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CARO LEITOR

Não existe botão de pausa para 
quem toca uma empresa. 
Antes mesmo das oito da 

manhã, muitos empresários já re-
ceberam mensagem do fornecedor, 
resolveram um problema de estoque, 
retornaram o contato de um cliente 
impaciente e precisaram adiar um 
compromisso. Essa é a rotina de quem 
está no comando de um negócio. E 
há um ponto importante: o mercado 
não espera ninguém se organizar. 
Ele segue em movimento, trazendo 
tecnologias e clientes cada vez mais 
diversos para dentro das empresas.

No mercado de autopeças, essa 
dinâmica é ainda mais evidente. O 
comportamento de compra muda, a 
tecnologia avança, novos canais ga-
nham espaço e o cliente espera cada 
vez mais agilidade, disponibilidade 
e informação para tomar suas deci-
sões. Por isso, decidimos apresentar 
na matéria de capa desta edição um 
panorama das mudanças que devem 
impactar o aftermarket nos próximos 
anos. Isso não significa mudar tudo 
de uma vez. Significa acompanhar o 
mercado, entender o que realmente 
impacta o negócio e ter agilidade para 
ajustar a rota quando necessário.

O balcão e as conversas com os 

clientes ajudam a perceber essas 
mudanças. Uma dúvida recorren-
te, uma peça mais procurada ou 
uma dificuldade na compra podem 
revelar demandas que merecem 
atenção e orientar os próximos 
passos da empresa.

Na seção Giro no Mercado vere-
mos que a eletrificação é parte desse 
processo. Novas tecnologias de mo-
bilidade também fazem parte dessa 
transformação. O importante não 
é tentar prever exatamente quando 
cada mudança ganhará escala, mas 
entender como ela pode impactar o 
portfólio, a operação e as necessidades 
dos clientes. A entrada de novas mar-
cas e os benefícios fiscais concedidos 
a algumas operações ainda despertam 
opiniões divergentes. Ao mesmo 
tempo, há a expectativa de que esse 
movimento abra novas oportunidades 
para o mercado de reposição. 

As mudanças não estão só nas ruas. 
A reforma tributária já bate à porta 
das empresas e vai exigir cuidado 
com as decisões que mexem direta-
mente no bolso do negócio a partir 
de 2027. Formação de preços, revisão 
de contratos e sistemas de gestão 
estão entre os pontos que merecem 
atenção durante a transição. Quanto 

antes o empresário entender o que as 
novas regras mudam na prática, mais 
segurança terá para decidir.

Mas nenhuma tecnologia substitui 
a capacidade de execução das pessoas. 
Processos claros, equipes preparadas, 
autonomia e informação de qualidade 
continuam sendo fundamentais para 
transformar estratégia em resultado. 
Esse cenário se constrói no dia a dia, 
com espaço para trocar experiências, 
esclarecer dúvidas e aprender. 

É justamente na combinação dos 
conhecimentos pessoais com os 
recursos tecnológicos que surgem 
novas possibilidades para o negó-
cio. Dados, automação e inteligên-
cia artificial já podem contribuir 
para entender melhor a carteira de 
clientes, identificar oportunidades, 
ganhar produtividade e colaborar 
na tomada de decisão comercial 
mais rápida e precisa.

O mercado não para. E acompa-
nhar esse movimento não significa 
correr atrás de todas as novidades. 
Significa entender o que realmente 
transforma o negócio, fazer boas 
escolhas e ajustar o caminho sem-
pre que necessário.

Boa leitura!

O MERCADO 
NÃO PARA
Por Randal Bevilacqua – diretor comercial
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“Esperamos que o 
lojista seja um parceiro 

na disseminação de 
conhecimento e na 
construção de uma 

relação de confiança 
com o reparador”

Para Ana Paula Soares, diretora de Vendas e 
Marketing da SABÓ, disponibilidade, conhecimento 
técnico e integração da cadeia serão decisivos 
para o lojista ganhar competitividade em 
um aftermarket em transformação

INFORMAÇÃO QUE 
VIRA RESULTADO

por Regina Ramoska

valorizamos uma comunicação próxima 
com a SABÓ. As dúvidas, necessidades 
e percepções do mercado ajudam a 
aprimorar produtos, kits, processos 
e serviços. Treinamentos, palestras e 
ações de relacionamento também fa-
zem parte dessa parceria. Quanto mais 
próximos estivermos do varejo, melhor 
conseguimos entender e atender ao 
mercado.

RP:  O que precisa evoluir na relação en-
tre indústria, distribuição e varejo para 
melhorar margem e competitividade?
Ana Paula:  Precisamos evoluir de 
uma relação transacional para uma 
atuação cada vez mais integrada, com 
todos os elos trabalhando com base 
nas necessidades reais do mercado. 
Quando indústria, distribuição e va-
rejo compartilham informações sobre 
demanda, estoque, aplicações e com-
portamento do mercado, conseguimos 
tomar decisões melhores sobre portfó-
lio, disponibilidade e desenvolvimento 
de produtos. Outro ponto é a eficiência. 
Reduzir rupturas, retrabalho, devolu-
ções e custos desnecessários ao longo da 
cadeia tem impacto direto na margem 
e na competitividade de todos. A infor-
mação técnica também contribui para 
esse resultado. Quanto mais preparado 
estiver o profissional para orientar cor-
retamente a aplicação, menores são os 
erros e as devoluções. 

RP:  Quais ferramentas de rastreabi-
lidade a SABÓ oferece ao varejo para 
combater a falsificação e a pirataria?
Ana Paula:  A SABÓ trabalha para faci-
litar a identificação do produto original 
e dar mais segurança a toda a cadeia. 
Um dos recursos é o uso de selos de 
identificação coloridos nas embalagens 
e nas juntas de cabeçote da linha leve, 
além das marcações presentes na pró-
pria peça. Mas o combate à falsificação 
também passa pela escolha dos canais 

entrevista

de compra. Por isso, orientamos o 
varejo a trabalhar com distribuidores 
confiáveis, exigir nota fiscal e observar 
a procedência e as condições da emba-
lagem e do produto. O lojista tem um 
papel importante nesse processo. Ao 
garantir a procedência do que coloca 
no estoque, ele protege o seu negócio, o 
reparador, o consumidor e ainda ajuda 
a preservar a qualidade e a reputação 
de toda a cadeia.

RP:  A evolução dos veículos híbridos e 
elétricos já influencia o desenvolvimen-
to do portfólio da SABÓ?
Ana Paula:  Acompanhamos as novas 
tecnologias, avaliando as demandas ne-
cessárias para os sistemas de vedação. A 
nossa estrutura de engenharia trabalha 
no desenvolvimento de soluções para 
diferentes aplicações, considerando as 
mudanças tecnológicas e as necessida-
des de desempenho e confiabilidade. 
Essa transformação acontece de forma 
gradual e exige preparação de toda a 
cadeia. Para o mercado de reposição, 
significa acompanhar a evolução dos 
veículos, das aplicações e das novas ne-
cessidades de manutenção e reparação.

RP: Quais tendências do aftermarket 
devem impactar mais diretamente o 
negócio do lojista nos próximos anos?
Ana Paula:  A digitalização, a qualifi-
cação das equipes e a busca por mais 

eficiência devem impactar diretamente 
o negócio. A evolução dos veículos 
também aumenta a importância do co-
nhecimento técnico. O profissional que 
souber orientar corretamente o cliente, 
entender as aplicações e oferecer a 
solução adequada terá um diferencial 
cada vez maior. Ao mesmo tempo, 
será necessário investir na formação 
de novas equipes e aproveitar os canais 
digitais, sem perder a proximidade que 
sempre foi importante no mercado 
de reposição. Outro movimento que 
merece atenção é a maior participação 
das mulheres no setor, tanto na gestão 
quanto na reparação, trazendo novos 
perfis e perspectivas para o mercado.

RP:  Quais são as principais apostas da 
SABÓ para o mercado de reposição até 
o fim de 2026?
Ana Paula:  A nossa aposta é seguir 
cada vez mais próximos ao mercado 
e entender as necessidades de quem 
está na ponta. Queremos estar pre-
sentes não apenas com produtos, mas 
também com conhecimento, suporte e 
soluções que contribuam para o desen-
volvimento de toda a cadeia. Por isso, 
estamos ampliando iniciativas voltadas 
aos profissionais da reparação, como a 
segunda edição do Equipe Sua Oficina, 
que valoriza o conhecimento técnico 
dos mecânicos e reconhece as melhores 
dicas com prêmios que contribuem para 
equipar as oficinas. A campanha alcança 
profissionais de todo o Brasil. Também 
seguimos investindo em proximidade, 
com visitas à fábrica, palestras técnicas 
e ações com distribuidores, varejistas, 
oficinas, retíficas e frotistas, além da 
evolução dos nossos canais de atendi-
mento. Tudo isso está conectado a um 
objetivo maior: ouvir o mercado, trans-
formar essas informações em melhorias 
de produtos, kits, serviços e soluções e, 
assim, gerar mais valor para os nossos 
parceiros e para o reparador.

ponibilidade, conhecimento e atendimento 
em valor para o cliente será um dos principais 
diferenciais nos próximos anos. O mercado está 
mais informado e exigente. Por isso, não basta 
ter o produto no estoque. É preciso conhecer as 
aplicações, entender a necessidade do cliente e 
oferecer a solução adequada, com qualidade e 
segurança. Nesse cenário, o conhecimento téc-
nico e a capacidade de adaptação às mudanças 
do mercado, como a reforma tributária, passam 
a ser diferenciais. A tecnologia também ganha 
espaço, mas sem substituir o relacionamento, que 
continua sendo muito importante no mercado de 
reposição. Para a SABÓ, o varejo que combinar 
produto certo, informação e bom atendimento 
estará mais preparado para acompanhar a evo-
lução do mercado e construir relações de longo 
prazo com os seus clientes.

RP:  O que a SABÓ está fazendo hoje para me-
lhorar a disponibilidade dos produtos na loja e 
reduzir rupturas?
Ana Paula:  Disponibilidade é uma prioridade 
para a SABÓ.  A fábrica de Mogi Mirim concentra 
100% da nossa produção e atende tanto ao mer-
cado de reposição quanto às montadoras. Nos 
últimos anos, temos investido em tecnologia, 
equipamentos e processos para aumentar a efici-
ência e a capacidade produtiva. Também estamos 
trabalhando na logística e nos processos que 
acontecem depois da produção, como embalagem, 
separação, montagem de kits e distribuição, com o 
objetivo de ganhar agilidade em toda a operação. 
Temos estruturas logísticas no Brasil e na Argen-
tina e seguimos aprimorando esses processos para 
que o produto esteja disponível no momento e no 
lugar em que o mercado precisa.

RP:  Além da venda dos produtos, o que a SABÓ 
espera hoje do lojista como parceiro de marca?
Ana Paula:  Esperamos que o lojista seja um 
parceiro na disseminação de conhecimento e na 
construção de uma relação de confiança com o 
reparador. Mais do que ter o produto disponível, 
é importante conhecer suas aplicações, caracte-
rísticas e diferenciais. O balconista tem um papel 
importante nessa orientação e pode ajudar a ga-
rantir que a peça correta seja utilizada. Também 

Revista Pellegrino: Quais dados de mercado a 
SABÓ oferece ao lojista para apoiar as suas deci-
sões de compra e estoque?
Ana Paula Soares:  A SABÓ acompanha de perto 
os diferentes elos da cadeia para entender o que 
acontece no mercado e transformar essas informa-
ções em decisões mais assertivas de portfólio, dispo-
nibilidade e atendimento. Os nossos consultores de 
vendas, técnicos e promotores estão em contato 
com distribuidores, lojistas, oficinas, retíficas e 
frotistas para identificar demandas, dificuldades 
de aplicação, necessidades regionais e oportu-
nidades para produtos e kits. Essas informações 
também alimentam as áreas de engenharia e 
aplicação, contribuindo para o desenvolvimento 
e aprimoramento de produtos e soluções. Para o 
lojista, esse conhecimento chega por diferentes 
canais, como site, 0800, WhatsApp, redes sociais, 
palestras técnicas, visitas à fábrica e o Caderni-
nho SABÓ, que há 25 anos leva informação ao 
mercado.

RP:  O que vai diferenciar o lojista que ganhará 
espaço no aftermarket nos próximos anos?
Ana Paula:  A capacidade de transformar dis-
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MINHA HISTÓRIA

Do caminhão  
a autopeças
Com atendimento focado no 
cliente, a Tomé Autopeças une,  
há mais de 40 anos, a venda 
de peças automotivas com os 
serviços de um centro automotivo 

mundo automotivo. O que co-
meçou como uma oportunidade 
de trabalho se transformou no 
primeiro passo de uma carreira 
que o levaria, anos depois, a abrir 
o seu próprio negócio, a Tomé 
Autopeças, em Itaperuçu, Região 
Metropolitana de Curitiba (PR).

“Eu comecei como ajudante 
de mecânico em uma empresa 
de Curitiba. Depois, na mesma 
empresa e na mesma função, 
passei a trabalhar com máqui-
nas pesadas. Nesse período, me 
qualifiquei e, quando completei 
12 anos de empresa, decidi mon-
tar a minha própria oficina. Eu 
tinha uma garagem ao lado de 
casa e ali iniciei, em 1985, a jor-
nada da Tomé Autopeças”, revela. 

No início, a empresa funcionava 
apenas como mecânica de cami-
nhões e tratores. Aos poucos, po-
rém, os clientes começaram a levar 
também os seus automóveis. “Per-
cebi, então, que seria mais viável 
trabalhar com um centro automo-
tivo focado na linha leve, porque a 
linha pesada era mais complicada 
para o comércio da região”, explica.

Depois de dois anos com a ofici-
na, surgiu uma nova oportunidade. 
Itaperuçu não contava com uma 

Família unida também nos negócios: Valdenir Tomé divide a rotina da empresa com as filhas, os 
genros e o neto
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loja de autopeças e, para comprar 
os componentes necessários, era 
preciso ir até Curitiba. Tomé 
decidiu preencher essa lacuna. 
“Na época, vendi meu Passat em 
um feirão de Curitiba e fui com-
prar peças. Montei uma pequena 
loja, arrumei as prateleiras e usei 
como referência a organização 
do almoxarifado da fábrica em 
que eu havia trabalhado”, conta. 

A pequena loja cresceu e se 
consolidou. Hoje, a Tomé é com-
posta da loja de peças, priorita-
riamente para veículos leves, e 
do centro automotivo que atende 
a automóveis, vans e picapes.

Negócio de família
Mais de quatro décadas depois, 

a família continua envolvida na 
operação. As filhas Katia Tomé 
e Paula Barbara Tomé Abrão são 
responsáveis pelas compras e pela 
gestão administrativa, respectiva-
mente. O marido da Paula, Miguel 
Abrão, cuida da área de vendas e 
do estoque, liderando cinco cola-
boradores. Já o centro automotivo 
está sob a responsabilidade da filha 
Angela Tomé Moreira, ao lado 
do marido, Odinei José Moreira, 
e do filho do casal, André Tomé 

Moreira. A divisão das atividades 
também marca uma nova fase na 
trajetória do fundador. “A oficina, 
na verdade, já é da Angela e do 
Odinei. Eu vendi o maquinário e 
aluguei o espaço para eles. Estou 
só na loja porque decidi, depois 
de mais de 40 anos de traba-
lho, diminuir o ritmo”, afirma.

Entre os itens mais comercializa-
dos estão peças de primeira linha 
para veículos leves, como pastilhas, 
componentes de suspensão e al-
gumas peças externas de motor. 
A empresa também mantém pro-
dutos para a linha pesada, embora 
esse não seja o foco da operação. 

Para Tomé, vender produtos 
de qualidade e oferecer garantia 
são os pilares do negócio. “Tra-
balhamos somente com peças 
de primeira linha e oferecemos 
garantia total, desde que a peça 
seja montada adequadamente”. O 
atendimento é outro diferencial 
que ele faz questão de preservar. 
“Tratamos todo mundo igual, 
desde aquele que compra um fu-
sível que custa um real até aquele 
que realiza uma compra de peças 
no valor de seis mil reais”, diz.

Há mais de quatro anos, a Tomé 
integra a Rede PitStop. Segundo 

o empresário, a parceria trouxe 
vantagens comerciais e também 
oportunidades de capacitação para 
a equipe. “A parceria é muito boa 
porque conseguimos comprar as 
peças com melhor preço, o que nos 
motiva a continuar no mercado. 
Há também campanhas de incen-
tivo. Se batemos a meta, ganhamos 
bonificações em mercadorias. Sem 
falar nas palestras on-line sobre 
gestão, administração, atendi-
mento ao cliente e motivação 
para os nossos balconistas. Isso 
traz um gás para a gente”, explica.

Um novo capítulo está prestes 
a chegar. Entre 2002 e 2012, Tomé 
teve uma filial em Almirante 
Tamandaré. A unidade contri-
buiu para ampliar a estrutura da 
matriz, que ganhou mais espaço 
para o armazenamento de peças. 
Depois de dez anos, porém, o 
empresário optou por encerrar a 
filial. “Agora, eu quero retomar 
a ideia de abrir outra loja aqui 
na região ou em algum bairro de 
Curitiba, porque desejo deixar um 
empreendimento para cada filha. 
A Paula com uma loja, a Katia com 
outra e a Angela com o centro 
automotivo. É uma meta que eu 
tenho para a minha vida”, finaliza. 

O universo das autopeças faz 
parte da vida de Valdenir 

Tomé, de 71 anos, desde muito 
cedo. A família tinha um ca-
minhão, e seguir a profissão de 
caminhoneiro chegou a ser uma 
possibilidade. Mas, em vez de 
assumir o volante, Tomé, como é 
conhecido, escolheu outra direção: 
a mecânica. Foi na oficina que 
começou a construir a sua traje-
tória profissional, aprendendo na 
prática os segredos da manutenção 
e descobrindo a sua paixão pelo Por Thalita Battistin
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Nunca houve tanta diver-
sidade no mercado de 
reposição: carros que 

estão nas ruas há mais de uma 
década dividem espaço com uma 
sucessão de novos modelos, mar-
cas e tecnologias. Segundo o Rela-
tório da Frota Circulante 2026, da 
Associação Brasileira da Indústria 
de Autopeças (Abipeças) e do 
Sindicato Nacional da Indústria de 
Componentes para Veículos Auto-
motores  (Sindipeças), o Brasil en-
cerrou 2025 com 48,8 milhões de 
veículos em circulação, com idade 
média de 11 anos e cinco meses.

O tamanho da oportunidade, 
porém, vem acompanhado de 
uma operação mais complexa. 
Híbridos e elétricos avançam, o 
número de aplicações aumenta, e 
a jornada de compra vai além do 
balcão. Para a loja de autopeças, 
o desafio é atender a essa diver-
sidade sem imobilizar dinheiro 
em peças de baixo giro, localizar 
rapidamente a aplicação correta 
e atender um cliente que muitas 
vezes chega à loja com a lição de 
casa na ponta da língua.

Na avaliação de Danilo Fraga, 
diretor de Inteligência de Mercado 
da Fraga Inteligência Automotiva, 
uma das principais mudanças está 
justamente na composição da frota. 
O mercado reúne hoje veículos ele-
trificados, maior oferta das monta-
doras tradicionais, entrada de novas 
marcas, especialmente chinesas, e 
crescimento da presença de frotis-
tas e locadoras na linha leve.

Para o varejo, o efeito é direto: 
aumentou a quantidade de pro-
dutos necessários para atender ao 
mercado, ao mesmo tempo em que 
caiu a escala de venda de muitas 
referências. Uma comparação his-
tórica feita pela consultoria ajuda a 

dimensionar a mudança. Em 1991, 
os 30 veículos de maior presença 
no país correspondiam a 88% do 
mercado de reposição. Hoje, os 
30 principais representam 56%. 
Em outras palavras, uma loja que 
trabalhasse apenas com peças des-
tinadas a esses modelos deixaria de 
atender a 44% da frota.

A pulverização aparece também 
nas famílias de produtos. Em 1991, 
os dez principais kits de embrea-
gem atendiam a 67% do mercado; 
atualmente, cobrem aproxima-
damente 24%. No caso das dez 
principais palhetas, a participação 
caiu de 65% para 18%. Entre os dez 
rolamentos de roda mais impor-
tantes, a participação passou de 
57% para 15%.

Para Fraga, a gestão do mix será, 
por isso, um dos principais diferen-
ciais do varejo nos próximos anos. 
Tentar oferecer “tudo para todos 
os carros” será financeiramente 
inviável para a maioria das lojas. A 
saída passa por selecionar melhor 
o que comprar. Conhecer a frota 
que circula na região e cruzar essas 
informações com giro e rentabili-

dade ajuda a aproximar o estoque 
da demanda real. “O achismo na 
hora de comprar estoque precisa 
acabar”, afirma o especialista, que 
incentiva os lojistas a abraçarem a 
inteligência de dados. 

Eletrificação
De acordo com a Associação Bra-

sileira do Veículo Elétrico (ABVE), 
em setembro deste ano a frota de 
veículos eletrificados em circulação 
no Brasil se aproximava de um 
milhão de unidades. Esse avanço, 
porém, ainda não se traduz na mes-
ma proporção no mercado de repo-
sição. Dados da Fraga mostram que 
os modelos 100% elétricos repre-
sentam atualmente 0,53% da frota 
brasileira, enquanto os híbridos, 
em suas diferentes configurações, 
somam 1,53%. A projeção é que, 
juntos, os dois grupos alcancem 
4,96% em 2031.

Como boa parte dessa frota ain-
da é recente e permanece coberta 
pela garantia de fábrica, o seu 
impacto no varejo independente é 
limitado. Fraga, porém, já identifi-
ca demanda por itens de desgaste, 
como pneus, componentes de 
suspensão, freios e palhetas. Nos 
próximos cinco anos, conforme 
essa frota envelhecer e sair da 
garantia, devem ganhar espaço 
componentes de gerenciamen-
to térmico, fluidos dielétricos, 
sensores e eletrônicos. Para o 
lojista, portanto, preparar-se não 
significa antecipar estoque, mas 
acompanhar a evolução da frota 
e identificar quando essas aplica-
ções começam a justificar espaço 
na prateleira.

Do vendedor ao consultor
Enquanto o lojista precisa lidar 

com mais aplicações, do outro lado 

Se antes a 
estrutura física 

era considerada 
a principal fonte 
de valor, hoje, o 
conhecimento 

produzido 
ganha cada 

vez mais 
importância

CAPA

O novo mapa do 
aftermarket

Frota diversificada, novas tecnologias, clientes 
mais informados e canais digitais redesenham o 
mercado de reposição e exigem novas escolhas 

para o estoque, a gestão e o atendimento
Por Regina Ramoska
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atrás do balcão. O vendedor pre-
cisa conhecer sistemas do veículo, 
aplicações, compatibilidade, sin-
tomas e peças relacionadas, mas 
o conhecimento técnico, sozinho, 
não basta. Saber ouvir, fazer as 
perguntas certas, interpretar a 
necessidade e se comunicar com 
clareza são habilidades que aju-
dam a transformar informação em 
uma escolha mais assertiva. 

Não se trata de ocupar o lugar 
do mecânico, mas de reduzir 
dúvidas e evitar erros na venda, 
especialmente no atendimento 
às oficinas. Uma peça indicada 
incorretamente pode significar re-
trabalho, veículo parado, atraso na 
entrega e perda de produtividade 
para um cliente que depende de 
rapidez e precisão.

Por isso, preço não é o único 
critério na escolha do fornecedor. 
Disponibilidade, agilidade, se-

gurança na aplicação e confiança 
também pesam. “O cliente não 
deseja apenas comprar barato. Ele 
quer comprar certo, com segurança 
e confiança na orientação que rece-
be”, resume Fernando.

Essa relação, porém, já não 
acontece apenas dentro da loja. 
Se o cliente pesquisa, compara e 
busca informações antes de chegar 
ao balcão, o varejista também pre-
cisa estar presente ao longo dessa 
jornada – usando os canais digitais 
não apenas para vender, mas para 
orientar e acompanhar o cliente 
ao longo do processo de compra.

O balcão ficou maior
Para o pequeno e médio vare-

jista, estar no digital não significa 
disputar preço e volume com 
grandes plataformas. WhatsApp, 
redes sociais, catálogos digitais e 
conteúdo técnico podem agilizar 

CAPA

cotações, tirar dúvidas e estender 
o atendimento para além da loja 
física. “O digital não deve ser visto 
como ameaça, mas como exten-
são do balcão”, afirma Tuga. Para 
ele, os pequenos e médios lojistas 
conseguem competir quando 
usam esses canais para ampliar o 

relacionamento, gerar confiança e 
facilitar o atendimento.

Ter tecnologia não significa au-
tomaticamente ganhar eficiência. 
Um catálogo eletrônico pouco 
ajuda se os cadastros estão errados, 
assim como um sistema perde 
valor se o estoque registrado não 

corresponde ao real. “Tecnologia 
sozinha não resolve. Ela precisa es-
tar conectada a processos e pessoas 
preparadas”, ressalta o consultor.

Para os próximos cinco anos, 
Fraga e Tuga convergem sobre al-
guns caminhos para o lojista: usar 
dados para montar um mix mais 
inteligente, organizar os processos 
internos e investir continuamente 
na capacitação da equipe. Também 
será necessário integrar os canais 
físicos e digitais sem perder a pro-
ximidade com o cliente.

Fraga acrescenta a necessidade 
de estreitar a relação com as ofici-
nas, ajudando o reparador a ganhar 
tempo com informação técnica e 
precisão na entrega. Nesse novo 
mapa, o diferencial da loja não 
estará apenas no preço ou no es-
toque, mas na capacidade de esco-
lher o que vender e entregar uma 
solução com rapidez e segurança.

do balcão está um cliente que tam-
bém mudou. A pesquisa que antes 
acontecia principalmente na loja, 
hoje, começa no celular: ele con-
sulta marketplaces, assiste a víde-
os, compara preços, lê avaliações e 
muitas vezes chega ao balcão com 
uma ideia formada sobre a peça ou 
até sobre o problema do veículo.

Mas ter mais informação não 
significa, necessariamente, estar 
mais seguro para decidir. Fernando 
Tuga, CEO da Escola de Autopeças, 
observa que, diante do volume de 
conteúdo disponível, muitas vezes 
falta ao cliente o contexto técnico 
para saber se aquela informação se 
aplica corretamente ao seu veículo. 
É justamente aí que o varejo físico 
pode fazer diferença, oferecendo 
orientação e validação técnica para 
a indicação da peça correta.

Esse novo comportamento tam-
bém muda o papel de quem está 
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Ao assumir uma função de gestão, 
o profissional passa a precisar de 
outras habilidades, como orientar, 
dar feedback, administrar confli-
tos, ouvir e tomar decisões.

A consultora ressalta ainda que 
o treinamento pode ser uma ferra-
menta de retenção, já que muitos 
profissionais valorizam a possi-
bilidade de aprender e crescer. 
Quando alguém demonstra dis-
posição para se desenvolver, mas 
não encontra oportunidade dentro 
da empresa, aumenta a chance de 
buscar outro caminho. 

Gerente precisa gerenciar
Parte importante dos problemas 

de gestão de pessoas não está na 
equipe, mas na liderança. Andreia 
chama a atenção para uma situação 
comum: o gerente tem o cargo, mas 
evita gerenciar. É o profissional que 
não chama para conversar, não 
corrige comportamentos, foge dos 
conflitos e deixa para o proprietário 
resolver questões que deveriam 
estar sob a sua responsabilidade. 
“Cada vez mais, a gente tem esse 
tipo de problema: o gerente que 
não gerencia”, destaca.

Para ela, administrar conflitos 
é uma das maiores dificuldades 

www.radiadoresvisconde.com.br

 Acesse nosso
 Catálogo Eletrônico:

Excelência em Gerenciamento Térmico

Confie em quem entende de sistemas térmicos e mantém seu veículo
sempre na temperatura ideal.

✓ Alta capacidade de Troca Térmica
✓ Resistência e longa vida útil
✓ Perfeito encaixe e fácil instalação
✓ Excelente custo-benefício

/RadiadoresVisconde 

/RadiadoresVisconde 

(11) 2487-1800

GESTÃO

Por Regina Ramoska

Gente que faz
Da contratação à retenção, uma boa gestão de pessoas 

ajuda a formar equipes mais preparadas, melhora o atendimento 
e permite que o negócio funcione sem depender 

da presença constante do dono

Uma loja pode ter estoque 
bem administrado, bom 
mix de produtos, preços 

competitivos e localização estraté-
gica. Mas nada disso funciona so-
zinho. No balcão, no estoque, nas 
vendas e na gestão, são as pessoas 

tratação, treinamento, conflitos, 
liderança e retenção de talentos. 

A estrutura não precisa nascer 
pronta – o importante é começar. 
“É tijolinho por tijolinho”, com-
para Andreia. O processo pode 
incluir desde controles básicos, 
como ponto e jornada de trabalho, 
até código de ética, manual de 
conduta, pesquisa de clima e ações 
de desenvolvimento.

Contratar certo 
A gestão de pessoas começa 

antes de o novo funcionário en-
trar pela porta. Recrutamento e 
seleção exigem atenção porque 
uma escolha errada dificilmente 
será corrigida com treinamento. 
Além disso, as etapas de divulga-
ção da vaga, análise de currículos, 
entrevistas e admissão têm custo. 
Quando a contratação não dá cer-
to, a empresa gasta novamente no 
desligamento e na busca por outra 
pessoa. “É muito melhor gastar 
tempo com recrutamento e seleção 
e contratar a pessoa certa para a 
área certa”, defende.

Mas contratar é apenas o come-
ço. Um erro recorrente é receber 
o funcionário e colocá-lo imedia-
tamente na função: se é vendedor, 

vai direto para o balcão; se é esto-
quista, segue para o estoque. Para 
Andreia, mesmo quem já conhece 
a atividade precisa entender como 
a empresa funciona. É nesse mo-
mento que entram a apresentação 
da equipe, as regras internas, o 
código de ética, o manual do co-
laborador, as responsabilidades 
da função e a indicação de quem 
acompanhará o novo profissional 
nos primeiros dias.

Também é importante que aqui-
lo que está escrito corresponda à 
prática. Um manual de conduta, 
por exemplo, perde credibilidade 
se estabelece comportamentos que 
nem a própria empresa segue.

Desenvolver talentos
Depois da integração, vem o 

desenvolvimento. No varejo de 
autopeças, boa parte das deman-
das recebidas pela consultora está 
relacionada à área comercial. Há 
treinamentos para vendedores, 
mas também para profissionais 
que serão promovidos a cargos 
de liderança.

O ponto é especialmente impor-
tante porque um bom vendedor 
não necessariamente está prepa-
rado para comandar uma equipe. 

Na Hiper 
Motos, Gabriel 
Duda passou 
a acompanhar 
mais de perto a 
equipe, fortalecer 
o diálogo e delegar 
responsabilidades

que fazem o negócio acontecer. 
Para Andreia Ferreira, consultora 
de Gestão e Desenvolvimento de 
Pessoas da Rede PitStop, o recurso 
humano precisa ser tratado como 
um dos ativos mais importantes 
da empresa.

Essa percepção vem crescendo 
também entre pequenos e médios 
empresários. Andreia conta que 
aumentou a procura por orientação 
em gestão de pessoas e que, hoje, 
muitos associados chegam com 
dificuldades relacionadas a con-
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entre os gestores. O problema é 
que o conflito ignorado raramente 
desaparece. Ao contrário, pode 
deteriorar o ambiente, prejudicar 
o atendimento e fazer bons profis-
sionais deixarem a empresa.

O líder também precisa ser aces-
sível. Se o funcionário entende que 
não pode conversar com o gerente 
ou com o dono quando surge um 
problema, a empresa perde a opor-
tunidade de agir antes que a situa-
ção se agrave. Andreia relata casos 
em que o trabalho começou justa-
mente pelo estímulo ao empresário 
para circular mais pela empresa e 
conversar com a sua equipe.

GESTÃO Ambiente segura funcionário
Salário é importante, mas não 

explica sozinho por que alguém 
permanece ou deixa uma empresa. 
Segundo a especialista, o ambiente 
de trabalho passou a ter peso cada 
vez maior nessa decisão. “Se eu 
estou num lugar onde não me sin-
to feliz, eu vou embora”, diz. Um 
dos desafios do gestor, portanto, 
é manter um ambiente em que 
as pessoas consigam trabalhar, 
conversar e se sentir reconhecidas.

Isso não exige necessariamente 
grandes investimentos. Reuniões 
periódicas, reconhecimento de 
resultados, encontros de integra-
ção, comemorações de aniversário 
e eventos motivacionais podem 
ajudar a fortalecer o sentimento 
de pertencimento.

Andreia considera especialmente 
importantes as reuniões mensais 
porque elas mostram ao funcioná-
rio que ele participa do negócio. 
“Estou dizendo para o colaborador: 
‘Olha, você faz parte disso daqui’.”

Até a forma de conduzir esses 
encontros merece atenção. Uma 
conversa motivacional pode abrir 
o dia da equipe. Já uma reunião de 
correção pela manhã pode afetar 
o atendimento durante horas. Se 

o vendedor sai irritado e vai ime-
diatamente para o balcão, há risco 
de o cliente sentir os efeitos de um 
problema interno.

O cuidado com o ambiente ga-
nhou ainda outra dimensão diante 
das exigências relacionadas à saúde 
e à segurança do trabalho, com a 
atualização da Norma Regulamen-
tadora nº 1 (NR-1). Andreia passou a 
incluir nas consultorias orientações 
para que os associados verifiquem 
a documentação e os programas 
mantidos com as empresas de me-
dicina ocupacional. Ela ressalta que 
as obrigações também alcançam 
pequenas empresas com funcioná-
rios contratados pelo regime CLT.

Mais do que cumprir regras, 
entretanto, é preciso perceber as 
pessoas. Funcionários levam pro-
blemas pessoais para o trabalho, 
enfrentam situações de estresse e 
nem sempre chegam bem todos 
os dias. No varejo, isso pode 
refletir diretamente no contato 
com o consumidor.

Operação mais organizada
Na prática, estruturar a gestão 

de pessoas pode mudar não apenas 
o ambiente, mas a própria ope-
ração. É o que relata José Gabriel 

Duda, gerente administrativo e 
financeiro da Hiper Motos, varejo 
de motopeças localizada em Cabo 
de Santo Agostinho (PE), com 45 
funcionários. Com o crescimen-
to da empresa, especialmente a 
partir da pandemia, aumentaram 
as contratações e o número de 
departamentos, mas a estrutura 
interna não acompanhou o mesmo 
ritmo. “A empresa cresceu tanto 
que se tornou uma bola de neve de 
conflitos”, conta.

Quando começou a consultoria 
com Andreia Ferreira, há cerca de 
um ano, faltavam procedimentos 
básicos, até mesmo o controle de 
ponto. A implantação da ferra-
menta trouxe mais organização 
para horários, atrasos e faltas. 
As entrevistas de contratação 
também foram estruturadas, e os 
novos funcionários passaram a ser 
acompanhados mais de perto nos 
primeiros meses.

Outra mudança importante 
ocorreu no relacionamento entre 
gestores e funcionários. Gabriel 
diz que faltava uma “ponte” entre 
os dois grupos. Reuniões de alinha-
mento abriram espaço para discutir 
metas e problemas, enquanto 
regras e procedimentos ajudaram 

a administrar os conflitos. Ele 
próprio passou a circular mais 
pelos setores, conversar com a 
equipe e acompanhar dificuldades 
e desempenho.

Treinamentos e ações de reco-
nhecimento também ganharam 
espaço. Além das comissões, a 
Hiper Motos passou a valorizar os 
bons desempenhos e, em algumas 
situações, conceder premiações 
financeiras. Segundo Gabriel, os 
reflexos chegaram ao faturamen-
to. “Estamos vendendo mais. 
Quando existe um bom treina-
mento e orientações precisas, há 
resultado no fim.”

A profissionalização alcançou 
ainda a segurança do trabalho, a 
documentação e a padronização 
dos uniformes. Foi criado um 
espaço para reuniões e confrater-
nizações, além de eventos para 
aproximar a equipe. Quando sur-
ge um desentendimento, Gabriel 
chama os envolvidos, procura 
ouvir os dois lados e resolver a si-
tuação. Ele estima que os conflitos 
internos tenham diminuído entre 
80% e 90%. Para o gestor, um 
ambiente mais organizado e uma 
equipe mais alinhada também se 
refletem no atendimento ao con-

sumidor e, consequentemente, 
nos resultados.

Mas uma das mudanças mais 
significativas aconteceu com o 
próprio Gabriel. Ele trabalha-
va praticamente de domingo a 
domingo porque não confiava 
suficientemente na equipe para se 
afastar. Incentivado por Andreia a 
delegar e descansar, passou a fazer 
pequenas viagens e, hoje, consegue 
resolver muitas questões a distân-
cia. “Já tirei até férias”, comemora. 
Também se tornou mais atento aos 
funcionários, procurando perceber 
quando alguém não está bem e 
precisa conversar ou descansar.

A experiência da Hiper Motos 
mostra, na prática, a relação entre 
gestão de pessoas e desempenho 
do negócio. Contratar melhor 
ajuda a formar uma equipe mais 
adequada; regras claras reduzem 
conflitos; treinamento e acompa-
nhamento aprimoram o trabalho; 
reconhecimento aumenta o envol-
vimento; e delegar permite que a 
operação funcione sem depender o 
tempo todo de uma única pessoa. 
Os ganhos aparecem no ambiente 
de trabalho, no atendimento, nas 
vendas e também na vida de quem 
está à frente do negócio.

Andreia: 
“O desafio 
do gestor é 
manter um 
ambiente em 
que as pessoas 
consigam 
trabalhar, 
conversar 
e se sentir 
reconhecidas"
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A expressão “AI slop” está 
em alta nas discussões 
sobre o uso da inteligên-

cia artificial na produção digital. 
O termo combina artificial in-
telligence (AI) com slop, palavra 
em inglês que significa comida de 
baixa qualidade, e é empregado 
para definir materiais genéricos, 
repetitivos, pouco originais e, em 
alguns casos, até sem sentido, 

gerados por inteligência artificial. 
O exemplo mais conhecido são as 
novelinhas protagonizadas por 
frutas que viralizaram no Insta-
gram e no TikTok tempos atrás. 

Quando falamos do ecossiste-
ma corporativo, o AI slop aparece 
em conteúdos produzidos para 
a comunicação de uma empresa 
para as mídias digitais, princi-
palmente quando a inteligência 

artificial (IA) deixa de ser uma 
ferramenta de apoio e passa a 
assumir o processo criativo.

Para pequenos e médios negó-
cios, que muitas vezes não con-
tam com uma equipe dedicada 
ao marketing, recorrer a prompts 
prontos facilita a criação de pe-
ças, mas também pode resultar 
em materiais desinteressantes, 
marcados pelo uso de metáforas 

clichês, excesso de adjetivos e 
estruturas de texto muito se-
melhantes. “Faça um teste: se 
o nome da empresa puder ser 
trocado pelo de um concorrente 
e a mensagem continuar fazendo 
sentido, provavelmente falta per-
sonalidade à comunicação”, expli-
ca Thainá Zolim, uma das sócias 
da H3 Comunicação, agência de 
marketing digital.

Essa falta de autenticidade 
pode fazer diferença na forma 
como o público se relaciona com 
as marcas. Dados da pesquisa The 
State of Social Media 2025 mos-
tram que 55% dos consumidores 
confiam mais em marcas que 
priorizam conteúdos produzidos 
por humanos do que em materiais 
gerados por IA.

Vida real ainda é diferencial 
Ninguém está sugerindo aban-

donar a IA, e sim aprender a usá-
-la da forma correta. Para Vitor 
Takiishi, também sócio da H3, o 
segredo está em institucionalizar 
a personalidade da marca dentro 
da ferramenta. “O maior erro é 
tratar a IA como um gerador au-
tônomo de conteúdo, quando ela 
deveria ser treinada para conhe-

dúvidas mais comuns dos clientes 
sobre uma pastilha de freio e criar 
um roteiro de 30 segundos para 
um reels”. Com essa resposta, em 
vez de usar imagens genéricas, 
pegue o celular, mostre a peça de 
perto, compare modelos, registre 
a chegada dos produtos ao esto-
que e esclareça as dúvidas que os 
clientes mais trazem ao balcão. “A 
IA ajuda a estruturar e agilizar o 
conteúdo, mas é a rotina real e o 
conhecimento de quem entende 
do assunto que dão personalidade 
ao vídeo e ajudam a criar uma 
conexão genuína com o cliente”, 
orienta Lucas Pessanha, da H3. 
Ou seja, a IA dá velocidade, en-
quanto a história e os valores da 
empresa dão a direção.

Essa estratégia também evita o 
excesso de conteúdo sem propó-
sito. As redes sociais valorizam 
retenção e engajamento, e não 
apenas uma frequência alta de 
publicações. Por isso, vale mais 
publicar três vezes por semana 
posts que falem diretamente com 
os seguidores do que apostar em 
dez postagens que ninguém vai 
curtir ou compartilhar. Mais do 
que publicar muito, é preciso 
publicar com estratégia.

Por Tatiana de Almeida Prado

cer o DNA da empresa antes de 
executar qualquer tarefa”, orienta.

Na prática, a divisão funciona 
assim: a IA assume o trabalho 
braçal, como gerar rascunhos, 
organizar ideias e analisar dados, 
enquanto o ser humano mantém 
o controle estratégico e a essência 
da comunicação. Decidir o que vai 
ao ar, direcionar qual caminho a 
ferramenta deve seguir, construir 
relacionamentos empáticos no 
atendimento e mostrar a vida 
real do negócio exigem uma sen-
sibilidade que nenhuma máquina 
consegue replicar. 

Uma boa referência é a regra do 
80/20: 80% de eficiência da inteli-
gência artificial e 20% de tempero 
humano. Um exemplo prático: 
peça à IA para listar as “cinco 

VITRINE

Produzir conteúdo para 
as redes sociais nunca foi tão rápido, 
mas essa facilidade trouxe um efeito 

colateral: como usar a tecnologia sem 
deixar a comunicação da marca com 

cara de “mais do mesmo”

IA 
sem sotaque 

genérico 

 

“O maior erro é 
tratar a IA como 

um gerador 
autônomo de 

conteúdo, quando 
ela deveria ser 
treinada para 

conhecer o DNA 
da empresa”  

Vitor Takiishi
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de capital de giro e a capacidade 
de manter as operações. 

Estratégia fiscal e tributária
O diretor-executivo ressalta que 

muitos negócios foram estrutu-
rados com base nas regras atuais. 
Com o novo sistema, decisões que 
antes faziam sentido poderão pre-
cisar ser revistas. Isso inclui avaliar, 
por exemplo, se ainda será vantajo-
so permanecer no Simples Nacional 
ou optar por outro regime.

Fornecedores, logística e 
e-commerce

Localização e custo deixarão de 
ser os únicos fatores a considerar 
na relação com fornecedores e na 
logística da operação. Com a tribu-
tação no destino, a escolha de um 
fornecedor distante pode deixar 
de fazer sentido. A análise também 
vale para o e-commerce. Para em-
presas que atuam nos dois formatos, 
compreender essas diferenças será 
importante para avaliar custos, 
preços e a operação de cada canal.

Revisão de contratos
As novas regras também podem 

exigir a revisão de contratos com 
contadores, fornecedores e pres-

MERCADO Domingos chama a atenção para 
a necessidade de preparar a te-
souraria e a integração bancária 
para as mudanças trazidas pelo 
Split Payment, sistema pelo qual 
o pagamento poderá ser dividido 
entre o fornecedor e o fisco.

Custos e formação de preços
Outro ponto importante é a 

revisão da estrutura de custos e 
da formação dos preços de venda. 
Com a nova sistemática de tributa-
ção e a ampliação da possibilidade 
de aproveitamento de créditos, 
o imposto pago na aquisição de 
uma mercadoria poderá deixar de 
representar um custo da mesma 
forma que hoje.

Fluxo de caixa
Domingos destaca que a nova 

forma de recolhimento dos tri-
butos poderá alterar a dinâmica 
financeira das empresas. Por 
exemplo, com o Split Payment, o 
empresário não terá mais à dispo-
sição, ainda que temporariamente, 
o valor correspondente ao imposto 
que hoje recebe com a venda e 
recolhe posteriormente. Na prá-
tica, essa mudança exige avaliar 
os impactos sobre a necessidade Por Tatiana de Almeida Prado

A reforma tributária 
será implementada por 
completo em 2033, mas 
seus efeitos já exigem 
atenção. Veja o que sua 
empresa precisa revisar 
para atravessar a transição 
sem surpresas

2033 
começa 
agora

tadores de serviços, entre outros 
parceiros, para que os acordos re-
flitam a nova realidade tributária.

Qualidade e regularidade dos 
fornecedores

A escolha dos fornecedores tam-
bém deverá considerar com mais 
atenção a qualidade e regularida-
de tributária. Domingos destaca 
que, com a implementação do 
Split Payment, o aproveitamento 
de determinados créditos estará 
relacionado ao efetivo recolhimen-
to do imposto pelo fornecedor. 
Uma empresa que não esteja em 
situação regular ou não cumpra 
corretamente as suas obrigações 
tributárias poderá afetar também 
o negócio de quem compra dela.

Treinamento da equipe
Por fim, Domingos reforça que 

a adaptação não é tarefa exclusiva 
do contador. As diferentes áreas da 
empresa precisarão compreender 
de que forma a mudança tributária 
interfere em suas atividades. Como 
os tributos têm peso importante na 
composição do preço das mercado-
rias, preparar a equipe será funda-
mental para atravessar a transição 
com mais segurança.

Domingos, diretor-executivo da 
Confirp Contabilidade, a Revista 
Pellegrino reúne os principais 
pontos que a sua empresa já deve 
começar a observar para não ficar 
para trás.

Sistemas e softwares
Um dos primeiros pontos de 

atenção, segundo Richard Domin-
gos, é a adequação dos sistemas 
utilizados no dia a dia. Os softwa-
res de gestão e de emissão de do-
cumentos fiscais precisarão estar 
corretamente parametrizados para 
acompanhar as novas regras.

Integração bancária
A área financeira também deve 

entrar no radar das empresas. 

O Brasil está diante de 
uma das transformações 
mais profundas de sua 

estrutura tributária das últimas 
décadas. Com o objetivo de simpli-
ficar e unificar a tributação sobre 
o consumo, a reforma tributária 
vai muito além de uma mudança 
na forma de calcular ou recolher 
impostos. O novo modelo terá 
reflexos em toda a estrutura do 
negócio e exigirá decisões estraté-
gicas por parte do empreendedor.

Sistemas de gestão, processos 
internos, formação de preços, con-
tratos e relações comerciais estão 
entre as áreas que poderão ser 
afetadas. Por isso, a preparação não 
deve ficar restrita à contabilidade. 
Com a contribuição de Richard 
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Mercado de reposição 
na rota da eletrificação
Prorrogação da alíquota zero para veículos 
elétricos e híbridos divide opiniões e abre 
espaço para o aftermarket com a entrada de 
novas marcas e tecnologias e uma eventual 
nacionalização de componentes 

Por Thalita Battistin

giro no mercado

A isenção total do imposto 
de importação para kits de 

veículos elétricos e híbridos des-
montados (CKD) e semidesmon-
tados (SKD) reacendeu o debate 
sobre os caminhos da indústria 
automotiva brasileira, colocando 
em discussão como o Brasil deve 
estimular a produção de veículos 
eletrificados sem enfraquecer a 
indústria que já produz no país. 
Em 2025, o Comitê-Executivo de 
Gestão da Câmara de Comércio 
Exterior (Gecex-Camex) antecipou 
para janeiro de 2027 a cobrança da 
alíquota cheia para veículos CKD 
e SKD. Ao mesmo tempo, criou 
uma cota temporária com imposto 
zero, válida de agosto de 2025 a 
janeiro de 2026, para permitir que 
montadoras em implantação no 
Brasil continuassem importando 
kits durante a transição.

As cotas temporárias termina-
ram em fevereiro deste ano, e a 
expectativa da indústria aqui ins-
talada era que, a partir desse mo-
mento, a recomposição das tarifas 
seguisse o calendário previsto, mas, 
em junho, a Gecex-Camex aprovou 
novas cotas de importação com 
alíquota zero para esses veículos. 
A medida entrou em vigor em 1º 

de julho de 2026, com validade de 
seis meses, encerrando em 31 de 
dezembro de 2026.

As cotas terão limite de US$ 
463 milhões, e o benefício será 
concedido a veículos desmontados 
e semidesmontados. Acima do 
limite, permanecerá a cobrança 
de 35% para veículos SKD e de 14% 
para CKD. A importação de carros 
prontos não foi contemplada pela 
nova isenção. A decisão gerou 
diferentes tipos de opiniões. Para 
o governo e para as montadoras 
que estão implantando fábricas 
no Brasil, a cota permite importar 
kits com menor custo enquanto 
as operações industriais avançam. 
O governo também justifica a 
medida como parte da transição 
energética e da descarbonização 
do setor automotivo.

Já as montadoras aqui instaladas 
e a indústria de autopeças alegam 
que a ação foi tomada sem diálogo 
prévio, podendo desequilibrar 
a concorrência com marcas que 
produzem com maior índice de 
nacionalização e desestimular 
as montadoras a comprar peças, 
baterias e insumos de fornecedo-
res locais. “Além de criar graves 
distorções no mercado automotivo 

local, a renúncia fiscal aprofunda os 
problemas de natureza econômica 
que nosso país já enfrenta. Monta-
doras e fabricantes de autopeças 
anunciaram vultosos investimen-
tos, que podem ser reduzidos ou 
até eliminados pela grave falta de 
previsibilidade. A longa cadeia 
automotiva instalada no Brasil é 
composta de empresas de capital 
brasileiro e estrangeiro, de vários 
portes, que, somadas, empregam 
diretamente cerca de 1,3 milhão de 
brasileiros e arrecadam expressivos 
impostos, vitais para o país”, desta-
ca o presidente da Associação Bra-
sileira da Indústria de Autopeças 
(Abipeças) e do Sindicato Nacional 
da Indústria de Componentes para 
Veículos Automotores (Sindipe-
ças), Cláudio Sahad.

A Associação Nacional dos Fa-
bricantes de Veículos Automotores 
(Anfavea) também mostrou preo-
cupação, e o Sindicato do Comércio 
Varejista de Peças e Acessórios para 
Veículos no Brasil (Sincopeças Bra-
sil) comentou como a entrada de 
novas marcas e tecnologias e uma 
eventual nacionalização de com-
ponentes poderão transformar a 
oferta de peças e as oportunidades 
para o aftermarket.
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giro no mercado

Calvet: "Ambiente justo e competitivo para todos" Leitão: "Produção local de componentes e veículos 
pode reduzir dependências externas"

Anfavea
Segundo o presidente da Anfavea, Igor Calvet, 

o ponto central não é o uso pontual dos modelos, 
mas a manutenção de incentivos sem contrapartidas 
industriais. “SKD e CKD não são processos preju-
diciais em si. Muitas montadoras iniciaram suas 
operações no Brasil por esses modelos, recolhendo 
os devidos impostos e estruturando, por meio disso, 
a sua produção local. Outras valem-se do modelo 
para atender a nichos de mercado. O problema é 
manter incentivos para a simples montagem em alto 
volume sem exigência de aporte de valor nacional, 
o que ameaça a sobrevivência da indústria de alta 
complexidade e a geração de empregos qualificados 
no país”, explica. Calvet também afirma que a in-
dústria instalada no país está preparada para com-
petir. “A Anfavea e as suas associadas não temem a 
concorrência. O setor recebeu, ao longo das últimas 
décadas, diversas marcas internacionais dispostas a 
investir e competir no Brasil. O que se busca é um 
ambiente competitivo justo, com regras iguais para 
todos”, afirma.

Sincopeças Brasil
A entrada de novas marcas e tecnologias é um 

movimento natural da transformação do mercado 
automotivo, segundo o Sindicato. Para o setor de 
reposição, isso representa desafios, mas também 
oportunidades. “Quanto maior a diversidade da 
frota, maior será a necessidade de o aftermarket 
acompanhar essa evolução, ampliando portfólio, 
conhecimento técnico e capacidade de atendimen-
to. O ponto de atenção está na velocidade com que 
esses veículos chegam ao mercado e na necessidade 
de garantir que, na mesma proporção, exista dispo-
nibilidade de peças, informação técnica e estrutura 
para manutenção e reparação”, destaca o presidente 
do Sincopeças Brasil, Ranieri Leitão.

A eventual nacionalização de componentes tende 
a ser positiva para toda a cadeia quando existe escala 
e competitividade. “Ter produção local de veículos e 
componentes pode reduzir dependências externas, 
diminuir prazos logísticos e criar condições para 
uma cadeia de fornecedores mais próxima do mer-
cado consumidor. Além disso, fortalece a indústria 
brasileira, gera conhecimento e empregos e estimula 
o desenvolvimento tecnológico”, finaliza.
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Andamos tão obcecados com  
a ferramenta perfeita para 

as nossas ações de marketing e 
vendas que, sem perceber, deixa-
mos o essencial escapar entre os 
dedos. Passamos os últimos anos 
mergulhados em uma corrida 
frenética pela próxima frontei-
ra tecnológica, automatizando 
processos e refinando algoritmos 
sob a promessa de uma eficiência 
absoluta. O problema é que, hoje, 
em 2026, sentimos o peso de uma 
saturação digital que nos torna 
ironicamente invisíveis. 

A novidade mais relevante 
deste ano não foi o código, o 
algoritmo ou as interfaces de 
sistemas. Voltamos às origens, 
à capacidade natural de retomar 
o contato humano. Vivemos um 
movimento quase antropológico: 
retornando às raízes para garantir 
que as nossas marcas sobrevi-
vam ao ruído das ferramentas 
inteligentes, que padronizaram 
tudo, inclusive a nossa forma de 
escrever e até de falar.

O entusiasmo com a automação 
total encontrou um teto prático, e 
os dados confirmam esse cansaço. 
O Gartner, por exemplo, projeta 
que, até 2030, 75% dos compra-
dores empresariais vão preferir 
experiências que priorizem o con-

tato humano. Sim, isso mesmo, 
o olho no olho, o aperto de mão, 
uma conversa honesta. 

Isso mostra que a tecnologia 
é ótima para calcular transações 
financeiras e programar ativida-
des, mas raramente sustenta uma 
parceria no longo prazo. Falta 
aquele aconselhamento técnico 
e a percepção de sutilezas que a 
inteligência artificial (IA), por mais 
avançada que seja, não consegue 
captar em negociações de alta 
complexidade e duradouras.

Tanta automação e pasteuri-
zação fizeram surgir, num artigo 
publicado pelo Fórum Econômico 
Mundial, a expressão “moneti-
zação da empatia”. O que isso 
significa? É uma tentativa de 
tirar a empatia do campo das 
habilidades subjetivas e tratá-la 
como indicador financeiro de 
desempenho. Na prática, ela 
funciona como lubrificante das 
engrenagens corporativas, geran-
do resultados diretos:

• Crescimento de receita: empre-
sas que priorizam a empatia co-
mercial registram receita até 20% 
superior em comparação aos pares.

• Retenção de talentos: lideran-
ças empáticas reduzem a rotativi-
dade de funcionários em até 40%, 
preservando o capital intelectual.

D
IV

U
LG

A
Ç

Ã
O

TEM ALGUM 
HUMANO AÍ?
Por Fernanda Nascimento* 
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• Resiliência: investidores ins-
titucionais já tratam o índice de 
empatia como um critério de 
sustentabilidade do negócio.

Ignorar o fator humano au-
menta o atrito em cada etapa da 
jornada de compra e faz perder 
uma lealdade que números iso-
lados nunca explicam. Afinal, 
quem decide do outro lado da 
mesa também carrega pressões, 
inseguranças e expectativas que 
não cabem numa base de dados.

A revista Forbes, em artigo do 
ano passado, provocou as empre-
sas a abandonarem a máscara cor-
porativa, ou seja, o tom formal e 
o economês nas relações internas 
e externas. A tese é que a forma-
lidade cria distância, enquanto 
vulnerabilidade e autenticidade 
geram confiança, o chamado 
human-to-human (H2H).

O comprador é esse ser hu-
mano que busca autenticidade 
e ignora o que soa como propa-
ganda automatizada ou discurso 
de script. Por isso, o networking 
ganha relevância estratégica: são 
os bate-papos que abrem portas 
e sustentam as promessas de uma 
ação de marketing.

* Sócia-fundadora da Stratlab e 

especialista em marketing digital.
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