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E D I T O R I A L Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

MARATONA POSITIVA DE REFORMAS
Anunciada pela equipe econômi-
ca como prioridade absoluta nes-
te primeiro ano de governo Bolso-
naro, a reforma da Previdência foi 
aprovada com votação expressi-
va na Câmara dos Deputados e, 
ao que tudo indica, não enfrenta-
rá significativa resistência também 
no Senado Federal, casa que pro-
mete concluir a votação final da 
PEC até 2 de outubro.
As atenções da sociedade co-
meçam, então, a se voltar para 
a tão esperada e necessária re-
forma tributária. Não é novida-
de para ninguém que o nos-
so “manicômio tributário” é um 
dos maiores obstáculos ao em-
preendedorismo e à gestão efi-
ciente e competitiva de uma em-
presa, qualquer que seja seu 
segmento de atuação.
Além da gigantesca carga de 
taxas e impostos – que atin-
giu o pico histórico de 35,07% 
do PIB em 2018 –, a face mais 
perversa de nosso sistema é a 
complexidade. É praticamente 
impossível a um contador me-
ramente humano – que normal-
mente assessora empresas de 
diferentes mercados, cada qual 
com suas particularidades tri-
butárias – conhecer em deta-
lhes todas as exigências da le-
gislação, além de acompanhar 
em tempo real as intermináveis 
portarias com alterações edita-
das quase que diariamente.
O resultado é um inevitável vá-
cuo de conhecimento sobre 
tudo o que realmente é permi-
tido, tudo o que realmente pre-
cisa ser pago e sobre o que é 
possível restituir em caso de pa-
gamentos a mais.
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É por isso que o fio condutor da 
reforma tributária que entra na 
pauta da Câmara é a simplifica-
ção. O projeto a ser priorizado 
parte da proposta elaborada pelo 
deputado federal Baleia Rossi e, 
eventualmente, receberá contri-
buições de outros textos, como o 
substitutivo do ex-deputado Luiz 
Carlos Hauly à PEC 293/2004, 
do Poder Executivo, e a provável 
nova proposta de autoria do pró-
prio Governo Federal – que deve 
ser um pouco mais ambiciosa ao 
pretender reduzir ou mesmo eli-
minar as deduções do Impos-
to de Renda e alterar alíquotas 
de retenção na fonte. Também 
se falou na chamada CP - Con-
tribuição sobre Pagamentos, re-
sultado da quase obsessão do 
secretário da Receita, Marcos 
Cintra, por ressuscitar a CPMF. 
Felizmente, o presidente da Câ-
mara, Rodrigo Maia, já garantiu 
que tal ideia não prosperará.
A simplificação, por si só, já pode 
ser considerada um passo im-
portante para reduzir o índice 
de insanidade em nosso mani-
cômio. Porém, cabe trazer para 
esta reflexão mensal o interes-
sante comentário feito em nossa 
reportagem de capa pelo sem-
pre lúcido e crítico empresá-
rio do varejo campineiro Rober-
to Rocha, da Rocha Autopeças: 
“A simplificação de impostos vai, 
basicamente, reduzir as guias 
a serem pagas. Isso, na prática, 
pode representar mais um pro-
blema para o empresário que, 
se não tiver dinheiro para pagar 
todo o imposto cobrado, não vai 
poder escolher um imposto es-
pecífico para pagar em determi-
nada data e outro em outra data, 
pois tudo estará em uma guia 
só”. Pois é, vivemos em um país 
em que a necessidade de even-
tualmente escolher o imposto a 
ser pago e aquele a ser preteri-
do é parte da estratégia de ges-
tão de muitas empresas.
Apesar dessa ressalva, de ex-
trema pertinência, boa parte dos 
empresários comemora a pers-

pectiva de simplificar as regras 
de nosso sistema tributário. Os 
caminhos para esta simplifica-
ção estão descritos na repor-
tagem principal desta edição e 
vêm sendo repercutidos tam-
bém pela grande mídia.
Mas, ao conversar com varejis-
tas de autopeças para a cons-
trução do texto, a elevada car-
ga tributária voltou a assumir 
posição de protagonismo nas 
críticas  dos empresários do 
segmento. Tal como a socie-
dade como tudo, também eles 
não suportam mais pagar tan-
tos impostos. A má notícia para 
todos nós é que a simplificação 
não contempla, em nenhum 
momento, a redução. O país 
atravessa uma gravíssima crise 
fiscal e a arrecadação caiu em 
razão da estagnação econômi-
ca. Da mesma forma, estados 
e municípios estão quebrados. 
Neste cenário, não haverá es-
paço para reduzir a carga.
Mas, por outro lado, também 
avança no legislativo a Medida 
Provisória que garante maior li-
berdade econômica, assunto 
que foi tratado em detalhes pelo 
Novo Varejo na edição passada.
No final das contas, apesar das 
intermináveis caneladas políti-
cas e bravatas de nosso presi-
dente, é fato que o Brasil está 
conseguindo avançar em ques-
tões que vêm sendo debatidas 
e proteladas há décadas sem 
evoluções significativas. Quan-
do esta surpreendente marato-
na de reformas terminar, a ten-
dência é que tenhamos um país 
mais moderno e um ambiente 
mais saudável – ou, se preferir, 
menos insalubre – para a ativi-
dade empresarial.
Falta agora destravar a econo-
mia e o primeiro passo necessa-
riamente será o resgate da con-
fiança dos investidores, uma vez 
que os efeitos reais das refor-
mas, segundo os analistas eco-
nômicos, não se darão no curtís-
simo prazo. É fundamental que o 
Brasil volte a crescer.

Falta agora destravar 
a economia e o 
primeiro passo 
necessariamente será 
o resgate da confiança 
dos investidores
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Reforma tributária passa a ser 
a prioridade do governo neste 
segundo semestre. Propostas 
buscam simplificação, mas 
varejistas ouvidos por nossa 
reportagem querem também 
redução da carga de impostos.

Sebrae responde as dúvidas enviadas pelos varejistas 
de autopeças. Não perca a oportunidade de 
encaminhar também sua pergunta aos especialistas 
da principal entidade de gestão do país.

Head de Negócios da 
Autopartners e ex-líder do setor 
de Acessórios, Peças e Pneus 
para Veículos do Mercado 
Livre, Leandro Ribeiro analisa 
o atual estágio do comércio 
eletrônico de autopeças no 
Brasil.

14

10 42

Brasília anuncia programa de mobilidade 
compartilhada com carros elétricos para 
servidores públicos. A iniciativa 
é mais um passo da nova 
macrotendência automotiva. 24

O vaivém no fluxo de produtos, resíduos e informações é alvo 
de legislação que protege o meio ambiente e o consumidor. O 
Novo Varejo tratou do assunto há 100 edições

Logística reversa é um conceito que 
pode soar estranho aos mais desa-
visados, mas é tendência no merca-
do e o varejo é parte fundamental 
dessa cadeia cheia de complexida-
de que visa melhor atender ao pró-
prio setor e ao consumidor final, 
bem como à legislação vigente. Mas 
o que é isso exatamente? Para os 
mais familiarizados, é o fluxo físico e 

informacional contrário de matérias-
-primas, produtos, embalagens e ou-
tros materiais desde o consumidor 
final até a origem. Ou seja, a devolu-
ção, na contramão, de um item do fi-
nal da cadeia para o início. Mas por 
que isso acontece?
Existem duas situações em que a 
prática é imprescindível: para fins 
de descarte adequado de resíduos, 

com o reaproveitamento e a recicla-
gem dos produtos inservíveis; e para 
a reposição e devolução dos produ-
tos em caso de defeitos, conforme 
constam das garantias fornecidas 
ao consumidor. Enquanto a primei-
ra visa preservar o meio ambien-
te, atendendo ao disposto na Polí-
tica Nacional de Resíduos Sólidos 
(PNRS), a segunda é em parte uma 
responsabilidade exigida pelo Códi-
go de Defesa do Consumidor (CDC), 
em parte uma preocupação do pró-
prio mercado no pós-venda.
Quando falamos de logística re-
versa no segmento automotivo, há 
espaço para ambas as situações. 

Mas para o varejista tradicional, o 
que importa mais é a satisfação do 
cliente e a redução de gastos que 
essa administração diferenciada 
viabiliza. E sempre vale mencionar 
os benefícios para o meio ambien-
te, especialmente quando o pro-
cesso envolve a reciclagem. Um 
automóvel moderno tem de 90 a 
95% de componentes recicláveis, 
sendo cerca de 70% à base de fer-
ro. Aproveitar esse produto antes 
do veículo inservível ir parar na re-
cicladora de sucata ferrosa, além 
de lucrativo, atende à hierarquia 
da logística reversa d Programa 
Nacional de Resíduos Sólidos.

LOGÍSTICA REVERSA NA SUA LOJA

Proposta de norma ABNT para autopeças 
foi apresentada em 2016 no Seminário 
da Reposição. Enquanto questão não se 
define, varejistas continuam vulneráveis 
nesta importante questão.
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S E B R A E Lucas Torres  jornalismo@novomeio.com.br  Foto: Divulgação

DESENVOLVIMENTO DOS RECURSOS HUMANOS É TEMA DE 
QUESTÃO LEVADA AO SEBRAE POR VAREJISTA DE SÃO PAULO

Mesmo em um mundo cada vez mais di-

gital, em que robôs têm gradativamente 

tido a capacidade de interação e execu-

ção de tarefas aumentada de forma ex-

ponencial, o ser humano segue sendo o 

ativo mais valioso e determinante para o 

sucesso de uma empresa – sobretudo 

no segmento varejista, que realiza con-

tato direto com o consumidor.

Nesse cenário, é claro que continua 

sendo fundamental a atenção contínua 

e processos bem definidos na hora de 

selecionar os colaboradores, observan-

do não apenas suas qualificações téc-

nicas para a função, mas também ava-

liando perfis e a compatibilidade com a 

cultura da empresa.

Ainda mais importante que isso, no en-

tanto, em uma sociedade que cresce 

em imediatismo e volatilidade, os ges-

tores têm de dar atenção especial à 

continuidade do desenvolvimento pro-

fissional de seus colaboradores, a fim 

de mantê-los alinhados com o propó-

sito do negócio e tão motivados por 

crescimento e resultados quanto seus 

líderes, não apenas para evitar o turno-

ver, mas para prevenir a disseminação 

de uma postura complacente dentro 

do quadro de funcionários.

Interessado nessa tarefa, o gerente co-

mercial da Autopeças Rodrigues de 

São Paulo (SP), Rodrigo Rodrigues, bus-

cou nossa reportagem para questionar 

o corpo de consultores do Sebrae so-

bre segredos e estratégias na adminis-

tração dos recursos humanos.

Leia a seguir a terceira edição do ‘Canal 

Sebrae de Consultoria’ e envie você 

também suas dúvidas para a redação 

do Novo Varejo.

rodrigo rodrigues - gerente comer-
cial da Autopeças rodrigues, de São 
paulo (Sp) - Quais são as novas estra-
tégias sobre desenvolvimento huma-
no para motivar e engajar pessoas a 
fazerem o seu melhor, exercerem 
respeito, gratidão e terem foco nas 
metas da empresa?
Adriano Campos - consultor do 
Sebrae-Sp
O desenvolvimento humano é um gran-

de desafio, ainda mais em tempos de 

grandes mudanças como os que vive-

mos hoje. Mesmo com o imenso avan-

ço tecnológico e a virtualização de mui-

tos serviços, o fator humano ainda é o 

recurso mais importante para a produ-

tividade de um negócio. Por isso é tão 

importante atuar para motivar e engajar 

as pessoas nos objetivos da empresa.

Ainda assim, embora investir em pesso-

as possa parecer óbvio, como fazê-lo 

se mostra um grande desafio. Por isso, 

algumas práticas simples podem trazer 

resultados interessantes. São elas:

· Seja uma liderança inspiradora. As 

pessoas tendem a seguir e até mesmo 

repetir os comportamentos positivos e 

negativos de seus líderes. Dê o exem-

plo, seja otimista, tenha foco em resul-

tados e na solução dos problemas. Se 

o dono da empresa se envolve direta-

para consultor do Sebrae, fator humano segue sendo ativo mais importante para a produtividade de um negócio. 
Participe encaminhando sua dúvida para nossa redação

mente e tem comprometimento com 

os resultados, seus funcionários certa-

mente o farão também;

· Valorize esforços e seus resultados. 

Nem sempre o resultado é positivo, 

mas se a iniciativa foi interessante ela 

deve ser reconhecida, avaliada e pa-

rabenizada;

· Ofereça feedback constante, de for-

ma consciente e com o uso de técni-

cas. Não caia na tentação de agendar 

reuniões de feedback que sempre são 

adiadas devido às urgências diárias;

· Celebre as vitórias, até mesmo aque-

las pequenas. É uma forma de manter 

a autoestima da equipe elevada e de-

monstrar que todo esforço vale a pena;

· Demonstre quais são as oportunidades 

de crescimento que os colaboradores 

podem ter se apresentarem boa per-

formance. Lembre-se que crescimento 

não está ligado somente a promoções 

a cargos, mas também à possibilidade 

de estudo, novas experiências, contatos 

com clientes especiais, entre outros. O 

ser humano tem a necessidade de con-

seguir, pelo menos, visualizar um pouco 

sobre as possibilidades futuras;

· Adote a gestão à vista, isto é, seja 

transparente. Compartilhe e mantenha 

as informações básicas no mesmo ní-

vel para toda a sua equipe. Certamen-

te eles se sentirão parte de um grupo 

e saberão como lidar em situações im-

previstas do dia a dia;

· Dê autonomia e responsabilidade. 

Pessoas se sentem mais capazes e va-

lorizadas quando é dada a elas uma ta-

refa relevante;

· Ofereça boas “desculpas” para a equi-

pe se manter integrada e equilibrar a 

vida pessoal e profissional. Crie mo-

mentos diários que possam estimular 

a comunicação da equipe, como, por 

exemplo, reuniões coletivas, espaço 

de “descompressão”, eventos exter-

nos, intercâmbio ou rodízio de equipe, 

treinamentos, entre outros.

Lembre-se de que os funcionários são 

o maior patrimônio de um negócio.

Consultor Adriano Campos esclarece dúvida 
do varejista paulistano

FALE COM O SEBRAE
O Novo Varejo abre um canal direto entre os gestores do varejo de autopeças e os 
consultores do Sebrae-SP. É sua oportunidade de obter de forma gratuita orienta-
ções da principal entidade de apoio à gestão empresarial no Brasil. 

O Novo Varejo disponibiliza vários canais para receber suas dúvidas. Participe!

E-mail: jornalismo@novomeio.com.br | Facebook: facebook.com/novovarejo
Instagram: instagram.com/jornalnovovarejo | Telefone: (11) 2802-6238
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Entre 2014 e 2017, Leandro Ribeiro liderou setor de Acessórios, Peças e Pneus para Veículos do Mercado Livre, 
o maior marketplace da América do Sul

‘GURU’ DO E-COMMERCE DE AUTOPEÇAS NO BRASIL 
DISCUTE CENÁRIO DAS VENDAS ONLINE DA CATEGORIA

No Novo Varejo de julho, o presiden-
te do Sincopeças Brasil, Ranieri Lei-
tão, destacou a inevitável necessida-
de de adaptação das lojas tradicionais 
ao modelo multicanal devido ao cres-
cimento da demanda de consumido-
res pela compra de peças via internet. 
Trata-se, afinal, de uma das temáti-
cas-chave quando se fala no futuro 
do varejo de componentes automotivos.
A crescente importância da amplia-
ção da oferta de canais de venda 
destes produtos no país nos levou a 
conversar com aquele que é uma es-
pécie de ‘guru’ do e-commerce de 
autopeças: Leandro Ribeiro.
O especialista, que hoje é ‘Head de 
Negócios’ da Autopartners – empre-
sa que fornece consultoria aos dife-
rentes elos da cadeia de reposição 
que desejam implementar ou apri-
morar suas vendas digitais –, lide-
rou a categoria de Acessórios, Peças 
e Pneus para Veículos do Mercado 
Livre, maior marketplace digital da 
América do Sul.
No período, as autopeças alcança-
ram o primeiro lugar no ranking de 
vendas da plataforma entre todas as 
categorias, atingindo o faturamento 
de R$ 2,3 bilhões em 2017.
Entre os diversos assuntos discuti-
dos nesta detalhada entrevista, Ribei-
ro destacou que os consumidores fi-
nais ainda são os principais clientes 
de autopeças via internet, mas que 
os reparadores já têm mostrado si-
nais de aumento em sua participação 
nesse ‘bolo’.

Novo Varejo - Em seus anos como 
‘Head’ da categoria de Autopar-
tes do Mercado Livre, você afirmou 
que as autopeças lideram as ven-
das da plataforma desde o ano de 

NV - Quem são os principais consu-
midores de autopeças pela internet?
Lr - O consumidor final ainda pre-
valece. Ele está cada vez mais cons-
ciente sobre a manutenção preven-
tiva do veículo e buscando preços 
mais em conta para serviços que 
precisa realizar. Seja de forma pre-
ventiva ou por necessidade mesmo. 
Entretanto, estatísticas apontam que 
o reparador está cada vez mais ade-

Ribeiro tem larga experiência no comércio eletrônico de autopeças

2014. Isso permanece?
Leandro ribeiro - Essa liderança foi 
conquistada nos últimos anos e da-
dos do próprio Mercado Livre apon-
tam que em 2018 somente a catego-
ria “Acessórios para Veículos” faturou 
mais de 3 bilhões de reais, o que re-
presenta em média 15% das ven-
das em toda a plataforma. Vale res-
saltar que “Acessórios para Veículos” 
é a forma que o Mercado Livre con-
solida todas as categorias de produ-
tos automotivos do site. Um fator inte-
ressante é que só a categoria “Peças 
Automotivas” já representa 45% das 
vendas entre todas as categorias au-
tomotivas, ultrapassando outras com 
forte histórico no e-commerce como 
Car Áudio e Pneus.

NV - Ainda em seu período como 
diretor do Mercado Livre você dis-
se que dados do marketplace afir-
mavam que 82% dos que com-
pram peças e acessórios usavam 
a internet e 39% eram e-shoppers 
frequentes. De que maneira esse 
cenário impacta os varejos físicos?
Lr - Existem duas formas de analisar 
essas informações e isso serve de 
referência aos varejos físicos sem ex-
periência online. Primeiro, o próprio 
consumidor final muitas vezes utiliza 
o e-commerce e sites de busca não 
apenas para compra própria, mas 
também como comparativo de pre-
ços e informações sobre os produ-
tos. Por outro lado, existe o reparador 
que utiliza a internet e o e-commerce 
como fontes de dados para consultas 
técnicas, busca por peças que muitas 
vezes não se encontram em distribui-
dores e varejistas e até mesmo como 
alternativa para pagamentos e logísti-
ca, por exemplo. 

rindo à compra na internet por diver-
sos fatores. O preço menor de pro-
dutos, a dificuldade em encontrar 
peças específicas, problemas de in-
disponibilidade com seu fornecedor 
de confiança e diferenciais que a in-
ternet oferece são fatores que con-
tribuem para a compra por esse ca-
nal. Por exemplo, a facilidade de 
financiamento. A internet hoje ofere-
ce peças de qualquer valor com 



16



18

E N T R E V I S T A

parcelamento em até 12 vezes sem 
juros. E muitas vezes esse mesmo 
produto tem frete grátis.

NV - Quais são os produtos mais 
comercializados e a que se deve 
essa segmentação?
Lr – São os produtos de categorias 
como, por exemplo, Motor, Suspen-
são e Direção, Ignição, Transmissão, 
Injeção, Freios, entre outras. A cri-
se econômica que temos vivenciado 
nos últimos anos não pode ser des-
cartada. De um lado, o consumidor 
precisa de um preço melhor em pro-
dutos e no serviço desejado. Do ou-
tro, o fornecedor precisa encontrar 
formas de diversificar seu negócio 
e busca a internet como novo canal 
de vendas. Mas, na minha opinião, 
há um forte movimento de ruptura no 
mercado. Consumidor e reparador, 
pela primeira vez nos últimos anos, 
têm acesso direto a oferta, informa-
ções e possibilidade de compra de 
produtos que até então só eram en-
contrados em revendedores ou dis-
tribuidores exclusivos. Uma vez que 
a peça desejada está na internet com 
boas condições de pagamento, dis-
ponibilidade e entrega ágil, a compra 
em si só depende de um clique.

NV - Como alguém que conhece o 
mercado a partir da ótica do digi-
tal, você acredita que o crescimen-
to das vendas online é proporcio-
nal a uma queda nas vendas do 
varejo físico ou elas coexistem com 
harmonia?
Lr - A princípio, elas convivem har-

monicamente. No mercado brasilei-
ro como um todo, as vendas online 
crescem em ritmo acelerado ano a 
ano, mas em termos comparativos o 
varejo tradicional predomina em sua 
maioria. Ao meu ver, o varejo físico 
nunca vai deixar de existir e ele tem 
papel fundamental no e-commerce. 
Exemplo disso é a experiência omni-
channel que se desenvolve e ganha 
cada vez mais relevância nessa siner-
gia entre mercado off e online. Ambos 
se complementam em algum ponto 
da jornada do cliente. Entretanto, te-
mos que encarar o e-commerce não 
apenas como canal de vendas, mas 
como um ecossistema. E nesse as-
pecto o varejo precisa ficar atento, já 
que o comércio eletrônico está con-
seguindo suprir uma necessidade 
específica do consumidor e sendo 
um diferencial competitivo. Hoje, por 
exemplo, o e-commerce oferece be-
nefícios como amplitude em portfólio 
de produtos, financiamento, logística, 
atendimento e custo-benefício mais 
completos, dinâmicos e vantajosos 
ao consumidor.

NV - Diversas indústrias estão 
criando canais oficiais no Mercado 
Livre para aumentarem seu conta-
to com o consumidor final. Como 
esse processo é executado?
Lr - Esse modelo permite que o fa-
bricante tenha sua própria loja no site 
para que os consumidores possam 
interagir e comprar sem que a transa-
ção seja, de fato, realizada pela mar-
ca. Isso é experiência de compra! Ou 
seja, eu estou me relacionando com 
determinada marca que já conheço, 
me identifico, tenho confiança e que-
ro comprar. A venda em si é a últi-
ma etapa dessa experiência. Quanto 
à operação, o fabricante pode optar 
pela venda direta – que hoje é mi-
noria por diversas razões – ou utili-
zar o modelo tradicionalmente co-
nhecido como “multiseller” em que a 
marca seleciona parceiros credencia-
dos para operacionalizar sua loja ofi-
cial. No entanto, com relação a esse 
modelo, fica uma reflexão: o distribui-

dor ou varejo possuem qual percen-
tual dos produtos do portfólio com-
pleto do fabricante? Dados apontam 
que apenas 30 a 40% do portfólio de 
um fabricante são absorvidos pela 
cadeia de distribuição. A internet traz 
a possibilidade de explorar produtos 
“cauda longa” e a oportunidade de o 
fabricante vender esse portfólio que 
não é absorvido por sua cadeia tra-
dicional de vendas, tornando o ca-
minho cada vez mais atraente para 
a venda direta. O e-commerce, por 
sua vez, oferece todo o ecossiste-
ma para que o fabricante possa utili-
zar com um custo benefício bem van-
tajoso. Nesse ponto fica a reflexão ao 
distribuidor, principalmente. 

NV - Criada para ser a primeira con-
sultoria em e-commerce, market-
place e marketing digital especiali-
zada no segmento automotivo do 
país, de que maneira a Auto part-
ners tem percebido a demanda por 
maior inserção no ambiente digital?
Lr - A Auto Partners surgiu com o ob-
jetivo de desenvolver o segmento 
automotivo no comércio eletrônico 
de forma responsável, assertiva, ren-
tável e adaptável às particularidades 
do nosso segmento. Atualmente es-
tamos atendendo três situações re-
correntes: o fabricante que deseja ini-
ciar ou compreender de que maneira 
pode se inserir no e-commerce; de-
senvolvimento de canais digitais para 
que se relacionem com seu consu-
midor; e como otimizar sua tradicio-
nal cadeia de vendas, seja através de 
site próprio ou marketplaces já co-
nhecidos. Muitos deles são carentes 
de informações sobre o desempe-
nho de sua categoria, principais ven-
dedores, produtos mais vendidos, 
entre outros. Hoje, além de amplo co-
nhecimento sobre o setor, contamos 
também com ferramentas que forne-
cem esse tipo de informação, como 
o MeliAnalytics, por exemplo. A ex-
pertise de mais de 15 anos no setor 
automotivo nos dá a base para auxi-
liar no desenvolvimento de planos de 
negócios ideais para as empresas se 

inserirem nesse novo canal de atu-
ação. Por outro lado, temos deman-
das de grandes distribuidores e vare-
jistas. Alguns deles já estão atuando 
em canais de vendas online e dese-
jam aprimorar as vendas e alavancar 
performance. Por fim, e-commerces 
do segmento que já possuem histó-
rico de vendas em comércio eletrôni-
co e que precisam de consultoria tan-
to para alavancar vendas quanto para 
desenvolver serviços pontuais. Um 
exemplo disso é o desenvolvimento 
de catálogos específicos para e-com-
merce e marketplaces.

NV - Qual é o grau de maturida-
de de nosso varejo de autopeças 
quando o assunto é e-commerce e 
atuação em plataformas como as 
redes sociais?
Lr - O varejo é o termômetro da nos-
sa cadeia. Muitos deles estão inician-
do com seu próprio e-commerce ou 
partindo diretamente para os market-
places. Cada caso é um caso e deve 
ser analisado pontualmente. Perce-
bo que o varejo automotivo tem sido 
vanguardista na busca por soluções 
em meios digitais para aumentar o re-
lacionamento e, consequentemente, 
a venda de produtos. E os dispositi-
vos móveis têm se tornado um gran-
de aliado nessa jornada, já que hoje 
em dia tudo se transaciona por eles. 
Desde a consulta por produtos via 
site até aplicativos de pagamentos 
através de carteiras digitais. O vare-
jo que está atento a isso com certeza 
se diferencia dos demais. Para mim, 
os fatores mais importantes estão re-
lacionados à jornada do cliente e ao 
atendimento. A experiência de com-
pra é que dita as regras independen-
temente da forma e o canal de atu-
ação e, por trás de qualquer venda 
online, sempre existe o fator atendi-
mento como diferencial.

NV - De que maneira a Auto 
partners pode contribuir com 
um varejista que deseja ingres-
sar no e-commerce? 
Lr - Temos ferramentas e parceiros 

O varejo automotivo 
tem sido vanguardista 
na busca por soluções 
em meios digitais 
para aumentar o 
relacionamento e, 
consequentemente, 
a venda de produtos
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específicos para cada necessidade 
do varejista. Desde plano de negó-
cios até plataformas de integração 
com e-commerce e marketplaces e, 
principalmente, ferramentas de ges-
tão para esses canais. Ter objetivos 
claros, se inserir de maneira estraté-
gica e condizente com seu momento 
são fatores fundamentais para obter 
sucesso no e-commerce. Ferramen-
tas, regras e funcionalidades mudam 
da noite para o dia. Por isso sempre 
reforçamos que mais importante que 
saber aonde se quer chegar é ter a 
noção clara por onde começar. 

NV - Até aqui, qual o perfil do va-
rejista que busca a consultoria da 
Auto partners? 
Lr - A princípio, nosso foco foi o fa-
bricante, pois ele foi o primeiro a 
demandar nossos serviços. Confor-
me fomos desenvolvendo o traba-
lho, novas oportunidades surgiram 

e hoje não trabalhamos com distin-
ção de porte ou perfil. Um dos prin-
cipais objetivos da Auto Partners é 
contribuir para melhor gestão do 
segmento no canal eletrônico.

NV - É possível para o pequeno va-
rejista fazer a transição de um ne-
gócio estritamente físico para se 
tornar um negócio multicanal?
Lr - De imediato ele precisa ter a 
consciência de que é um novo negó-
cio. Um plano de negócios de acor-
do com suas necessidades e obje-
tivos é fundamental. Na internet os 
hábitos, oportunidades, experiência 
de compra e necessidades são com-
pletamente diferentes. Não se pren-
da a detalhes como vender e com-
petir com produtos de sua curva A 
e B de vendas. Um bom exercício 
é analisar seu estoque físico e veri-
ficar para quais veículos e montado-
ras ele está preparado fisicamente. 

Compare essas informações com o 
parque de veículos disponível na re-
gião/cidade. Não tenho dúvidas que 
grande percentual dos produtos em 
seu estoque está preparado para 
atender não somente a sua, mas 
também outras regiões do país em 
que a internet cumpre papel para es-
treitar relacionamento e efetivar sua 
venda e, muitas vezes, esse produ-
to não está disponível na localidade 
em que o comprador está situado. 
Não possui estrutura para publicar 
todos esses produtos? Automatize! 
Hoje existem empresas e soluções 
especializadas para esse tipo de so-
lução. Adaptar-se com agilidade e in-
teligência a esse canal de atuação já 
é um passo primordial para uma boa 
experiência no mundo online.

NV - Fale um pouco da parceria da 
Auto partners com Mercado Livre 
e Canal da peça sob a ótica da pro-

eminência do modelo de market-
place no segmento das autopeças 
em comparação a, digamos, um 
site individual empresa destinado 
a vendas online.
Lr - São estratégias e modelos de 
negócios distintos, mas ambos fun-
damentais para detectar oportunida-
des, hábitos e explorar o potencial de 
cada um. Nesse ponto é importante 
considerar a forma de atuação. Sem-
pre reforço que o mais fascinante da 
internet é a capacidade de gerar, ana-
lisar e medir informações. Na dúvida, 
esteja em todos. Seja com e-commer-
ce próprio ou marketplace. Através 
dele será possível detectar hábitos, 
oportunidades e comportamentos di-
ferentes. Em ambos os canais esta-
mos prontos para desenvolver e im-
plementar estratégicas e planos de 
negócios específicos para cada ca-
nal, qualquer que seja a particularida-
de de atuação.

E N T R E V I S T A
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DAYCO LANÇA CORREIAS BELT IN OIL PARA O MERCADO DE REPOSIÇÃO

SAMPEL APRESENTA 30 NOVOS
ITENS DE METAL/BORRACHA

HELIAR LANÇA PRIMEIRA BATERIA EFB 
PARA VEÍCULOS PESADOS NO BRASIL

A Dayco Belt in Oil (BIO), que a mar-
ca define como verdadeira revolu-
ção nos sistemas de transmissão 
síncrona, foi oficialmente disponi-
bilizada para o mercado brasilei-
ro de reposição neste mês. Inicial-
mente as aplicações são para os 
veículos Ford Ka e Fiesta 1.0 12V, 
Peugeot 208 e Citroën C3 1.2 PU-
RETECH 12V e Volkswagen Ama-
rok 2.0 TDI. Como parceira de 
fornecimento de transmissão de 
força da Ford, a Dayco projetou o 
primeiro sistema de acionamen-
to BIO do mundo em 2007. Desde 
a sua introdução bem-sucedida, a 
tecnologia BIO vem sendo incor-
porada a vários motores de fabri-
cantes de veículos, incluindo PSA 
e VAG e, motores Ford como a sua 
unidade EcoBoost de 1.0 litro mul-

Saiba mais sobre as novidades acessando o site da empresa

Produzido pela Clarios, produto tem vida útil 40% maior em comparação com as convencionais

tipremiada. A tecnologia BIO trou-
xe uma revolução aos sistemas de 
transmissão síncrona por se tratar 
de uma solução que permite que 
uma correia de transmissão fun-
cione dentro dos limites do motor, 
o que significa que as melhores 
tecnologias de correia e corren-
te foram reunidas. Como resulta-
do, as vantagens anteriores, asso-
ciadas a um sistema acionado por 
corrente sobre um sistema de cor-
reia externa em termos do tama-
nho do motor, foram atenuadas e 
as vantagens mais evidentes de 
uma transmissão por correia foram 
mantidas. “Esses diferenciais se 
traduzem na capacidade de redu-
zir o peso do sistema de transmis-
são e, portanto, reduzir sua inércia, 
que, combinada com as proprieda-

Tecnologia está presente no moderno 
e premiado motor 1.0 EcoBoost da Ford

des de menor atrito de uma correia 
flexível, oferece os benefícios am-
bientais, menor consumo de com-
bustível e redução de emissões. 
A tecnologia também produz ní-
veis de ruído notavelmente meno-
res do que um sistema controlado 
por corrente comparável”, explica 
Davi Cruz, supervisor Técnico da 
Dayco. Inicialmente a Dayco ofe-
recerá correias Belt In Oil para os 
veículos Ford Ka e Fiesta 1.0 12V, 
Peugeot 208 e Citroën C3 1.2 PU-
RETECH 12V e Volkswagen Ama-
rok 2.0 TDI, cujas informações téc-
nicas completas de aplicação, 
devem ser consultadas nos ca-
tálogos da marca. Para mais in-
formações sobre a Dayco, visi-
te o site de aftermarket em www.
daycoaftermarket.com.

Especialista na fabricação de 
produtos de metal/borracha 
com presença no mercado au-
tomotivo desde 1961, a Sam-
pel lançou no último mês de 
julho 30 novos itens. As novida-
des incluem bandejas, suporte 
hidráulico do motor, suporte do 

câmbio e suporte do motor. A 
empresa explica que seus pro-
dutos atendem as necessidades 
do mercado e preservam a se-
gurança dos veículos. Mais infor-
mações podem ser obtidas no 
site https://www.sampel.com.br 
Catálogo Online / Catálogo PDF

A Clarios, fabricante da marca He-
liar, lança no mercado de reposi-
ção a primeira bateria com tecno-
logia EFB para veículos pesados 
produzida no Brasil. Os acumula-
dores elétricos EFB têm uma vida 
útil 40% maior do que os conven-
cionais e dispensam qualquer 
tipo de manutenção. De acordo 
com o Engenheiro de Produtos 
da Clarios, Wanderson Violardi, 
atualmente os caminhões e ôni-

bus estão saindo de fábrica com 
uma maior tecnologia embarca-
da, o que demanda baterias mais 
duráveis e que sustentem maio-
res ciclos de energia. A bateria 
EFB conta com uma maior capa-
cidade de ciclagem e durabilida-
de e tem uma capacidade de 225 
amperes/hora. A Clarios estima a 
produção de 50 mil baterias EFB 
para veículos pesados por ano na 
fábrica de Sorocaba (SP).
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BRASÍLIA TESTA MODELO 
DE COMPARTILHAMENTO DE VEÍCULOS ELÉTRICOS

CAPITAL PODERÁ SER REFERêNCIA EM ELETRIFICAÇÃO DA FROTA

Realidade nos países mais de-
senvolvidos, o conceito de ‘Ci-
dades Inteligentes’ surgiu para 
servir como um norte para que 
os responsáveis pela promo-
ção de políticas públicas pos-
sam tornar central em seus pla-
nejamentos questões estruturais 
voltadas à melhoria da qualidade 
de vida da população em áreas 
como planejamento urbano, coe-
são social, tecnologia, meio am-
biente e mobilidade urbana, bem 
como preparar o município para 
a ascendente curva do cresci-
mento populacional.
Embora incipiente no Brasil – 
país que ainda luta para enfren-
tar em definitivo questões primá-
rias no âmbito da infraestrutura 
como saneamento básico, ener-
gia elétrica e asfaltamento de 
vias – o conceito começa a dar 
origem a experimentos inovado-
res em determinados locais.
Em Brasília (DF), o modelo de Ci-
dades Inteligentes impulsionou 
um projeto piloto que liga duas 
das principais tendências do se-
tor automotivo para os próximos 
anos: a eletrificação da frota e 

programa ficará restrito a servidores públicos e substituirá em parte os veículos da frota oficial

o compartilhamento de veícu-
los. Fruto da parceria do Gover-
no do Distrito Federal (GDF) com 
a Agência Brasileira de Desen-
volvimento Industrial (ABDI) e o 
Parque Tecnológico Itaipu (PTI), 
o projeto testará o compartilha-
mento de carros elétricos dispo-
nibilizando 17 veículos do mode-
lo Twizzy, da montadora francesa 
Renault, para servidores públi-
cos em substituição à frota con-
vencional.
O modelo de utilização dos ve-
ículos seguirá a lógica do com-
partilhamento de patinetes e 
bicicletas estabelecido em gran-
des cidades como São Paulo 
(SP), no qual usuários – neste 
caso os servidores cadastrados 
– poderão ‘ativar’ o veículo utili-
zando seus crachás e estaciona-
-lo em qualquer lugar dentro de 
um mapa pré-estabelecido.
Essa dinâmica é possibilitada 
pelo software Mobi-e, desenvol-
vido pelo Parque Tecnológico 
Itaipu, que possibilita o rastrea-
mento do automóvel, o monito-
ramento da velocidade, a carga 
da bateria, as rotas percorridas e 

Serão 17 carros à disposição dos servidores

Topografia plana favorece uso de carros elétricos

até o volume de gás carbônico 
que deixou de ser emitido para a 
atmosfera.
De acordo com os gerentes do 
Laboratório Vivo de Cidades In-
teligentes do PTI, Miguel Dióge-
nes Matrakas e Pedro Sella, o 
sistema já foi testado e aprovado 
no ambiente controlado da Itai-
pu, no município de Foz do Igua-
çu (RS), após serem realizadas 
mais de 9 mil viagens que conta-
bilizaram, somadas, mais de 20 
mil quilômetros rodados. 

A cúpula do PTI conta que o softwa-
re Mobi-e foi desenvolvido no ‘Li-
ving Lab’ – cuja principal função é 
justamente servir como um ambien-
te de demonstração e avaliação de 
soluções tecnológicas para cida-
des inteligentes a fim de fornecer 
subsídios para administradores pú-
blicos na tomada de decisão quan-
to ao tipo de soluções que podem 

Segundo ambos, a implementa-
ção em Brasília será fundamen-
tal para validar a solução em am-
biente aberto. “Com a validação 
da solução em Brasília, já tere-
mos a confirmação de que a so-
lução pode ser replicada em 
outros espaços, seja para uso 
restrito de colaboradores ou ser-
vidores de uma empresa ou enti-
dade governamental, ou mesmo 
disponível para a população de 
uma grande cidade”, asseguram 
os gerentes.

ser adotadas em suas cidades. “Um 
dos principais preceitos do ambien-
te do ‘Living Lab’ é que as diversas 
tecnologias implantadas sejam in-
teroperáveis, ou seja, as soluções 
devem prover mecanismos para a 
integração com outras aplicações 
que possam, juntas, promover me-
lhorias nas cidades. Atualmente ele 
tem tecnologias para mobilidade 
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inteligente, iluminação pública inte-
ligente, monitoramento de prédios 
e monitoramento por drones”, rela-
tam Matrakas e Sella.
Principal investidora do projeto 
com um aporte de R$ 2,3 milhões, 
a ABDI - Agência Brasileira de De-
senvolvimento Industrial  entende 
que Brasília é o berço ideal para a 
massificação do uso de carros elé-
tricos por características como seu 
relevo predominantemente plano, 
que provoca uma redução no con-
sumo de bateria, e a tensão padro-
nizada de 220 volts, dispensando 
adaptações para a instalação dos 
35 eletropostos.
Os eletropostos, aliás, ficarão 
como legado do projeto na dire-

ção de disseminar a infraestrutura 
e a cultura da eletromobilidade de 
maneira mais ampla na capital fe-
deral, tornando-a uma das cidades 
brasileiras com o maior número de 
locais de abastecimento para veí-
culos elétricos do país.
Apesar das condições geográ-
ficas favoráveis e o importante 
empurrão em termos de infraes-
trutura com a instalação dos ele-
tropostos – já que, segundo o PTI, 
o sistema de abastecimento é um 
dos principais gargalos da eletrifi-
cação da frota no país –, o proje-
to de compartilhamento não conta 
com previsão de ampliação para 
os demais cidadãos.
Por motivo não divulgado, o gover-

nador Ibaneis Rocha descumpriu a 
promessa de que o projeto se ex-
pandiria para a população ainda 
em 2019 com a aquisição de mais 
100 veículos elétricos por parte do 
GDF e o projeto não ultrapassará a 
alçada do serviço público.
A notícia frustra a população local 
que convive com o segundo pior 
tempo médio de espera por ôni-
bus ou metrô do planeta – 28 mi-
nutos –, situação que escancara a 
necessidade de melhorias do mu-
nicípio no que diz respeito à mobi-
lidade urbana.
Apesar disso, o subsecretário de 
Desenvolvimento Científico, Már-
cio Galvão Fonseca, afirma que a 
oportunidade de testar um proje-

to de compartilhamento de veícu-
los com emissão zero é uma das 
formas de iniciar uma nova era 
para Brasília, que une esforços na 
direção de se tornar uma ‘Cidade 
Inteligente’.
“Durante o uso dos veículos no 
projeto piloto será aferida ainda 
a economia resultante com a uti-
lização dos carros elétricos (hoje, 
o GDF possui uma frota de 1.927 
veículos próprios e 527 alugados 
que custam, por ano, R$ 16 mi-
lhões, entre gastos com combustí-
vel e manutenção)”, avalia Fonse-
ca, destacando o caráter essencial 
de parcerias com a iniciativa priva-
da no auxílio ao Estado em suas di-
versas áreas de administração. 

TwIzzY REFLETE NECESSIDADE DE ADAPTAÇÃO DAS MONTADORAS A MODELO MAIS 
SUSTENTÁVEL DE MOBILIDADE
Cientes da necessidade de apre-
sentar opções adaptadas à de-
manda da sociedade por mais sus-
tentabilidade – em sentido amplo, 
do cuidado com o meio ambiente 
à otimização do tráfego – monta-
doras de veículos de todos os con-
tinentes têm investido no modelo 
‘city car’, ou seja, veículos feitos ex-
clusivamente para rodar na cidade.
Utilizado no projeto de parceria de 
GDF, ABI e PTI, o Twizzy é a op-
ção da Renault para essa linha ‘ul-
tra-compacta’ e, embora ainda não 

seja comercializado no Brasil – a mar-
ca possui uma ‘malha’ de apenas 150 
veículos utilizados em projetos espe-
ciais – já opera regularmente no con-
tinente europeu, sendo vendido a um 
preço de 8 mil euros.
Com medidas diminutas – 2,33m de 
comprimento e largura de 1,23m –, o 
‘carrinho’ possui motor 100% elétrico 
capaz de gerar uma potência de 20 
cavalos e de operar autonomamente 
até 100 quilômetros.
Sua operação é extremamente sim-
ples. Pelo fato de não necessitar de Típico city car, modelo transporta apenas 

motorista e um passageiro

troca de marchas, tudo o que o con-
dutor precisa fazer é operar o volan-
te, acelerar e frear quando necessá-
rio.
Outro ponto marcante dos city cars 
como o modelo da Renault é o fato 
de oferecer espaço para apenas 
duas pessoas, o motorista e 
um passageiro. Característica 
que foi definida com base 
no estudo que aponta a mé-
dia de ocupação de 1,4 pes-
soa por veículo nas grandes 
cidades.

As tecnologias para carros autôno-
mos aprimoram a experiência de 
direção, mas esta área é totalmen-
te nova para o cibercrime. E os ata-
ques são inevitáveis: basta a tecno-
logia se tornar essencial para que 
os problemas com segurança au-
mentem.  
Frente a este cenário, os pesquisa-
dores da Kaspersky, desenvolve-
dora de softwares de segurança, 

decidiram investigar se os relató-
rios de segurança em dispositivos 
IoT (Interne das Coisas) tiveram al-
gum impacto nos fabricantes de 
dispositivos inteligentes para a in-
dústria automotiva. 
Os especialistas da empresa ana-
lisaram vários dispositivos sele-
cionados aleatoriamente, incluin-
do um OBD dongle, sistema de 
monitoramento de temperatura e 

pressão dos pneus, um sistema 
de alarme inteligente, um rastrea-
dor GPS e um dashcam controla-
do por aplicativo.
Embora o setor de IoT tenha sido 
considerado vulnerável, esses dis-
positivos inteligentes no setor au-
tomotivo mostraram-se bastante 
seguros, pois não apresentaram 
grandes vulnerabilidades. No en-
tanto, foram detectados outros pro-

blemas de segurança: acesso re-
moto aos dados dinâmicos de 
condução utilizando ferramentas 
de exploração, manipulação de si-
nais do sistema de monitoramento 
de pneus e, o mais alarmante, aber-
tura das portas utilizando o sistema 
de alarme. No entanto, todos es-
ses pontos são de difícil implemen-
tação ou não oferecem um resulta-
do óbvio ou imediato ao criminoso.

PESQUISADORES ANALISAM SEGURANÇA DOS CARROS AUTÔNOMOS 
CONTRA O CIBERCRIME
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REFORMA TRIBUTÁRIA FOCA SIMPLIFICAÇÃO DE IMPOSTOS
E REDUÇÃO DAS BARREIRAS DO COMÉRCIO INTERESTADUAL

VAREJISTAS QUEREM REDUÇÃO DA CARGA

A Câmara dos Deputados aprovou 
em segundo turno neste mês de 
agosto a Reforma da Previdência – 
acontecimento que, acima de efeitos 
práticos em relação à economia com 
custos de aposentadoria, finalmen-
te ‘girou a roda’ da pauta governista 
e deu início à discussão em torno da 
Reforma Tributária nas casas legislati-
vas e no Poder Executivo.
Há muito tempo o sistema de co-
brança de impostos no país tem sido 
duramente criticado por pesquisa-
dores, empreendedores, econo-
mistas, órgãos nacionais e interna-

De acordo com Flávio Ramos, pro-
prietário da Ramos & Copini de San-
ta Maria (RS), a adoção de um im-
posto único, apesar de auxiliar na 
diminuição da burocracia e numa 
teórica maior segurança jurídica, é 
uma mudança muito pequena per-
to do que o empresariado necessita. 
“Nós como empreendedores, gera-
dores de riqueza, trabalhamos todos 
os dias amarrados pelos impostos 

Medidas, no entanto, não contemplam o principal pleito dos varejistas ouvidos pela reportagem
do Novo Varejo: a diminuição da carga 

cionais por sua carga elevadíssima, 
bem como pelo alto grau de com-
plexidade e volatilidade.
De acordo com o relatório Doing Bu-
siness do Banco Mundial, uma em-
presa brasileira de porte médio gasta 
cerca de 1.958 horas por ano ape-
nas com a burocracia tributária, o que 
nos coloca na liderança do ranking 
de tempo despendido nesse proces-
so, com resultado 10 vezes superior 
à média mundial.
Esse cenário negativo é sentido na 
pele pelos empresários do varejo 
de autopeças em todo o país, que, 

 Ramos lembra que impostos levam quase 
40% de tudo o que produzimos

O QUE É O IVA?
Sigla para ‘Imposto sobre Va-
lor Agregado’, o IVA substitui 
os principais impostos que inci-
dem sobre as empresas atual-
mente. Os de âmbito nacional: 
Programa de Integração Social 
(PIS); Contribuição para o Finan-
ciamento da Seguridade Social 
(Cofins); e Imposto sobre Produ-
tos Industrializados (IPI). E os de 
âmbito estadual/municipal: Im-
posto sobre Circulação de Mer-
cadorias e Serviços (ICMS) e Im-
posto sobre Serviço (ISS).
Utilizado em toda a União Eu-
ropeia, o IVA diminuiria a quan-
tidade de guias e tributos a se-
rem recolhidos mensalmente 
com a intenção de tornar o sis-

tema de pagamento de impos-
tos menos burocrático e mais 
transparente.
Na proposta brasileira, um dos 
principais objetivos é padroni-
zar as alíquotas do ICMS, im-
posto que ocasiona uma acir-
rada ‘guerra fiscal’ entre os 
estados a partir do estabeleci-
mento arbitral de diferentes alí-
quotas e isenções fiscais a fim 
de atrair investimentos empre-
sariais para ‘seus domínios’. 
A substituição do ICMS por um 
IVA cobrado no destino e sem 
benefícios fiscais foi aprovada 
de forma unânime em carta as-
sinada pelos 27 secretários es-
taduais de fazenda do país.

em uníssono, elegem o atual mode-
lo de impostos como um de seus 
principais inimigos na busca por 
maior produtividade.
Embora o foco das discussões em 
torno das diferentes propostas de 
Reforma Tributária esteja concen-
trado na simplificação do atual mo-
delo de cobrança no âmbito de co-

mércio e serviços – substituindo PIS, 
Cofins e IPI, de competência nacio-
nal, e ICMS e ISS, de ordem estadu-
al e municipal, por um único impos-
to no modelo IVA – os empresários 
do varejo de autopeças afirmam que 
só uma simplificação, sem a redução 
da carga cobrada, pouco amenizaria 
seus problemas.

que levam quase 40% de tudo o 
que produzimos. Além de desburo-
cratização, a reforma precisa trazer 
redução real de impostos”, queixa-
-se o varejista.
Além de compartilhar integralmen-
te da visão de Ramos quanto à ine-
ficácia de uma ‘mera simplificação’ 
de impostos para impulsionar a ati-
vidade empreendedora no país, Ro-
berto Rocha, proprietário da Rocha 

Autopeças de Campinas (SP), afir-
ma que a diminuição do número de 
‘guias a serem pagas’ poderia colo-
car o empresário em uma situação 
ainda mais vulnerável sob o aspec-
to financeiro. “A simplificação de im-
postos vai, basicamente, reduzir as 
guias a serem pagas. Isso, na práti-
ca, pode representar mais um pro-
blema para o empresário que, se 
não tiver dinheiro para pagar todo o 
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‘PATROCINADA’ POR RODRIGO MAIA, PROPOSTA DO CENTRO DE CIDADANIA FISCAL 
DEVE BALIzAR TERMOS DA REFORMA TRIBUTÁRIA
Defendida como ‘modelo ideal’ 
pelo presidente da Câmara dos 
Deputados, Rodrigo Maia, a refor-
ma apresentada a partir da Pro-
posta de Emenda Constitucional 
45, do deputado Baleia Rossi, do 
MDB-SP, e que tem como susten-
tação os estudos do Centro de Ci-
dadania Fiscal (CCiF) se concen-
tra exclusivamente nos tributos 
que incidem sobre o consumo de 
bens e serviços, deixando de fora 
das agendas de aprimoramento a 
tributação de outras bases de in-
cidência como a renda, a folha de 
salários e a propriedade.
Segundo Vanessa Rahal Cana-
do, diretora do CCiF e doutora 
em Direito Tributário pela PUC-
-SP, essa dinâmica se deve à 
maior urgência de uma melho-
ria na legislação no que se refe-

re à tributação sobre bens e servi-
ços – o que, para ela, representa o 
maior entrave ao desenvolvimento 
econômico do país.
“A tributação sobre o consumo res-
ponde por mais de um terço de toda 
a arrecadação nacional. Ao todo, te-
mos cinco tributos incidentes sobre 
o consumo e a legislação desses tri-
butos é extensa, complexa e sujei-
ta a constantes mudanças, o que re-
sulta em alto custo de conformidade 
para as empresas e em um enorme 
contencioso tributário” analisa a dire-
tora do CCiF. “Nesse contexto, a im-
plementação de uma reforma da tri-
butação do consumo tem grande 
potencial de impacto sobre o cres-
cimento econômico, na melhora da 
competitividade das empresas e no 
ambiente de negócios, acabando 
com a cumulatividade dos impostos 

atuais, reduzindo custos de conformi-
dade e de contencioso”.
A proposta apresentada por Rossi é 
simples: criar dois novos tributos ba-
seados no modelo internacionalmen-
te consolidado do imposto sobre o 
valor adicionado (IVA) – a Contribui-
ção Geral sobre o Consumo (CGC), 
de âmbito federal, substituiria o PIS/
Cofins; e o Imposto Geral sobre o 
Consumo (IGC), subnacional, substi-
tuiria o ICMS e o ISS. 
De acordo com o CCiF, a legislação 
de ambos os impostos seria a mes-
ma, o que para os contribuintes seria, 
na prática, como se houvesse ape-
nas um novo tributo substituindo ou-
tros quatro existentes no atual mo-
mento no âmbito do consumo. O IPI, 
por sua vez, seria transformado em 
um imposto seletivo, com incidência 
sobre poucos produtos considera-

imposto cobrado, não vai poder es-
colher um imposto específico para 
pagar em determinada data e outro 
em outra data, pois tudo estará em 
uma guia só”, coloca – com muita 
pertinência – Roberto Rocha.
Heber Carvalho, que além de proprie-
tário da Said Autopeças de Ribeirão 
Preto (SP) é diretor do Sincopeças pau-
lista, corrobora o entendimento afir-
mando que uma redução substancial 
na carga tributária, em todas as esfe-

ras, é essencial para fornecer ao contri-
buinte uma oportunidade de concorrer 
com o mercado internacional.
Apesar do descontentamento com a 
probabilidade da reforma em discus-
são se restringir à simplificação, sem 
tocar na carga em si, Carvalho de-
monstra expectativa quanto aos be-
nefícios trazidos por uma eventual 
padronização de operações interes-
taduais, com a alíquota passando a 
ser cobrada no destino do produto.
Para o diretor do Sincopeças-SP, 
essa é a questão mais complexa e 
dificultosa para o mercado de auto-
peças tanto nas operações de com-
pra, quanto nas de venda.
“Cada estado tem uma legislação 
própria, no mínimo 25 legislações e 
entendimentos diferenciados. Quan-
do se faz uma venda fora do esta-
do temos de saber: quem vai com-
prar é contribuinte ou não? O que 
ele vai fazer com a mercadoria (usar 
ou revender)? Tem inscrição no ou-
tro estado ou não? Além de saber se 
o produto é de substituição tributária 
ou não”, afirma Carvalho.

O problema relatado de maneira 
genérica pelo proprietário da Said 
Autopeças, Heber Carvalho, sobre 
operações interestaduais foi pro-
jetado em uma situação real pelo 
sócio da paulistana Jocar, Moisés 
Sirvente, que apontou a questão 
como a principal dificuldade en-
frentada por uma loja de autope-
ças sob o aspecto tributário.
“Tenho um e-commerce e vendo 
para todo o Brasil. A maioria dos 
produtos que trabalho tem substi-
tuição tributária (ST). Quando ven-
do para outro estado um produto 
que tem ST para consumidor final 
(para quem não é consumidor fi-
nal a história é mais complicada 
ainda), como não sou uma empre-
sa do Simples, tenho que pagar o 
ICMS relativo a essa venda para o 
estado de destino e pedir reem-
bolso do ICMS para o estado de 
SP. Isso não é uma tarefa fácil, de-
mora um pouco e não consigo re-
cuperar o que paguei, pois tenho 

gastos para fazer isso. Além dis-
so, nos estados em que não con-
segui uma inscrição estadual ain-
da, tenho que emitir uma GNRE 
separada para cada nota e gram-
pear esse documento antes do 
pedido sair para a transportado-
ra. Para gerar a GNRE certa é um 
pouco complicado, pois cada es-
tado tem alíquotas diferentes para 
cada produto e essas alíquotas 
podem mudar todos os dias”.

dos como detentores de ‘externa-
lidades negativas’, como fumo, be-
bidas e combustíveis.
Para Vanessa, apesar de não 
prever alterações na carga tribu-
tária em si, a reforma proposta 
por ela e seus colegas de CCiF 
– e materializada na PEC 45 – di-
minuirá significativamente o cus-
to atual despendido pelas em-
presas nesse tocante.
Isso porque a complexidade do 
sistema de impostos vigente, 
além de resultar em enorme cus-
to de conformidade com a legis-
lação, acaba gerando elevado 
volume de litígios sobre maté-
rias tributárias, extremamente su-
perior ao dos demais países – o 
que representa alto custo para as 
empresas e insegurança jurídica 
para os empreendedores.

T R I B U T O S

Sirvente enfrenta desafios diários com 
seu e-commerce de abrangência nacional
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DISPUTA POLÍTICA PERMEIA DEBATE EM TORNO DA REFORMA TRIBUTÁRIA

PEC PROPõE MENOS BENEFÍCIOS FISCAIS E REGIMES ESPECIAIS

Diretora do CCiF, órgão sus-
tentador teórico e intelectual 
da pEC 45 – favorita à balizar 
a reforma Tributária –, Vanes-
sa rahal Canado resume a 
proposta:
A proposta objetiva simplificar a 
tributação sobre o consumo a par-
tir da substituição dos atuais IPI, 
PIS e COFINS (tributos federais), 
ICMS (estadual) e ISS (municipal) 
pelo Imposto sobre Bens e Servi-
ços (IBS), do tipo Valor Agregado 

A especialista Vanessa Rahal Cana-
do, diretora do CciF, lista outras duas 
questões de grande importância so-
bre as quais a PEC 45 se atentou em 
seu modelo de simplificação. “Con-
sideramos ainda outros pontos críti-
cos do atual modelo: a profusão de 
benefícios fiscais e regimes espe-
ciais que distorcem completamen-
te o ambiente competitivo, sendo 
mais importante para um empresá-
rio brasileiro, atualmente, conseguir 
um bom incentivo fiscal do que ser 
mais eficiente que seus concorren-
tes; e o fato de a não cumulativida-
de dos tributos atuais restringir o uso 
de créditos somente àquilo que é in-
corporado fisicamente aos produ-
tos, onerando a exportação e inves-
timentos”, afirma.
Tal como Heber Carvalho, da Said 
Autopeças, e Moisés Sirvente, da 
Jocar, Vanessa aponta a atual tribu-
tação das operações interestadu-
ais e intermunicipais como um dos 
principais complicadores da ativi-
dade empresarial pelo fato de con-
tarem com leis e regulamentos edi-
tados em cada estado e município 

Tal como a esmagadora maioria 
das pautas discutidas nas esferas 
governamentais – sejam elas mu-
nicipais, estaduais ou, nesse caso, 
federais – as discussões em torno 
da Reforma Tributária não têm es-
capado dos caprichos do chamado 
‘jogo político’.
Exemplo disso é o fato de que, em-
bora as propostas de Câmara dos 
Deputados (com base nos estu-
dos do CCiF) e do Senado Fede-
ral (com base nos apontamentos 
do ex-deputado Luiz Carlos Hauly, 
já entrevistado pelo Novo Vare-
jo) tenham como esqueleto o mes-
mo propósito, a substituição da re-
dução da atual e vasta quantidade 

do Brasil. Segundo ela, esse cená-
rio de extrema complexidade fun-
ciona como espécie de incentivo 
às importações, ao passo que, em 
muitos casos, os benefícios para 
insumos e equipamentos importa-
dos são maiores que os benefícios 
concedidos à aquisição em outras 
unidades da federação (estados).
Além do profundo desestimulo ao 
comércio interestadual, Vanessa 
aponta que o atual modelo de ICMS 
tem sido responsável por uma verda-
deira guerra fiscal entre os estados. 
“Ele favorece a distribuição de favo-
res entre os estados e as empresas, 
na intenção de atrair e manter inves-
timentos prejudicando as finanças 
públicas e incentivando as empre-
sas a se organizarem de modo ine-
ficiente”, pontua, complementando 
na sequência: “Esses efeitos são in-
contestáveis, já que os próprios es-
tados estão demandando a substi-
tuição do ICMS por um IVA cobrado 
no destino e sem benefícios fiscais, 
posição assumida de forma unânime 
em carta assinada pelos 27 secretá-
rios estaduais de fazenda do país”.

(IVA), de competência nacional.
A implementação do IBS compor-
ta um período de transição de 10 
anos, necessário para a adapta-
ção das empresas e para o forta-
lecimento de um estado de segu-
rança jurídica. Os investimentos 
realizados nos últimos anos consi-
deraram um sistema tributário re-
pleto de benefícios e regimes di-
ferenciados e a transição objetiva 
mitigar consideravelmente os im-
pactos da mudança sobre eles.

de impostos relacionados ao con-
sumo por uma quantidade reduzi-
da no modelo IVA, ambas as casas 
legislativas têm brigado pelo prota-
gonismo das discussões.
O ministro da Economia, Pau-
lo Guedes, é outro que reluta em 
adotar posição conciliadora/nego-
ciadora e não hesita em fazer du-
ras críticas às alternativas propos-
tas pelas casas legislativas a fim de 
assumir ‘as rédeas’ do processo. A 
futura proposta de Reforma Tribu-
tária a ser anunciada pelo Governo 
Federal, aliás, ganhou espaço na 
mídia nos primeiros dias de agosto.
Para discutir esse cenário de vaida-
des e disputa por poder que cer-

ca a necessária reforma do mode-
lo de tributos do país, conversamos 
com o mestre em Teoria Econômica 
e consultor da Prospectiva, empre-
sa de análise de tendências e cená-
rios políticos, Adriano Laureno.

Existe, para além de projetos di-
ferentes de reforma Tributária, 
um viés político na aparente que-
da de braço entre as propostas 
defendidas pela Câmara (pro-
posta do CCiF), Senado (propos-
ta de Luiz Carlos Hauly) e pelo 
executivo (proposta da receita 
Federal)?
Adriano Laureno - Em termos pu-
ramente econômicos, existem ape-

nas dois polos disputando o modelo-
-base para os impostos indiretos do 
novo sistema tributário. No primeiro 
deles está o IVA, utilizado na maior 
parte do mundo desenvolvido e re-
presentado pelas propostas da Câ-
mara e do Senado. No segundo polo 
está o Imposto sobre Transações Fi-
nanceiras, defendido pelo secretário 
da Receita Federal, Marcos Cintra, e 
representado em sua versão mais ra-
dical pela proposta do Instituto Brasil 
200. Dado o pouco apoio acadêmico 
e a inexistência de exemplos interna-
cionais que utilizem majoritariamen-
te o Imposto sobre Transações Finan-
ceiras, fica claro que o grande debate 
em torno da Reforma Tributária não 

Vanessa Rahal Canado, do CciF, critica modelo de ICMS responsável por guerra fiscal
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se dá na esfera econômica – e sim 
na esfera política. Todos os candida-
tos à presidência, exceto Bolsonaro, 
defenderam a implementação de um 
IVA ao longo da campanha. Com a 
eleição do candidato do PSL, entre-
tanto, a disputa em torno do tema se 
tornou mais complexa. Ao garantir a 
autonomia para estados e municípios 
determinarem suas alíquotas, a pro-
posta de Baleia Rossi (PEC 45/19), na 
Câmara, parece a mais viável no mo-
mento. Ela tem conseguido centrali-
zar as atenções e receberá uma pro-
posta de emenda, acordada entre os 
27 Secretários de Fazenda dos esta-
dos. Após um 1º semestre em que a 
Câmara e o Executivo receberam to-
dos os holofotes em razão da discus-
são da Previdência e o protagonismo 
assumido por Rodrigo Maia, o Sena-
do buscou se antecipar a um possí-
vel novo escanteamento no segun-
do semestre. Para isso, retomou uma 
proposta “ideal” de Reforma Tributá-
ria: a antiga PEC 293/2004, do ex-
-deputado Luiz Carlos Hauly. Agora 
sob o número 110/2019, a PEC bus-
ca redesenhar mais profundamente 
o sistema tributário nacional e retira a 
autonomia de alíquotas dos entes fe-
derativos, acabando com a guerra fis-
cal. Exatamente por isso, entretanto, 
ela exacerba os conflitos federativos 
e torna um acordo entre as bancadas 
estaduais extremamente improvável. 
O Executivo, por sua vez, tem cons-
ciência de que, ao contrário da Previ-
dência, uma Reforma Tributária exigi-
rá o apoio técnico da Receita Federal. 
Se a Previdência acabou tendo seu 
ritmo de evolução determinado por 
Maia, na Tributária o Executivo tem 
garantido certo poder de agenda ao 
atrasar a apresentação de um tex-
to próprio. O Executivo tem aprovei-
tado a complexidade do tema para 
anunciar de forma dispersa suas in-
tenções tributárias. Assim, o governo 
consegue avaliar a repercussão de 
cada ponto, antes de calibrar seu pró-
prio texto. Ele sabe que o tema não 
tem como avançar de forma determi-
nante enquanto não houver a partici-

pação do Ministério da Economia. A 
intenção de Cintra é apresentar um 
texto que inclua seu projeto de vida 
(o imposto sobre transações financei-
ras), mas que seja viável politicamen-
te. Um projeto intermediário entre o 
IVA puro e o imposto único do Institu-
to Brasil 200. 

Que tipo de capital político os po-
deres estão buscando com essa 
disputa? o que cada um dos po-
deres tem ‘a ganhar’ com o pro-
tagonismo no processo?
Adriano Laureno - Desde que Rodri-
go Maia desistiu da PEC 293/2004, 
que estava pronta para ser votada 
no Plenário da Câmara, em prol de 
uma nova proposta, ficou claro que 
o texto integral de Hauly tem apro-
vação inviável no Congresso. Ainda 
assim, o Senado decidiu reapresen-
tar a proposta. O texto foi debatido 
por anos entre Câmara, Receita e o 
Ministério da Economia e traz, por si 
só, credibilidade à posição do Sena-
do. Ao se posicionar sobre o tema 
o Senado ganha não apenas prota-
gonismo perante a mídia, mas tam-
bém um lugar na mesa de nego-
ciações da Reforma Tributária. No 
primeiro semestre, muitos senado-
res se ressentiram da gestão de Al-
columbre por não ter dado ao Sena-
do suficiente espaço nas manchetes 
e ter permitido que a casa se tornas-
se um agente passivo no principal 
debate do ano: a Previdência. Como 
a aprovação no Senado era consi-
derada mais simples, Rodrigo Maia 
era o principal nome do parlamen-
to e o Senado não forma comissões 
especiais, as principais negociações 
acabaram se dando entre os depu-
tados e o Executivo. O Senado teve 
pouco espaço para modificar o tex-
to previdenciário. Ao apresentar um 
projeto tributário próprio, entretanto, 
Alcolumbre obriga que as negocia-
ções entre Guedes, Cintra e a Câma-
ra passem também pelo Senado. Na 
casa devem surgir os principais con-
flitos federativos que, dessa vez, não 
poderão ser escanteados por causa 

dos diferentes interesses regionais 
e econômicos envolvidos. Os deba-
tes que já começaram a surgir, acer-
ca da Zona Franca de Manaus, tal-
vez sejam o maior exemplo disso.

A relação entre rodrigo Maia, pre-
sidente da Câmara, e Jair bolso-
naro e sua equipe tem sido cerca-
da de tensão e o primeiro parece 
estar ditando os rumos práticos 
do governo nas pautas que neces-
sitam da aprovação do Congres-
so, incluindo a reforma da previ-
dência. Qual sua avaliação sobre 
esse cenário? Na prática, o poder 
legislativo tem sido protagonista?
Adriano Laureno - Temos obser-
vado o Executivo avançar substan-
cialmente em suas pautas que não 
dependem de aprovação do Con-
gresso. Levando adiante uma agen-
da iniciada no governo Temer, o 
Executivo tem entregado de for-
ma dispersa desregulamentações 
e concessões, há muito esperadas 
por atores da iniciativa privada. O rit-
mo lento da pauta já era esperado, 
por enfrentar uma série de barrei-
ras institucionais e jurídicas, mas ela 
tende gradativamente a ganhar es-
paço. No que se refere aos pontos 
que dependem de aprovação legis-
lativa, entretanto, o cenário é com-
pletamente inverso. Mesmo em te-
mas usualmente de fácil aprovação, 
como a MP 870, que reorganizou a 
estrutura ministerial, o governo teve 
dificuldades e precisou realizar con-
cessões. Nos temas mais comple-
xos, o governo 1) sofreu derrotas, 
como foi o caso do Decreto das Ar-
mas e da PEC do Orçamento Im-
positivo, 2) viu seus projetos serem 
atrasados, como é o caso do Paco-
te Anticrime, ou 3) perdeu seu prota-
gonismo, como é o caso da Reforma 
da Previdência. No principal projeto 
do ano, Maia e Guedes iniciaram o 
processo dividindo o protagonismo, 
mas, com o decorrer da tramitação 
e as críticas de Guedes aos deputa-
dos, Maia ganhou espaço. No episó-
dio mais marcante, Maia respondeu 

diretamente às críticas de Guedes 
sobre a retirada da capitalização da 
PEC 6/2019 e elevou sua credibili-
dade perante seus pares. Esse ce-
nário inusitado é causado principal-
mente pela postura presidencial. As 
recorrentes declarações polêmicas, 
as críticas ao Parlamento e a pouca 
abertura do governo aos partidos di-
ficultam as negociações com o par-
lamento. Com isso, o presidente não 
conseguiu reverter a alta aprovação 
popular, com que iniciou o manda-
to, em alto nível de governabilidade. 
Sem capacidade de articulação polí-
tica vinda do Executivo, Rodrigo Maia 
ocupou o vácuo de poder estabele-
cido e se tornou o grande protago-
nista dos principais projetos em cur-
so, no Parlamento. Vale, entretanto, 
notar que o protagonismo do Con-
gresso e de Maia é restrito. Mesmo 
na aprovação da Previdência, o ofe-
recimento de emendas pelo Execu-
tivo aos parlamentares teve papel 
central. Em temas ainda mais áridos, 
como é o caso da Reforma Tributária, 
o protagonismo do Executivo é es-
sencial, para centralizar as negocia-
ções e compensar estados e setores 
econômicos, por eventuais derrotas 
que sofram em prol do ganho global 
de eficiência.

Laureano destaca peso do 
Executivo na reforma tributária
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AUTOzONE CHEGA A SUzANO

SCHAEFFLER REGISTRA MAIS DE 2 
MIL PATENTES AO ANO NO MUNDO

NOVA CAMPANHA PUBLICITÁRIA DA 
HIPPER FREIOS TRAz TEMÁTICA DE 
OUTRO PLANETA

PLATAFORMA EAD NAKATA LANÇA CURSO 
GRATUITO DE SISTEMA DE SUSPENSÃO

A gigante varejista de autopeças 
Autozone prepara inauguração 
de sua mais nova loja, desta vez 
no município de Suzano, que in-
tegra a chamada Região Metro-
politana de São Paulo. Com mais 
de 6.500 lojas nos Estados Uni-
dos, México e Porto Rico, a em-
presa atua no Brasil com 24 va-
rejos no estado de São Paulo, 
sendo quatro na capital e mais 

A Hipper Freios acaba de lançar a 
nova campanha publicitária com des-
taque para a exclusiva tecnologia Nio-
bium Steel. A inovação traz na compo-
sição o Nióbio, um elemento químico 
utilizado para fortalecer ligas de aço 
de produtos que exigem alta perfor-
mance, trazendo maior resistência, 
vida útil prolongada e menor aque-
cimento aos discos de freio. Usando 
personagens que começam com ven-
dedores e mecânicos e terminam em 
astronautas e extraterrestres, as pe-
ças criativas usam do bom humor sem 
esquecer do diferencial de mercado 
da marca. A estratégia digital da cam-
panha também segue na vanguarda. 
“Nosso público principal é o consumi-
dor final. Mas ele não é único: precisa-
mos interagir mecânicos, balconistas 

 A Nakata apresenta mais um curso 
em sua plataforma EAD (programa de 
ensino a distância) para os profissio-
nais do setor. Em dois módulos que in-
cluem parte teórica e prática, o curso 
do sistema de suspensão é completo, 
com conteúdo fácil e abrange todos os 
itens e dicas necessárias para deixar o 
profissional ou o estudante preparado 
para poder executar os serviços. Com 
tradição de promover treinamentos e 
cursos presenciais voltados à capaci-
tação e atualização de conhecimento 
para os profissionais da reparação de 
veículos, sendo a marca preferida em 
sistemas de suspensão e direção, con-
forme pesquisas de mercado, a Naka-
ta agora amplia as ações com a pla-
taforma EAD para os reparadores de 
todo o Brasil. A vantagem do ensino 
a distância é a praticidade que a ferra-
menta oferece, podendo ser acessada 
de tablets, celulares e desktops; além 
disso, o profissional pode se progra-
mar da melhor forma e horário para fa-
zer o curso. Atualmente, existem 123 
mil oficinas no Brasil, segundo anuário 

20 nos municípios de Araras, 
Atibaia, Bauru, Botucatu, Guaru-
lhos, Hortolândia, Indaiatuba, Itu, 
Jacareí, Jaú, Osasco, Piracicaba, 
Praia Grande, Salto, Santa Bár-
bara, São Bernardo do Campo, 
São Carlos, Sorocaba e Tauba-
té, além de duas em Campinas. 
A unidade a ser inaugurada em 
Suzano estará localizada na rua 
João Batista Fitipaldi.

Discos de freio são produzidos com a liga metálica Nióbio, mesmo material usado em propulsores de foguetes

e distribuidores para que a tecnologia 
Niobium Steel seja o grande destaque 
do segmento”, afirma Jefferson Perei-
ra, supervisor de marketing da Hipper 
Freios. A campanha estará em revis-
tas e jornais do segmento automotivo, 
no programa Jogo Aberto da Band TV 
e com muita força no digital. A marca 
Hipper Freios também é a patrocina-
dora oficial da Copa HB20 disponibi-
lizando os discos e tambores para to-
dos os carros da categoria. Um novo 
rótulo, com cores vibrantes e traços 
que transmitem a mensagem de mo-
dernidade e inovação, vai acompa-
nhar a linha desenvolvida para facili-
tar ao consumidor identificar os discos 
que possuem o Nióbio. Conheça a 
campanha completa na página www.
hipperfreios.com.br/niobio

Com 20 Centros de Pesquisa e 
Desenvolvimento no mundo, a 
Schaeffler está ampliando os in-
vestimentos em novas tecnolo-
gias voltadas principalmente ao au-
mento da eficiência energética e 
redução de emissões, sistemas para 
veículos híbridos e elétricos, micro-
veículos, bem como à Indústria 4.0 e 
digitalização de produtos e serviços 
para diferentes segmentos industriais. 
A Schaeffler é uma das maiores em-
presas mundiais de tecnologia, sen-
do responsável pelo registro de mais 
de 2 mil patentes ao ano – em 2018 
foram 2.400. Hoje, a empresa detém 
26.643 patentes ativas no mundo e 
ocupa a segunda posição como em-
presa mais inovadora da Alemanha 
– país considerado como referencial 
tecnológico europeu. A Schaeffler 

do Sindirepa Nacional, que empregam 
centena de milhares de profissionais. 
Com a diversidade da frota de veícu-
los e muita variedade de aplicações, a 
necessidade de capacitação e atuali-
zação torna-se primordial para realizar 
manutenção em veículos. A plataforma 
EAD traz solução prática para que os 
mecânicos possam ampliar e reciclar 
conhecimento técnico, ajudando nas 
atividades que executam no dia a dia 
na oficina. Lançado em 2018, com o 
primeiro curso sobre amortecedores, 
o EAD teve adesão acima da expec-
tativa, o que mostra o interesse pelo 
conteúdo apresentado feito especial-
mente para a plataforma. “A necessi-
dade de atualização é constante para 
o reparador e queremos que ele te-
nha acesso às informações técnicas. 
É para isso que criamos a plataforma, 
além de catálogo eletrônico interativo 
com dicas de aplicações, blog e séries 
de vídeos no canal YouTube. Fica tudo 
disponível em nossos canais digitais”, 
destaca Sabrina Carbone, gerente de 
marketing da Nakata. 

América do Sul tem um papel impor-
tante na geração de inovações, po-
sicionando-se entre os quatro cen-
tros de pesquisa e desenvolvimento 
mais criativos do Grupo Schaeffler, 
com 158 notificações de inven-
ções apresentadas pela equi-
pe local em 2018. “Novas ideias, 
produtos e tecnologias podem re-
sultar em patentes, que são uma 
importante vantagem competiti-
va e estratégica no mercado. As-
sim, a Schaeffler incentiva os cola-
boradores a apresentarem novas 
ideias que possam mudar nossa 
cadeia produtiva, contribuir com 
as necessidades do mercado e 
o futuro da mobilidade”, afirma 
Claudio Castro, Diretor Executivo 
de Pesquisa e Desenvolvimento 
Schaeffler América do Sul.

VENDAS NO COMÉRCIO DEVEM CRESCER 0,66% NO 3º TRIMESTRE

IQA E ANFAVEA UNEM ENCONTROS DA QUALIDADE

As vendas do varejo ampliado, 
que incluem material de cons-
trução, automóveis e componen-
tes automotivos, devem cres-
cer 0,66% no 3º trimestre, frente 
ao 2º trimestre, conforme índice 
de intenção de compra de bens 
duráveis do Instituto Brasileiro 
de Executivos de Varejo e Mer-
cado de Consumo (IBEVAR). Já 
em comparação ao mesmo pe-
ríodo do ano passado, a proje-
ção de crescimento é de 2,12%. 
A pesquisa Intenção de Compra 
é feita a partir de dados coleta-
dos nas redes sociais e em previ-
sões econométricas (tendências, 
renda real, taxa de juros, inadim-
plência e prazo médio). Para o 
presidente do IBEVAR, professor 
Claudio Felisoni de Angelo, ain-

O Instituto da Qualidade Automo-
tiva (IQA) e a Associação Nacional 
das Fabricantes de Veículos Auto-

da é possível perceber um receio 
dos consumidores em compro-
meter o orçamento com gastos 
extras. “Alguns fatores podem in-
fluenciar na decisão das pesso-
as que pretendem efetuar uma 

compra, como a desconfiança 
com relação ao emprego, juros 
altos e a inflação”, explica. A alta 
nas vendas do 2º para o 3º tri-
mestre tem maior influência das 
categorias de artigos farmacêuti-

Evento receberá lideranças de todo o setor automotivo em 16 de setembro

Segundo análise de intenção de compra do IBEVAR, artigos farmacêuticos, de uso pessoal e de uso doméstico lideram as vendas

cos, médicos, ortopédicos e per-
fumaria (1,35%), artigos de uso 
pessoal e doméstico (1,30%), es-
critório, informática e comunica-
ção (0,94%) e tecidos, vestuários 
e calçados (0,79%).

motores (Anfavea) irão promover em 
conjunto o 7º Fórum IQA da Quali-
dade Automotiva e o 16º Encontro 

da Qualidade Anfavea. Os eventos 
serão realizados no Centro de Con-
venções Milenium, em São Paulo, no 
dia 16 de setembro. Segundo Ingo 
Pelikan, presidente do IQA e gerente 
sênior de Gerenciamento de Forne-
cedores da Mercedes-Benz, as enti-
dades decidiram realizar em conjun-
to os eventos porque são comuns os 
temas tratados. Ainda foi considera-
da a representatividade do IQA para 
a Anfavea, que é entidade fundado-
ra do Instituto e ocupa a presidência 
da Diretoria Executiva. A realização 
conjunta do 7º Fórum IQA da Quali-
dade Automotiva com o 16º Encon-
tro da Qualidade Anfavea possibilita-
rá unir os profissionais responsáveis 
pelas áreas da qualidade nas monta-
doras associadas com representan-

tes de fabricantes de autopeças 
e outros elos da cadeia produtiva 
e do aftermarket. “Essa união só 
enriquece as discussões de am-
bos os eventos”, afirma o execu-
tivo. O tema “A Qualidade do Fu-
turo: Como Enfrentar os Desafios 
e Superar as Expectativas Dian-
te das Novas Tecnologias e Re-
gulamentações” norteará o 7º 
Fórum IQA da Qualidade Automo-
tiva. Em quatro blocos temáticos, 
palestrantes renomados irão não 
somente propor debates, como 
também apresentar experiências 
práticas e apontar novos caminhos 
para o setor automotivo. Informa-
ções e inscrições: www.iqa.org.br; 
forumdaqualidade@iqa.org.br; (11) 
5091-4545

ANUNCIE NO PRINCIPAL CANAL DE COMUNICAÇÃO DAS GRANDES INDÚSTRIAS 
E DISTRIBUIDORES COM VAREJOS DE TODOS PAIS.

11 2802 6362   | comercial@novomeio.com.br
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Consolidação da cultura organizacional junto aos 
colaboradores também é tema proposto pelo varejo este mês

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

OTIMISMO COM RECUPERAÇÃO ECONÔMICA É DESTAQUE 
NA SÉRIE ‘FALE COM O SINCOPEÇAS BRASIL’

A aprovação da Reforma da Previ-
dência pela Câmara dos Deputados 
trouxe um sentimento de otimismo 
nos empresários e investidores bra-
sileiros, que esperam agora por uma 
sequência mais harmoniosa da admi-
nistração do Governo Federal e um 
consequente aumento da estabilida-
de econômica e institucional do país.
Esse sentimento foi compartilhado 
pelo varejista Marcelo Gian, pro-
prietário da Gian Autopeças, de 
São Paulo (SP), que expressou sua 
confiança na ‘plena confiança na 
recuperação da economia para o 
segundo semestre de 2019’.
Representante do sempre pujante 
mercado nordestino de autopeças, 
o gerente de operações da Centro-
car, de Fortaleza (CE), por sua vez, 
usou o canal direto com a princi-
pal entidade de representação do 
setor para expressar suas dúvidas 
quanto às estratégias para fixação 
da cultura da empresa no quadro 
de funcionários.
As questões foram respondidas por 
Francisco De La Tôrre, vice-presiden-
te do Sincopeças-BR. Participe você 
também enviando sua pergunta para 
jornalismo@novomeio.com.br

Marcelo gian, da gian Autopeças 
de São paulo (Sp) - Acredito que 
com a aprovação da previdência 
– que terá impacto relevante na 
confiança dos empresários e con-
sumidores – teremos plena recu-
peração da economia para o se-
gundo semestre de 2019. Você 
compartilha desse otimismo?
Francisco De La Torre - Tenho certe-
za que a aprovação da Previdência 
traz impacto positivo para o futuro e 
vai se refletir na performance da eco-
nomia no segundo semestre, trazen-
do mais confiança para os empresá-

rios e para o consumidor em geral, 
na medida que garante a solvência 
fiscal do País no longo prazo. Porém, 
para termos plena recuperação da 
economia temos ainda que enfren-
tar uma reforma fiscal. Temos que 
ficar muito atentos aos programas 
de privatização e de concessões de 
portos, aeroportos e rodovias que o 
governo vem fazendo e, no meu en-
tender, vem tocando a bom termo. 
Entretanto, a estratégia política de 
polarização por parte do governo, e 
o resultado que pode ocorrer com 
as eleições na Argentina, podem le-
var o governo de Bolsonaro a polari-
zar inclusive com a própria Argentina 
– conforme o resultado das eleições 
de outubro – e trazer certa insegu-
rança para os investimentos. De toda 
forma, acho que, sim, teremos um 
desempenho melhor da economia 
no segundo semestre, mas ainda é 
muito prematuro considerarmos uma 
plena recuperação. Vale dizer que a 
reforma da Previdência e a reforma 
Fiscal seriam medidas de longo pra-
zo fundamentais para começarmos a 
visualizar um crescimento sustentá-
vel. Medidas de médio prazo, como 
essas que o governo vem adotando 
na área da privatização e de conces-
sões, trarão impactos bastante posi-
tivos no médio prazo porque atrairão 
investimentos maciços e com alta de-
manda de mão de obra. Medidas de 
curto prazo, que são as microeconô-
micas, poderiam ser adotadas pelos 
governos estaduais, como a aprova-
ção da Inspeção Veicular. Nesse sen-
tido, o Sincopeças-SP encaminhou 
em agosto ofício aos Deputados Es-
taduais de São Paulo com conside-
rações sobre a premente necessida-
de de aprovação e implantação do 
PL 1187/2009, projeto de lei que dis-
põe sobre o Programa Ambiental de 

Francisco De La Tôrre é vice-presidente do Sincopeças-BR

S I N C O P E Ç A S  -  B R

Inspeção e Manutenção de Veículos 
em Uso no Estado de São Paulo, em 
municípios do Estado de São Paulo. 
Em nosso entendimento, a premissa 
para o bom funcionamento da Ins-
peção Veicular e, consequentemen-
te, o bom funcionamento da frota, é 
que seja uma Inspeção Técnica Am-
pla, Geral e Irrestrita sobre Itens de 
Emissão de Poluentes e de Seguran-
ça de todos os veículos particula-
res e comerciais. Ou seja, o veículo 
está circulando, então tem de pas-
sar por inspeção. Esse é um tema 
sério que, apesar da sua aparên-
cia impopular, deve ser enfrentado 
pelo Poder Público.

Marcos Santana, da Centrocar, de 
Fortaleza (CE) - Que estratégias de-
vemos adotar para alinhar os obje-
tivos pessoais dos colaboradores à 
visão de futuro da empresa?
Francisco De La Torre - Vale a pena 
deixar bem claro para os colabora-

dores a visão de futuro da empresa, 
com programa de crescimento e pla-
no de carreira, proporcionando ex-
pectativa e possibilidade de cresci-
mento profissional para que esses 
colaboradores consigam, a partir des-
sas estratégias de crescimento e de-
senvolvimento, sentir-se confortáveis 
e motivados para trabalhar e contri-
buir com o desenvolvimento da pró-
pria empresa. O Sincopeças-SP tem 
se dedicado a fomentar ações para 
orientar as empresas no processo de 
reestruturação do negócio, aprimo-
rando a gestão e treinando colabo-
radores e gestores a partir de parce-
rias desenvolvidas com importantes 
instituições educacionais, entre elas, 
o Senac-PR (Programa de Formação 
para o Comércio de Autopeças – En-
sino à Distância), curso com carga 
horária de 95 horas; a Anhanguera 
Educacional de ensino superior; e o 
Grupo Impacta na área de TI, Gestão, 
Design e Mercado Digital.
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PROPOSTA DE NORMA ABNT SOBRE
GARANTIA PODE SER ENCAMINHADA 
PARA CONSULTA ATÉ O FIM DO ANO

Poucos temas no âmbito da re-

posição automotiva indepen-

dente são capazes de angariar 

um descontentamento tão uni-

forme dos diferentes elos da ca-

deia de negócios do setor quan-

to a substituição das autopeças 

em garantia.

O varejo e os distribuidores se 

queixam da falta de suporte da 

indústria em relação a uma res-

posta mais rápida sobre o laudo 

de diagnóstico da causa do de-

feito do componente e a possibi-

lidade de substituição ou não do 

produto devolvido.

A indústria, por sua vez, aponta 

para os constantes erros dos re-

paradores na aplicação da peça 

– fator visto pelos fabricantes 

como principal causador da de-

volução de produtos avariados.

Já os reparadores reclamam da 

ausência de instruções nas em-

balagens a respeito dos proce-

dimentos cada vez mais específi-

cos de aplicação das peças.

Cientes do problema, as entida-

des representativas do mercado 

de manutenção buscam, há pelo 

menos três anos, um caminho 

formal que contribua com a solu-

ção para esse problema. Duran-

te o Seminário da Reposição Au-

tomotiva de 2016, o diretor de 

relações institucionais do Sindi-

repa-SP, Sergio Alvarenga, des-

tacou o trabalho do Grupo de 

Manutenção Automotiva (GMA) 

junto à ABNT – Associação Bra-

sileira de Normas Técnicas para 

a criação de uma norma que re-

gulasse de forma simples e ob-

jetiva procedimentos e respon-

sabilidades de cada um dos elos 

nas questões de garantia.

Pelo fato de a iniciativa ter parti-

do do GMA, que tem como seus 

fundadores as entidades Sindi-

peças, Andap, Sincopeças e Sin-

direpa – representantes respec-

tivos de indústria, distribuição, 

varejo e reparação – em muitos 

criou-se a expectativa de que 

formatação da norma tivesse trâ-

mite acelerado, por contar com a 

vontade de todos os players en-

volvidos na questão.

Porém, a criação de uma nor-

original de 2016, proposta do GMA ainda está em etapa de discussões preliminares. Lacuna deixa varejistas em situação vulnerável

ma técnica envolve uma série de 

processos, o que faz com que o 

processo nem sempre transcor-

ra na velocidade desejada. De 

2016 para cá, o projeto envol-

vendo a garantia em autopeças 

ainda não saiu da fase de discus-

sões preliminares.

Ouvido pela reportagem do Novo 

Varejo, Alvarenga afirma que a len-

tidão se deve à necessidade de es-

gotamento do tema junto aos elos 

envolvidos, de modo que se possa 

obter o maior número de sugestões 

e, por consequência, a versão mais 

aperfeiçoada possível da proposta 

que se transformará eventualmente 

em norma técnica ABNT.

“Este envolvimento da cadeia de 

valor se dá no sentido de que a in-

dústria possa inserir em suas em-

balagens a respectiva NBR assim 

que publicada, assim como as mes-
Alvarenga lembra que norma traz 
tranquilidade jurídica à indústria

Falta de suporte x erros de aplicação: um impasse ainda sem solução

mas que se refiram à substituição 

do produto em questão caso exis-

tam, além da NBR 15.681, que trata 

da qualificação do mecânico”, afir-

ma o diretor do Sindirepa-SP. “Isso, 

se materializando, possibilitará a 

qualquer um que adquirir uma au-

topeça ter a informação de que o 

produto deve ser aplicado por pro-

fissional automotivo, conforme pro-

cesso daquele produto e com ga-

rantia devidamente explicada, 

situação esta que permite tranqui-

lidade jurídica à indústria, clareza 

e orientação ao consumidor leigo 

e disciplina e atenção por parte do 

profissional automotivo habilitado 

para tal”, completa.

Otimista quanto à concretização da 

proposta, Sérgio Alvarenga afirma 

acreditar que ela sairá do papel até 

o fim de 2019, sendo encaminhada 

para consulta pela ABNT.

Qualquer profissional com al-
guma experiência no mercado 
de reposição automotiva sabe 
que, sob a ótica do dono do ve-
ículo, tão importante quanto o 
preço a ser pago pela repara-
ção do automóvel é a agilidade 
com que o carro estará de vol-
ta às ruas.
Diante deste cenário, em caso 
de defeito na peça utilizada para 
substituir o componente com 
problemas, nem reparador, nem 
varejista têm a prerrogativa de 
transferir para o consumidor final 
o prazo médio de 10 a 15 dias 
dado pela indústria para a verifi-
cação da causa do defeito.
De acordo com o sócio da Jocar 
Autopeças, de São Paulo (SP), 
Moisés Sirvente, essa incongru-
ência entre o tempo do fabri-
cante e o tempo do consumidor 
coloca o varejo em uma situa-
ção de inevitável vulnerabilida-
de. “O cliente não quer e, mui-
tas vezes, não pode ficar quase 
duas semanas sem o carro e nos 
pressiona para que resolvamos 
a garantia na hora. Quando isso 

Carro não pode ficar parado à espera da 
solução dos impasses no processo de garantia

acontece, ficamos numa situação 
muito complicada, pois se troca-
mos sem a autorização da fábrica, 
podemos depois perder a peça; e, 
se não trocamos, o cliente recla-
ma: na loja, no Facebook da loja, 
no ReclameAqui ou em outros ca-
nais, denegrindo a imagem da em-
presa”, relata.
A mesma situação vivenciada 
pela Jocar é motivo resignação 
para a Ramos & Copini, do Rio 
Grande do Sul, que, por meio do 
proprietário Flávio Ramos, afir-
ma que não resta ao varejo ou-
tra alternativa a não ser abraçar 
o potencial prejuízo. “Para quem 
trabalha na ponta, junto ao con-
sumidor final ou o aplicador, a 
garantia é totalmente facilitada 
por exigência do próprio clien-
te. Trocamos na hora, sem buro-
cracia ou muito questionamento. 
Em caso de negativa da fábrica 
na substituição do produto, ge-
ralmente dividimos o prejuízo 
entre varejo e distribuidor”, afir-
ma Ramos.
Para os dois empresários, a solu-
ção para esse problema passa di-

retamente por um maior 
engajamento da indús-
tria junto à ponta do mer-
cado, tanto em relação 
aos reparadores, quanto 
ao consumidor final.
Sirvente afirma que a fá-
brica tem como expe-
diente corriqueiro uma 
certa fuga de responsa-
bilidade, transferindo-a 
para o varejista ao des-
pachar a demanda do 
cliente para a loja.
“Quando o cliente liga para o fa-
bricante, este autoriza o consumi-
dor a se dirigir à loja em que com-
prou o produto e realizar a troca 
por lá. Mas, na verdade, essa au-
torização é só de ‘fachada’. Ou 
seja, se simplesmente trocamos, 
sem enviar a peça para uma aná-
lise da fábrica, perdemos o pro-
duto”, afirma. “Gostaríamos muito 
que o fabricante resolvesse direto 
com o cliente final e o mecânico/
aplicador as garantias e que esse 
fabricante se comprometesse di-
retamente com a resolução do 
problema, estipulando o prazo de 

análise, troca, reembolso, etc”, 
sugere o varejista paulistano.
Em confluência com o colega, 
Flavio Ramos, do varejo gaú-
cho, afirma que o setor indus-
trial em outros segmentos já 
simplificou e modernizou essa 
questão ao instaurar uma rede 
de assistência técnica autoriza-
da que, no caso do mercado de 
autopeças, poderia ser traduzi-
da no treinamento e na parce-
ria com empresas de reparação 
homologadas pela fábrica.

Convidado a opinar sobre a 
questão da substituição das au-
topeças em garantia, o presiden-
te do Sincopeças Brasil, Ranieri 
Leitão, enviou sua avaliação so-
bre o assunto:
“Isso é um grande imbróglio. A 
gente sabe que hoje, na grande 
maioria das fábricas de autopeças 
brasileiras, é imposto um cuidado 
importante com uma coisa que se 
chama qualidade. Ou seja, o cuida-
do com os processos de fabrica-
ção da peça e com a logística de 
envio para os distribuidores.

PRESSIONADOS PELOS CLIENTES, VAREJISTAS
SE SENTEM EM POSIÇÃO DE VULNERABILIDADE

PRESIDENTE DO SINCOPEÇAS BRASIL ADMITE QUE A QUESTÃO É COMPLExA
Também percebo que os importa-
dores têm cada vez mais se pre-
ocupado com essa questão, in-
clusive quando se trata de peças 
chinesas, por exemplo.
Por outro lado, muitos profissionais 
da mecânica automotiva não se 
qualificaram o suficiente para evi-
tar problemas de instalação de pe-
ças. Mas não são só eles.
Alguns vendedores de peças nos 
varejos, nossos balconistas, insis-
tem em dar aquele famoso ‘jeiti-
nho brasileiro’, dizendo “essa peça 
aqui é quase igual à que você pre-

cisa, pode colocar que dá certo”. E 
isso tem trazido, realmente, diver-
sos problemas.
E aí, de quem é a culpa? Da fábri-
ca, que fez a peça? Da loja, que 
vendeu? Ou do reparador, que co-
locou? 
Na minha opinião não é fácil en-
contrar esse equilíbrio, mas, ao 
mesmo tempo, é importante que 
busquemos uma regulamentação. 
No passado já pensamos em fa-
zer isso, na Autop de 2014, mas 
nós sentimos uma dificuldade mui-
to grande das fábricas estarem dis-

postas a ter um envolvimento com 
a proposta e se adequarem a uma 
cartilha que a gente gostaria de fa-
zer para dar essa regulamentação 
das garantias.
O certo é que o consumidor não 
pode ficar com o prejuízo de uma 
peça ou mal fabricada, ou vendi-
da de maneira equivocada por 
um balconista que não se preo-
cupou em vender a peça abso-
lutamente adequada para aque-
le veículo, ou mal aplicada por 
uma falta de responsabilidade e/
ou qualificação”.
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balanço divulgado pelo Sindipeças mostra que o setor faturou 10,4% a mais no período de janeiro a junho de 2019 
na comparação com o ano passado

INDÚSTRIAS DE AUTOPEÇAS FECHAM PRIMEIRO SEMESTRE
COM ExPANSÃO NO FATURAMENTO

O faturamento líquido nominal do 
setor de autopeças no acumula-
do de janeiro a junho deste ano foi 
10,4% superior ao registrado em 
igual período de 2018, segundo le-
vantamento mensal feito com 60 
empresas associadas ao Sindipe-
ças que representam 36,2% das 
vendas totais do setor no Brasil.
Houve aumento nas vendas para 
montadoras (12,8%), intrassetoriais 
(31,7%) e mercado de reposição (7%). 
As exportações diminuíram 10,5%, 
quando mensuradas em dólares, 
mas mantiveram-se no mesmo pata-
mar em reais. A utilização da capaci-
dade instalada em junho foi de 73%, 
mesmo percentual do mês anterior. 

S I N D I P E Ç A S

Discriminação

Variação

Jun 19/
Mai 18

Jun 19/
Jun 18

Acum 19/ 
Acum 18

Variação 
acumulada em 

12 meses

Faturamento líquido1 nominal consolidado (%) -9,96 -3,87 10,36 12,72

Faturamento líquido nominal: vendas para as montadoras (%) -11,89 -0,50 12,77 13,32

Faturamento líquido nominal: vendas para a reposição (%) -8,50 -4,63 7,09 7,82

Faturamento líquido nominal: exportação em reais (%) -5,22  -17,95 0,57 11,88

Faturamento líquido nominal: exportação em dólares (%) -1,72 -19,77 -10,53 -3,96

Faturamento líquido nominal: vendas intrassetoriais (%) -2,81 18,87 31,73 25,25

Emprego nacional (%) -0,60   -4,41 -2,15 2,34

Capacidade ociosa2 (p.p.) -0,13   -3,00 -0,77 -1,12

Fonte: Pesquisa Conjuntural Mensal do Sindipeças
Notas: * Os valores podem sofrer alterações devido à ajustes realizados mensalmente.
¹ Faturamento líquido nominal: descontando todos os impostos.
² Cálculo da comparação anual feita através da média do ano corrente x média do ano anterior

Faturamento líquido nominal consolidado
Variação em % de junho/2019 x junho de anos anteriores

Faturamento líquido nominal consolidado
Variação em % (acumulado do ano x mesmo período do ano anterior)

Distribuição do faturamento por segmento
Participação mensal em % 

Faturamento líquido nominal consolidado
Variação mensal
Números índices - jan/10 = 100
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Edição 2019 será realizada de 11 a 14 de setembro no Centro 
de Convenções de pernambuco

Fotos: Divulgação

SUPERAÇÃO DE DESAFIOS E COOPERAÇÃO MARCAM A HISTÓRIA DA AUTONOR

Em 2019, a Feira de Tecnologia Auto-
motiva do Nordeste – Autonor com-
pleta 20 anos de história consolidada 
como um dos maiores e mais impor-
tantes eventos do segmento no País. 
A trajetória percorrida até alcançar 
essa grande conquista ao longo de 
duas décadas foi marcada, desde o 
início, por inúmeros desafios e muito 
espírito de cooperação e luta.
Tudo começou em 1999, um ano es-
pecialmente marcado por incertezas. 
Logo em janeiro, o governo desvalo-
rizou o Real em meio a uma grave cri-
se cambial e ao longo dos 12 meses 
a inflação passou de 1,78% no ano 
anterior, para 20%. Fora isso, a expec-
tativa da virada de 1999 para 2000 
deixou o mundo apreensivo com a 
possível paralisação dos sistemas 
digitais devido ao “Bug do Milênio”, 
sem falar nas muitas crenças sobre o 
fim do mundo que tomavam conta do 
imaginário popular.

Foi em meio a esse cenário pouco 
convidativo que o empreendedor 
Emanuel Luna teve a coragem e a 
determinação de dar início a um pro-
jeto audacioso: inaugurar uma feira 
de autopeças, equipamentos e ser-
viços, promovendo uma possibili-
dade única de toda a cadeia trocar 
experiências, ampliar networking e 
realizar negócios. 
Além disso, a localização geográfica 
estratégica de Recife possibilita que 
em um raio de 300km partindo de 
Recife seja formado um bloco com 
4 capitais do Nordeste – Recife, Ma-
ceió, João Pessoa e Natal, qualida-
de única que foi determinante para 
consolidar Pernambuco como pon-
to de distribuição e berço natural de 
um evento como a Autonor. 

grATIDão
Ao lembrar dessa caminhada, Luna 
recorda com imenso carinho e gra-

P U B L I E D I T O R I A L

ATRAÇõES E ATIVIDADES EVOLUEM 
A CADA EDIÇÃO

Indo muito além da sua proposta 
inicial de criar oportunidades para 
alavancagem de negócios, a Au-
tonor evoluiu a cada edição bienal 
em seu leque de atrações e ativi-
dades realizadas durante o even-
to. Assim, passou a oferecer cada 
vez mais oportunidades de capa-

citação profissional por meio de cur-
sos e workshops realizados a partir 
de parcerias firmadas com os expo-
sitores e instituições como o Sebrae. 
Dessa forma, a Feira, além de estimu-
lar a realização de negócios, passou a 
dar uma importante contribuição para 
o aperfeiçoamento técnico dos profis-

tidão as pessoas que se uniram ao 
projeto, já que sozinho o homem 
não consegue ir muito longe. Assim, 
já no primeiro ano, com a formação 
de uma importante parceria entre a 
empresa organizadora, entidades 
de classe, empresários, profissionais, 
instituições públicas e privadas, além 
da mídia especializada, foi startada a 
mola propulsora da feira do segmen-
to automotivo na região. 
“Enfrentando os obstáculos naturais 
a todo novo empreendimento já na 

primeira edição sentimos que nossas 
previsões estavam certas e que os 
40 primeiros expositores tinham sina-
lizado resultados animadores”, conta. 
E mais, a percepção do mercado 
sofreu uma mudança categórica, e 
a Autonor se transformou em uma 
verdadeira ferramenta para amplia-
ção de mercado e geração de ne-
gócios. A cada ano trazendo ino-
vação, capacitação e informação 
a todo o segmento automotivo do 
Nordeste e do Brasil. 

sionais integrantes do mercado auto-
motivo, investindo também em estra-
tégias para otimizar os resultados dos 
expositores e buscando sempre a sin-
tonia com as demandas dos visitantes.
Como consequência de todas essas 
ações, o evento começou a experi-
mentar uma significativa expansão 
no número de visitantes ano a ano. A 
razão para isso não era outra senão 
os resultados alcançados pelos ex-
positores que, diante das experiên-
cias positivas, já renovavam a partici-
pação para a edição seguinte já no 
final de cada feira.
Tal fato gerou um círculo virtuoso 
atraindo cada vez mais empresas 
que até então ou não tinham desco-
berto o potencial do mercado nor-
destino, ou não dispunham de um 
instrumento mais eficiente para divul-
gar os seus produtos. Nessa trajetó-

ria ascendente, os 8 mil visitantes 
iniciais superam atualmente a mar-
ca das 40 mil pessoas e o número 
de empresas participantes passou 
dos 40 iniciais para cerca de 350 
em 2017.
Como resultado do esforço e de-
dicação de todos os parceiros en-
volvidos ao longo de sua história, a 
Autonor é hoje uma referência na-
cional em termos de organização e 
como evento capaz de gerar resul-
tados comprovados nas áreas de 
marketing e vendas. Mantendo-se 
nessa trajetória, a Feira de Tecno-
logia Automotiva do Nordeste tem 
tudo para proporcionar, em 2019, 
mais um grande encontro entre for-
necedores e compradores, que te-
rão renovadas as oportunidades 
para estreitar as relações e realizar 
muitos negócios.

Workshops realizados com parceiros como o Sebrae disseminam conteúdo e conhecimento

Emanuel e Bruna Tenório no comando da Autonor
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R E T R O S P E C T I V A redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br   Fotos: Arquivo Novo Meio

Série que comemora os 25 anos da Editora Novo Meio e do jornal Novo Varejo destaca 
nesta edição os assuntos mais importantes de 2006 e 2007

RETROSPECTIVA CONTA DUAS DÉCADAS
E MEIA DE HISTÓRIA DO MERCADO

O ano começou com a notícia da 
incorporação, por parte da Rede 
Âncora, das redes de varejo Tem 
Peças, do interior de São Paulo, 
e Peça Mais, de Minas Gerais.
Uma ação pioneira e inovado-
ra era destaque da edição de 
maio. Ciente de sua responsabi-
lidade como única empresa de 
comunicação de falava com to-
dos os segmentos do afterma-
rket, a Editora Novo Meio criava 
a campanha “Peça Legal”. O ob-
jetivo era conscientizar empre-

 2006
sas e profissionais do aftermarket 
sobre a necessidade do consumo 
responsável de produtos. A série 
de reportagens da campanha re-
ceberia em outubro o Prêmio Del-
phos de Jornalismo, concedido 
pela Delphi.
Assim como em 2010, 2014 e 
2018, em 2006 o Brasil também 
sonhava com o hexacampeonato. 
No mês da Copa do Mundo, junho, 
convidamos empresários e execu-
tivos da reposição a traçar um pa-
ralelo entre as empresas e a Sele-

ção Brasileira.
Na edição de agosto nosso con-
vite ia para o varejo, que ganhava 
a oportunidade de avaliar em re-
portagem especial quatro canais 
de fornecimento às lojas: indústria, 
distribuidor, concessionária e im-
portador. A melhor avaliação recai-
ria sobre a indústria.
Em primeira mão, o Novo Varejo 
apresentava em outubro a es-
tratégia de proteção industrial 
das montadoras para uma sé-
rie de peças e acessórios, com 

o objetivo de impedir a ven-
da dos itens pelo varejo inde-
pendente.

Depois de um ano marcado 
pela estagnação, o mercado 
independente iniciava 2007 
com a expectativa de dar a vol-
ta por cima.
Reunir os principais formado-
res de opinião da reposição in-
dependente para discutir os te-
mas mais relevantes do setor é 
o formato do Fórum Novo Vare-
jo, um conceito instituído pela 
Editora Novo Meio em 2000 no 
mercado. Em julho, o Novo Va-

 2007
rejo mais uma vez promovia en-
contro com alguns dos mais im-
portantes empresários do varejo. 
Na ocasião, os convidados cobra-
vam mais ações das indústrias, elo 
da cadeia mais questionado du-
rante o evento.
Em setembro o Fórum Novo Va-
rejo reuniu os principais distribui-
dores do mercado para debater 
temas como manutenção preven-
tiva, inspeção veicular, rentabilida-
de e financiamento da cadeia, re-

forma e planejamento tributário.
Após realizar dois fóruns segui-
dos, em que muitas críticas fo-
ram direcionadas às indústrias, 
o Novo Varejo foi aos fabrican-
tes de autopeças buscar res-
postas e abrir espaço para que 
as empresas avaliassem as de-
mandas apresentadas pelos de-
mais elos da cadeia. Todos os 
tópicos levantados foram res-
pondidos pelos executivos das 
gigantes globais.
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Não se iluda. Numa empresa, 
nada ocorre de baixo para cima. 
Ou os dirigentes dão o exem-
plo ou nada ou pouco ocorrerá. 
Não adianta falar. Não adian-
ta fazer discursos. Não adian-
ta colocar faixas. Não adianta 
pregar quadrinhos nas paredes 
com frases de efeito e exorta-
ções para a qualidade, para o 
atendimento ao cliente, para a 
cortesia, para a prestação de 
serviços. Se os dirigentes não 
tiverem um genuíno comporta-
mento e atitudes exemplares 
tudo ficará no discurso, na in-
tenção e pouco ocorrerá de 
concreto, de efetivo dentro da 
empresa no dia a dia. Essa é a 
verdade, nua e crua. 
Temos feito várias pesquisas de 
antropologia corporativa e os re-
sultados são surpreendentes. Se 
você chega num hotel e é fria-

Funcionários repetem atitudes e comportamentos da chefia

Luiz Marins 
é antropólogo e consultor.

Saiba mais em www.marins.com.br

A LIDERANÇA 
PELO ExEMPLO

mente ou rispidamente atendido 
na recepção, pode ter certeza: o 
gerente do hotel trata as pesso-
as e seus funcionários fria e rispi-
damente. Se você é tratado com 
descortesia no estacionamento 
de um supermercado, pode ter 
certeza de que o gerente desse 
supermercado trata as pessoas 
com descortesia. Se você é tra-
tado secamente pelas enfermei-
ras e atendentes num hospital, 
pode ter certeza: a direção do 
hospital trata a todos da mesma 
maneira. Se você numa empresa 
tem dificuldades em ser atendi-
do com uma reclamação ou pedi-
do, pode ter certeza: a diretoria e 
as gerências têm uma atitude ne-
gativa em relação a pedidos de 
clientes. E assim por diante. Se 
um garçom atende você mal num 
restaurante, pode ter certeza de 
que o dono ou gerente do res-

taurante trata mal os seus funcio-
nários. Os funcionários de uma 
empresa repetem as atitudes e 
comportamentos de suas che-
fias. Acredite!
Assim é através do exemplo e 
das pequenas atitudes e com-
portamentos que emitimos no 
dia a dia que passamos a visão e 
os valores de nossa empresa aos 
nossos funcionários. Não adian-
tam campanhas, faixas, cartazes, 
panfletos se não houver o exem-
plo da liderança, principalmente 
nas pequenas coisas.
Tenho visto empresas que gas-
tam tempo e recursos em cam-
panhas institucionais de quali-
dade, por exemplo. São dezenas 
de peças – folhetos, faixas, li-
vretos, pôsteres e até palestras 
falando e disseminando o con-
ceito e a importância da qua-
lidade. Na prática, essas cam-
panhas têm pouca eficácia. Por 
quê? Porque a liderança da em-
presa não está de fato compro-
metida com a qualidade. E isso é 
demonstrado a cada momento, 
a cada comportamento, a cada 
decisão da diretoria. Na hora 
de escolher os fornecedores de 
matéria prima, escolhe-se não 
pela qualidade, mas pelo preço. 
Na hora de comprar equipamen-
tos, escolhe-se não pela quali-
dade, mas pelo preço. Na hora 
de escolher a embalagem, esco-
lhe-se a mais barata e não a que 
melhor protegerá o produto. Na 
hora de escolher os operadores 
de logística, escolhe-se os mais 
precários porque mais baratos. 
E a qualidade? 
A qualidade fica no discurso. 

Foto: Shutterstock

Da mesma forma, vejo os famo-
sos programas de “Encantamen-
to do Cliente”. Na maioria das 
empresas, são verdadeiras pe-
ças de ficção. Novamente uma 
campanha é lançada com pom-
pa e circunstância, discursos e 
coquetéis. Mas, na prática, os 
comportamentos emitidos pe-
los dirigentes vão em direção to-
talmente oposta ao tal encanta-
mento dos clientes.
Na prática os clientes são consi-
derados impertinentes quando 
solicitam alguma atenção espe-
cial. Na prática são mal atendi-
dos pela diretoria. Na prática, 
os dirigentes são inacessíveis 
aos clientes. Na prática tudo o 
que puder ser tirado do cliente 
e não dado ao cliente é a regra 
do dia-a-dia. 
E o encantamento do cliente fica, 
novamente, no discurso.
Enquanto os dirigentes e líde-
res não tiverem consciência 
de que se não derem o exem-
plo de atendimento, qualida-
de, comprometimento, atenção 
aos detalhes, follow-up, educa-
ção, cortesia, limpeza, respei-
to, etc., nada disso ocorrerá na 
empresa; estaremos vivendo 
a melhoria contínua do auto-
engano, a mentira dos quadri-
nhos e das faixas de exorta-
ção. Continuaremos ouvindo a 
telefonista repetir, com aquela 
voz mecânica que nossa liga-
ção é a coisa mais importante 
para a empresa e continuare-
mos a receber o tratamento 
frio, descortês, descomprome-
tido e sem os resultados que 
esperamos, como clientes.

A R T I G O
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Lucas Torres  jornalismo@novomeio.com.br  Fotos: Shutterstock

Ironicamente, estratégia tem sido utilizada por empresas com base e origem na cultura digital

HUMANIzAÇÃO É ANTÍDOTO CONTRA CRESCIMENTO 
ExPONENCIAL DE FERRAMENTAS TECNOLÓGICAS

A escalada das vendas no e-com-
merce narrada na entrevista desta 
edição do Novo Varejo por Lean-
dro Ribeiro – antigo líder do setor 
de autopeças do marketplace Mer-
cado Livre e atual head de negó-
cios da Auto Partners, consulto-
ria para a reposição automotiva no 
âmbito das vendas online – revela 
o enorme espaço que a tecnologia 
e o modelo de ‘autoatendimento’ 
têm ganhado no mercado de repo-
sição automotiva.
Maior exemplo disso é o fato de 
as autopeças ocuparem a posi-
ção de categoria líder do Merca-
do Livre em meio à enorme varie-
dade de produtos comercializada 
pela plataforma.
Este cenário, embora tenha de im-
pulsionar varejistas do setor a revi-
sarem suas estratégias de negócio 
a fim de avaliarem a necessidade e 
as oportunidades de adicionar os ca-
nais digitais ao seus pontos de venda 

B A L C O N I S T A

já existentes, não traz com ele uma 
perspectiva apocalíptica para as lo-
jas físicas tradicionais, mas as obriga 
a, cada vez mais, se prepararem para 
entregar diferenciais que o e-com-
merce não é capaz de oferecer.
O desafio para fazer com que o fí-
sico acompanhe o ritmo de evolu-
ção do digital, no entanto, não é 
nada fácil.  De acordo com o IDC – 
empresa especialista em inteligên-
cia de mercado e consultoria nas 
indústrias de tecnologia da infor-
mação, telecomunicações e mer-
cados de consumo em massa de 
tecnologia – somente em 2019 a 
indústria do varejo mundial plane-
ja investir o montante de US$ 5,9 
bilhões, com a inteligência artificial 
concentrando a maior parte des-
ses investimentos a partir de me-
canismos como chatbots. 
Como antídoto a esse ‘boom’ do in-
vestimento tecnológico, algumas em-
presas têm passado a aumentar seus 

aportes para a promoção da humani-
zação em seus atendimentos.
A filosofia quase contracultural de 
oferecer mais humanidade como 
diferencial em um mundo cada vez 
mais high-tech e impessoal tem 
sido adotada, inclusive, por empre-
sas cuja tecnologia é o foco des-
de a concepção. É o caso da Lo-

caweb, conhecida no mercado por 
suas soluções de hospedagem de 
site, e-mail e loja virtual.
De acordo com o coordenador de 
marketing de canais da empresa, 
Arthur Antônio Alves, a empresa 
mantém um grupo de 240 colabo-
radores voltados ao atendimento 
personalizado dos clientes.

PESSOAS EM CONTATO COM PESSOAS
Além do contingente significativo, 
a Locaweb tem reforçado seus in-
vestimentos na capacitação des-
ses atendentes para se assegu-
rar que eles não repliquem apenas 
procedimentos, como robôs, mas 
transpareçam humanidade e pes-
soalidade em todos os contatos.
“Ao colocar pessoas em contato 
com os clientes, a empresa abre 
portas para a criação de um rela-
cionamento com grandes chan-
ces de ser duradouro. Afinal, em 
vez de padronizar os serviços, a 
empresa trata cada cliente como 
se fosse o único ao entender as 
reais necessidades dele e iden-
tificar os melhores caminhos 

para solucioná-las”, analisa Alves.
Segundo o executivo, a experiên-
cia proporcionada pela singularidade 
da relação humana tem hoje a capa-
cidade de diferenciar uma empresa 
de concorrentes de mercado que, 
não percebendo essa demanda por 
personalização e ‘calor’, seguem fo-
cados na capacidade de otimização 
de processos e diminuição de custos 
proporcionada pela tecnologia.
“Quando se trata de atendimento ao 
consumidor, um robô pode até agili-
zar o processo e reduzir os custos da 
empresa. Mas não garante a reten-
ção de base e fidelização dos clien-
tes como o atendimento humaniza-
do”, complementa.  

Por mais confuso e redundan-
te que possa parecer, não basta, 
porém, ser humano para oferecer 
atendimento humanizado.
Não raramente balconistas e vende-
dores passam por uma espécie de 
‘automação de mindset’, de modo a 
executar processos pré-determina-
dos que, em suas cabeças, produ-
zem melhores resultados para eles 
mesmos e para a empresa.
Isso acontece quando o balconista, 
por exemplo, passa a olhar para seu 
cliente apenas como uma oportuni-
dade de venda e não mais como um 
ser semelhante com quem pode es-
tabelecer uma relação genuína.
Para Alves, a consolidação dessa 

humanização só é possível a par-
tir do momento em que esse pro-
fissional passa a se concentrar em 
atender as necessidades do con-
sumidor, se mantendo atento e re-
flexivo à tarefa de entender as ‘do-
res’ de cliente a fim de melhorar 
sua experiência de compra.
“Às vezes, compensa mais um 
‘não’ sincero para uma eventual 
necessidade trazida pelo cliente 
do que tentar oferecer um ser-
viço que não vai agregar valor 
para ele. Essa atitude provoca o 
surgimento da confiança, que re-
sulta em uma parceria e, conse-
quentemente, em uma fideliza-
ção”, finaliza.
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VENDAS CONSULTIVAS
Olá! No último artigo, publicado na edição 
de junho, finalizamos nosso aprendizado 
sobre os 4 papéis representativos do ven-
dedor: Guerreiro, Juiz, Explorador e Artista. 
Agora, vamos começar a dar argumen-
tos e conhecimentos para que cada 
personalidade destas possa aflorar. E 
como vamos fazer isso? Vamos falar 
sobre vendas, vendas consultivas.
Quando falamos em vendas consulti-
vas, muitas pessoas perguntam qual a 
diferença das vendas consultivas para 

vendas que praticamos hoje? 
É que a venda consultiva foca mais o 
cliente, a descoberta das necessida-
des dele e procura um produto que se 
encaixe melhor para ele.
Na venda que praticamos comumente, o 
foco na maioria das vezes é o produto, ou 
seja, me preocupo mais em vender o pro-
duto, como se quisesse “me livrar dele”, 
independente da necessidade do cliente.
Então vamos conceituar a venda 
consultiva:

ExErCíCIo DESTA EDIção
Responda as questões abaixo:
1. Como você se prepara para vender ou fazer a prospecção do seu cliente?
2. Como você recepciona ou visita o seu cliente?
3. Você realiza um diagnóstico da necessidade dele? Como você faz isso?
4. Como você apresenta as soluções para resolver o problema do seu cliente?
5. Como é feita a sua negociação durante a venda?
6. Você faz um acompanhamento, o famoso pós-venda, junto ao seu 
cliente?

Na imagem 1 posicionamos o vende-
dor como um explorador, tendo que 
entender a necessidade do cliente 
para oferecer algo que o satisfaça. Para 
descobrir a necessidade temos que fa-
zer perguntas: O sr. usa o carro em que 
tipo de pista? Viaja com frequência? 
Utiliza o carro para trabalho? Viaja com 
a família?
Todas estas perguntas servem para dar 
base a argumentação quanto a qualidade, 
preço, durabilidade, status, segurança.
A imagem 2 mostra que a base da venda 
consultiva é a confiança, isto é, depois 

que estabeleceu a confiança, o cliente 
vai contar a sua real necessidade.
A imagem 3 faz uma comparação do 
vendedor com um tradutor, ou seja, 
você tem que entregar para o cliente 
aquilo que ele precisa, isto é, falar a lín-
gua dele.
Na imagem 4 apresentamos as etapas 
da venda consultiva, que iremos traba-
lhar nas próximas edições.
E você, já conhece vendas consultivas? 
Já pratica essa forma de vender? 

Até a próxima!COMO ENTENDEMOS VENDAS HOJE

O vendedor auxilia o cliente 
na descoberta de suas 
necessidades

O vendedor auxilia o cliente 
na escolha do produto 
que melhor atenderá suas 
necessidades

O cliente decide-se pelo 
produto, que o vendedor 
ajudou na descoberta.

NOVOS ENTENDIMENTOS SOBRE OS OBJETIVOS DAS EQUIPES DE VENDAS

“A função da atividade de vendas é semelhante à de um 
tradutor: ele deve traduzir seus produtos e serviços em 

um idioma que o cliente entenda”

BASES DA VENDA CONSULTIVA

Nível do serviço Nível do 
confiança

Nível do parceria

O vendedor conhece 
profundamente as 
características e 
os benefícios dos 
produtos e serviços 
que comercializa

Através de suas 
atitudes, o vendedor 
conquista a 
confiança do cliente.

O vendedor 
transforma-se 
num parceiro, com 
quem o cliente 
desejará fazer novos 
negócios.

ETAPAS DA VENDA CONSULTIVA

Acompanhar 6
Negociar e reativar a venda 5

Apresentar soluções 4
Diagnosticar 3

Recepcionar / visitar 2
Preparar / prospectar 1

1

2

3

4




