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MODERNIZAR TAMBÉM É PRIORIDADE
O Congresso Nacional está 
prestes a dar um passo deci-
sivo para o futuro do país. Ain-
da neste primeiro semestre, 
os parlamentares devem avan-
çar nas discussões que envol-
vem a reforma previdenciária. 
O assunto é polêmico e extre-
mamente impopular, mas os ci-
dadãos conscientes de suas 
responsabilidades com as pró-
ximas gerações e com a viabi-
lidade da nação sabem da im-
portância de estancar o déficit 
da Previdência Social, que em 
2018 chegou a R$ 195,2 bi-
lhões de acordo com dado ofi-
cial do Ministério da Economia.
É urgente acabar com os privilé-
gios e fechar esse ralo que drena 
as energias do Brasil – em 2019, 
o país vai gastar mais de 50% de 
tudo o que produz apenas com o 
pagamento dos diferentes bene-
fícios previdenciários.
Pois se o quadro atual mais do 
que justifica o discurso do mi-
nistro Paulo Guedes acerca da 
necessidade da aprovação rá-
pida do projeto de reforma tal 
qual enviado pelo governo 
ao Congresso – discurso este 
que, infelizmente, não tem sido 
acompanhado no mesmo tom 
pelo presidente da República, 
que tem se ocupado de certas 
agendas bizarras, para dizer o 
mínimo –, também é verdade 
que as engrenagens que mo-
vem o Brasil não podem girar 
exclusivamente em função des-
sa reforma, ainda que ela deva, 
sim, ser prioridade.
Outras ações são absolutamen-
te necessárias para que as ex-
pectativas positivas com que ter-
minamos 2018 e iniciamos este 
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novo ano comecem a dar sinais 
de confirmação. E entre elas com 
certeza não estão postagens po-
lêmicas e inúteis no twitter nem 
empreender quixotescas bata-
lhas ideológicas que têm como 
único resultado ampliar a fissu-
ra que desgraçadamente rachou 
nossa sociedade – com certe-
za existem atitudes mais produ-
tivas e inofensivas para ocupar 
as mentes ociosas dos imaturos, 
como brincar de lenço atrás, jo-
gar amarelinha ou pular corda.
Então, que ações são essas, afi-
nal? Uma delas está explicitada 
nesta edição do Novo Varejo, 
ocupando as páginas de nossa 
entrevista e da reportagem prin-
cipal. Trata-se da redução da bu-
rocracia, um mal que se apode-
rou do Brasil há décadas e do 
qual não conseguimos nos livrar. 
Estruturas cartelizadas e obso-
letas insistem em não ingressar 
no século 21 e continuam infe-
licitando empresários e empre-
endedores com seus anacro-
nismos injustificáveis perante a 
razão, mas perfeitamente com-
preensíveis sob o ponto de vista 
dos interesses econômicos de 
grupos de pressão lamentavel-
mente ainda relevantes.
Nesse sentido, o pacote de des-
burocratização deve contemplar 
uma reforma tributária – sim, ela 
de novo – que simplifique de 
uma vez por todas a arquitetura 
extravagante de nosso sistema 
atual, aquele que quase ninguém 
entende. Aliás, boa definição 
trouxe o entrevistado deste mês, 
senador Antônio Anastasia: “Nós 
temos no ICMS o imposto mais 
complexo do mundo, em que o 
contador tem uma opinião, o Fis-
co outra, o advogado uma tercei-
ra e o juiz outra diferente”. Nes-
te verdadeiro arcabouço parido 
em hospício ninguém se enten-
de e todo mundo quer ter razão. 
Quem sofre, aos costumes, é o 
empresário e o empreendedor.
Sendo assim, cabe aos gestores 
buscar meios para aproveitar o 
momento histórico que vivemos, 

de inauguração de um anuncia-
do governo liberal e moderniza-
dor, a fim de pressionar pela im-
plantação do máximo possível 
de reformas que tornem o Bra-
sil um país de fato competitivo 
e moderno. Na mesma entre-
vista, o senador Anastasia ates-
ta que, sim, é possível imaginar 
que a reforma tributária e a pre-
videnciária caminhem juntas no 
Congresso, ainda que muitos 
parlamentares discordem. “Não 
considero que uma agenda se 
sobreponha a outra”, diz ele.
Como viabilizar isso? Do único 
jeito que nossos políticos são 
capazes de entender os an-
seios da sociedade. Fazendo 
pressão, lobby legítimo e ator-
mentando essa gente a par-
tir de todos os canais possíveis. 
Para isso, é preciso organização 
e mobilização. É preciso buscar 
as entidades representativas do 
mercado e outras que hasteiem 
a mesma bandeira. Lamentar so-
zinho não leva a nada. Como te-
mos dito aqui há mais de duas 
décadas, é preciso “desendivi-
dualizar” o mercado. Não per-
camos esse momento histórico 
valioso para ao menos tentar im-
por mudanças que tornem nos-
sas atividades muito mais produ-
tivas e lucrativas.
O Brasil precisa de uma vez 
por todas virar a página da 
maior crise que se abateu so-
bre nossa economia e que 
continua mostrando suas gar-
ras. Basta ver o crescimento 
inexpressivo do Produto Inter-
no Bruto relativo a 2018, que 
avançou apenas 1,1%, repetin-
do o discreto desempenho de 
2017 – e aí voltamos às refor-
mas, consideradas fundamen-
tais para acelerar a tão deseja-
da e necessária recuperação.
Portanto, mais do que nunca, o 
momento é de mudar o Brasil 
e caminhar rumo à moderniza-
ção. E esta, além de uma Pre-
vidência saudável, exige um 
sistema tributário racional, efi-
ciente e, acima de tudo, justo.

Estruturas cartelizadas 
e obsoletas insistem 
em não ingressar 
no século 21 e 
continuam infelicitando 
empresários e 
empreendedores com 
seus anacronismos
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Empresários e empreendedores 
brasileiros sofrem com o excesso
de burocracia no país. Entre os 
entraves está o complexo e
ineficiente sistema tributário.

Editora Novo Meio traz de volta a pesquisa 
Autop of Mind, que investiga as marcas 
mais lembradas por reparadores
e proprietários de veículos.

Senador Antonio 
Anastasia fala 
sobre a urgência da 
desburocratização no 
Brasil e a perspectiva 
de retomada do tema
no Congresso.

10

30 34

No mês em que se comemora 
o Dia Internacional da Mulher,
site do Novo Varejo presta 
homenagem às profissionais
da reposição. 38

Há 100 edições o Novo Varejo anunciava os resultados da 
pesquisa Autop of Mind 2010. Agora, em 2019, o estudo 
está de volta e você vai conhecer os finalistas

Com o objetivo de apurar as mar-
cas automotivas mais lembradas 
pelos reparadores e pelos pro-
prietários de veículos e avaliar os 
resultados do trabalho institucio-
nal das indústrias do setor, a Edi-
tora Novo Meio criou em 1999 a 
primeira pesquisa do gênero no 

mercado brasileiro de reposição 
independente, a Autop Of Mind.
A partir daquele momento, o es-
tudo passou a ser realizado a 
cada dois anos, dividido em duas 
etapas: na primeira, eram entre-
vistados 460 reparadores. Na 
segunda fase, eram apuradas as 

marcas que não saiam da cabe-
ça de 590 motoristas brasileiros.
Ambos os públicos foram entre-
vistados por telefone e as cida-
des selecionadas para o trabalho 
representavam os principais mer-
cados do país, segundo o Insti-
tuto Marplan Brasil – que opera 
no ramo de pesquisa de hábitos 
de consumo de mídia: São Pau-
lo, Rio de Janeiro, Belo Horizon-
te, Recife, Porto Alegre, Salvador, 
Fortaleza, Curitiba e Brasília. A di-
visão do número de entrevistas 
em cada cidade era proporcional 
à população do município estima-
da pelo IBGE (Instituto Brasileiro 

de Geografia e Estatística). 
Há 100 edições, eram divulga-
dos os resultados da pesquisa 
realizada em 2010, que encer-
rava a primeira séria histórica 
do estudo.
Agora, como uma das ações 
para comemorar os 25 anos 
do jornal Novo Varejo, a Edito-
ra Novo Meio traz de volta a Au-
top of Mind. Mais uma vez você 
vai conhecer as marcas que não 
saem da cabeça dos reparado-
res e proprietários de veículos. E 
os finalistas você encontra nesta 
edição. Os resultados serão di-
vulgados em abril.

O TOP OF MIND ESTÁ 
DE VOLTA AO MERCADO

Desde 1º de janeiro está vigorando nova 

exigência para a entrega do Bloco K do 

SPED fiscal, a versão digital do Livro de 

Controle de Produção.
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Para o senador Antônio Anastasia, redução da burocracia representará mais simplicidade nos processos e menos 
custos para o empresariado

RELATOR DA COMISSÃO MISTA DA DESBUROCRATIZAÇÃO 
NO CONGRESSO AFIRMA QUE TEMA DEVE SER 
PRIORIZADO NO NOVO GOVERNO

Cada vez mais cresce no Brasil o sen-
timento de que é necessário diminuir 
as amarras do Estado no dia a dia da 
atividade empresarial e na produti-
vidade da economia do país como 
um todo. Tal sentimento impulsionou 
a eleição de Jair Bolsonaro, que em 
meio a diversos pontos polêmicos 
e impopulares, acabou por ser vis-
to como candidato representante da 
agenda liberal e desburocratizadora.
A fim de discutir a questão e pontu-
ar ações que possam tornar reais o 
desejo um tanto quanto genérico do 
novo chefe do Executivo nesse senti-
do, conversamos com o senador An-
tonio Anastasia (PSDB-MG) que, en-
quanto relator da Comissão Mista 
de Desburocratização nos anos de 
2016 e 2017, apoiou medidas como 
a dissolução e liquidação de socieda-
des, simplificação de procedimentos 
de cartórios e emissão de patentes.
Na entrevista, Anastasia afirmou que, 
além das medidas propostas no âm-
bito da extinta comissão – que espe-
ra retomar assim que o novo gover-
no se estabeleça definitivamente –, é 
fundamental que o país discuta uma 
reforma tributária capaz de diminuir 

AA - Há muito que se discutir quan-
do falamos, no Brasil, em desburocra-
tização. Há uma série de exigências 
do Estado em relação ao cidadão e 
às empresas que precisam ser mino-
radas se quisermos criar um ambien-
te mais propenso aos negócios. Todo 
mundo sabe que o chamado Custo 
Brasil tem tornado nosso país inviá-
vel a muitos investimentos. Mas pou-
cas iniciativas legislativas conseguem 
avançar em um prazo razoável para 
mudar essa realidade. A Comissão 
Mista da Desburocratização foi uma 
iniciativa importante do Congresso 
Nacional porque ela conseguiu en-
curtar alguns processos do trâmite 
legislativo. Ela buscou se debruçar 
sobre propostas que melhorassem 
procedimentos e que, ao mesmo 
tempo, não gerassem custos nem 
para o Estado nem para o cidadão ou 
as empresas. Mas que terão um im-
pacto positivo se aprovadas e sancio-

Anastasia cobra maior mobil ização em torno do tema

os custos do empresariado nacio-
nal, bem como tornar seus processos 
contábeis menos complexos.

Novo Varejo - Quais são os princi-
pais entraves para a atividade em-
presarial no Brasil?
Antonio Anastasia - A burocracia 
excessiva certamente é um deles, 
alinhada a uma carga tributária mui-
to alta em relação aos serviços pú-
blicos de baixa qualidade que o Es-
tado oferece, com uma educação 
que deixa a desejar – o que preju-
dica demasiadamente nossa produ-
tividade – e com uma infraestrutura 
muito defasada. Isso acaba sendo 
uma verdadeira espada de Dâmo-
cles na cabeça do empresário brasi-
leiro. Para melhorar esse cenário te-
mos de atacar em todas as frentes. 
Mas a desburocratização deveria 
ser a mais fácil de resolver porque 
ela não envolve custos significativos. 
E por que mesmo assim é tão difí-
cil? Por causa da nossa cultura cen-
tralizadora. Fomos formados ao lon-
go de nossa História, infelizmente, 
em uma cultura lusitana excessiva-
mente burocrata, que valoriza o ca-
rimbo, a papelada, que desconfia 
muito do outro, como se os erros 
de alguns justificassem a cobran-
ça para todos. Não é fácil modificar 
isso. Mas eu tenho insistido, me es-
forçado para que possamos que-
brar essas resistências.

NV- Como relator da extinta Co-
missão Mista de Desburocratiza-
ção, como o senhor avalia seus 
resultados e principais dificulda-
des de articulação com o restante 
do Congresso?

nadas. Quando da conclusão dos tra-
balhos da comissão, apresentamos 
31 propostas que estão tramitando 
no Congresso. Metade delas foi para 
o Senado e metade para a Câmara. 
Das 16 que foram para o Senado, 
conseguimos aprovar 8, só em 2018. 
A Câmara, por sua vez, infelizmente, 
ainda não avançou com os projetos 
sob sua responsabilidade. Eu acredi-
to que há o reconhecimento dos par-
lamentares de que essa é uma agen-
da importante. Mas é preciso haver 
uma maior mobilização em torno 
do tema. A desburocratização pre-
cisa se tornar prioridade no Brasil 
se quisermos avançar porque ela 
vai representar mais simplicidade 
e menos custos.

NV - Algumas propostas apresen-
tadas pela Comissão trataram da 
dissolução e liquidação de socieda-
des, simplificação de procedi

Essa agenda terá 
de ser encarada de 
maneira mais premente 
porque o país todo 
está percebendo que 
dificilmente vamos 
avançar com uma 
burocracia tão rigorosa
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mentos de cartórios e emissão de 
patentes. Quão importantes são 
essas questões para o estímulo 
ao empresariado nacional e qual a 
possibilidade desses temas serem 
retomados em breve?
AA - Há uma proposta, por exemplo, 
que altera a Lei de Simplificação do 
Registro de Empresários e Pessoas 
Jurídicas (Lei 11598/2007) para per-
mitir ao usuário da Redesim praticar 
diretamente no sistema os atos de 
constituição e extinção de empresas 
e pessoas jurídicas. Hoje você pode 
abrir uma conta em um banco sem 
que esse banco nem exista fisicamen-
te, tudo pela internet. Ora, temos que 
fazer com que a abertura e o fecha-
mento de empresas também sejam 
mais simples, que o empresário pos-
sa resolver as principais demandas 
pela internet. O Chile, segundo País 
da América do Sul de melhor coloca-
ção no quesito abertura de empre-
sas no Relatório do Banco Mundial, 
conta com um endereço eletrônico 
nacional, denominado “Sua Empre-
sa em Um Dia”, que agiliza o registro 
mercantil naquele país. Além disso, é 
permitido a qualquer pessoa acessar 
os atos registrados por meio da pla-
taforma eletrônica. Inserimos disposi-
tivo no projeto que permite o acesso 
de qualquer pessoa aos documen-
tos disponíveis no registro mercantil. 
Veja bem como nós não precisamos 
inventar a roda. Se funciona em ou-
tros países, por que não poderia fun-

cionar aqui? Esse foi um dos projetos 
já aprovados pelo Plenário do Sena-
do. Também aprovamos – está ago-
ra na Câmara – a proposta que alte-
ra a Lei dos Notários (Lei 8935/1994) 
para possibilitar a ampliação dos dias 
e horários de funcionamento dos ser-
viços notariais e de registro e au-
torizar os tabeliães de notas a reali-
zar diligências e atos externamente 
à sede da serventia. Isso vai acabar 
por promover uma saudável ‘concor-
rência’ e a melhoria dos serviços car-
toriais. Outra proposta altera a Lei de 
Protesto de Títulos, para estabelecer 
que qualquer prova escrita de dívida 
é título sujeito a protesto, como notas 
fiscais, boletos bancários e mensa-
gens eletrônicas. Veja que são solu-
ções simples, mas de grande impac-
to porque buscam melhorar serviços, 
desjudicializar ações, desburocrati-
zar processos, gastar menos tempo 
e gerar mais eficiência.

NV - Além de deputados e senado-
res, os empresários brasileiros tive-
ram voz na formulação e discussão 
das propostas da comissão? Qual a 
importância de oferecer a eles esse 
espaço para serem protagonis-
tas em uma discussão que afeta-
rá seus setores e, por conseguinte, 
toda a atividade produtiva no país?
AA - Isso é fundamental. A comis-
são realizou as audiências públicas 
que considerou necessárias e o meu 
gabinete sempre esteve e continua 

aberto para ouvir a todos. Eu digo 
sempre que não podemos ter pre-
conceito contra ideias. E a maior par-
te das propostas que apresentamos 
no relatório final foi baseada em su-
gestões colhidas junto a lideranças, 
associações, câmaras e órgãos re-
presentativos. Esse, afinal, deve ser 
o nosso papel como parlamentar. A 
gente não tem o monopólio sobre a 
verdade. Muito pelo contrário. Quem 
sabe das agruras, das dificuldades, 
dos empecilhos do dia a dia da ativi-
dade empresarial é o empresário. E 
quando falamos empresário não es-
tamos falando das grandes indústrias 
ou conglomerados. Mas do micro e 
pequeno empresário, daquelas pes-
soas que produzem nas capitais e no 
interior do país e que são as que mais 
geram emprego e renda no Brasil, 
que movimentam a nossa economia 
de Norte a Sul. Por isso, é fundamen-
tal dar ouvido e voz a esses setores, 
entender quais são suas principais 
demandas e buscar apresentar so-
luções para que possam produzir e 
empregar mais.

NV - Uma das principais bandeiras 
do atual governo é o incentivo à li-
vre iniciativa da atividade empre-
sarial no país. Nesse sentido, qual 
será o papel do Congresso para im-
pulsionar essa agenda?
AA - O principal papel é não deixar 
de discutir essas propostas. Nós te-
mos um grande desafio nesses pró-
ximos anos que é analisar propostas 
que são urgentes de forma concomi-
tante. Eu não vejo dificuldade de isso 
acontecer, mas nem sempre essa foi 
uma prática no Congresso Nacio-
nal. Acho que está na hora também 
de quebrarmos essa cultura porque 
por muitos anos o Brasil represou 
demandas e agora precisamos nos 
debruçar sobre diversos temas se 
quisermos avançar de modo mais rá-
pido e sustentável. Veja bem, a refor-
ma da Previdência é importante as-
sim como a tributária, a questão da 
desburocratização e a da seguran-
ça pública. Todos são temas que pre-
cisam passar pelo Congresso e nós 

não poderemos nos furtar de discu-
tir nenhum deles. Isso não quer dizer 
que as propostas apresentadas pelo 
Executivo ou por algum parlamentar 
não vão merecer aperfeiçoamento. 
Vão sim. Vão ser, se necessário, mo-
dificadas, melhoradas. Mas precisam 
entrar na agenda. Precisam ser deba-
tidas, votadas e aprovadas. Esse é o 
papel do Congresso.

NV - Já houve algum diálogo en-
tre o Executivo e o Legislativo nes-
se sentido, de retomar uma agen-
da, digamos, desburocratizadora?
AA - O governo ainda está se forman-
do e buscando um diálogo junto ao 
Poder Legislativo, que é necessário. 
Mais dia, menos dia – e acredito que 
não vai demorar muito – essa agen-
da terá de ser encarada de maneira 
mais premente porque o país todo 
está percebendo que dificilmente va-
mos avançar com uma burocracia tão 
rigorosa. Vejo por parte da nova equi-
pe econômica, que é muito compe-
tente, uma sinalização nesse sentido. 
No noticiário já vemos, por exemplo, 
o desejo do governo de simplificar a 
questão da documentação, algo que 
vai ao encontro da proposta que rela-
tei no Senado e que já virou Lei, que 
cria um documento único de identi-
dade nacional, um número só com 
que o cidadão poderá resolver seus 
problemas junto ao governo e jun-
to a outras entidades. Para que tan-
to papel? Hoje, um cidadão pode ter 
27 carteiras de identidade diferen-
tes, uma em cada Estado. Isso é irra-
cional, gera problemas, insegurança, 
um campo para fraudes de todo tipo. 
Simplificar, tornar a vida das pesso-
as mais fácil, ao contrário, gera mais 
economia e mais segurança.

NV - Uma discussão profunda so-
bre o sistema tributário brasilei-
ro é indispensável para que tenha-
mos um ambiente de negócios 
mais ‘cordial’ aos empresários ou 
é possível diminuir as amarras do 
empreendedorismo com algumas 
ações de ‘menor porte’?
AA - Esse é outro desafio que tere 

Senador sugere soluções simples mas de grande impacto
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mos de enfrentar. A reforma tributária 
interessa e é importante não apenas 
para os empresários, mas para os es-
tados, os municípios, a União e para 
os próprios cidadãos que hoje pagam 
tantos impostos diferentes que nem 
sabem o tanto que estão pagando. 
Não tem como resolvermos um pro-
blema que é estrutural com ações de 
menor porte. Se uma casa está com 
problemas sérios, ameaçando des-
moronar, não tem como passar um re-
boco e considerar que está resolvido. 
Tem que mexer na fundação, nos pila-
res. É o que considero que devemos 
fazer no nosso sistema tributário. Nós 
temos no ICMS, o imposto mais com-
plexo do mundo, em que o contador 
tem uma opinião, o Fisco outra, o ad-
vogado uma terceira e o juiz outra di-
ferente. E tudo isso gera custos para a 
empresa, para o cidadão e para o Es-
tado. Isso não se sustenta. Há tempos 
eu advogo pela substituição dos im-

postos pelo IVA – Imposto sobre Va-
lor Agregado – no modelo concebido 
pelo ex-deputado Luiz Carlos Hauly. 
Isso vai transformar 10 impostos em 
1, vai simplificar, vai pôr fim à guerra 
fiscal, vai gerar segurança jurídica e 
muito mais economia. É uma agenda 
essencial para o Brasil.

NV - Olhando para a questão tri-
butária, uma reforma nessa área 
poderá ser a ‘segunda na fila’ 
do governo, resolvida a questão 
previdenciária?
AA - É importante que seja. Como 
eu disse, não considero que uma 
agenda se sobreponha a outra, 
acredito até que poderiam cami-
nhar juntas. Mas muitos deputados 
e senadores têm uma visão diferen-
te, acreditam que primeiro deve-se 
resolver uma questão para depois 
discutir a outra. Mas não há dúvida 
nenhuma de que a necessidade é 

premente e que precisamos avan-
çar logo também sobre a reforma 
tributária para que possamos supe-
rar essa grave crise – que, repito, 
é estrutural – e iniciarmos um novo 
ciclo de progresso de desenvolvi-
mento econômico e social no Bra-
sil. É o que todos esperamos e pelo 
que vou trabalhar.

NV - Como anda o humor do Con-
gresso para finalmente dar pros-
seguimento a discussões mais 
profundas sobre a questão tribu-
tária no país? O que torna o tema 
tão delicado?
AA - Há disposição do Congresso, 
mas precisa haver liderança do Exe-
cutivo. O Brasil nesses últimos anos 
viveu uma crise profunda de lideran-
ças e isso é muito ruim para o País. 
A principal dificuldade em mexer na 
questão tributária é que ela envol-
ve, de fato, toda a sociedade, inte-

resses de toda monta. Temos o de-
safio de fazer uma reforma que não 
aumente a carga tributária – porque 
ninguém aguenta mais pagar tantos 
impostos – e que, ao mesmo tempo, 
não diminua a receita tributária dos 
Estados e dos Municípios, que estão 
também em uma situação muito difí-
cil. Por isso, mesmo que em um pri-
meiro momento não consigamos di-
minuir o valor dos impostos – e, com 
sinceridade, isso não será possível 
de imediato –, precisamos ao me-
nos simplificá-los, o que, no Brasil, já 
será uma revolução. A União preci-
sará dar a sua parcela de contribui-
ção nesse sentido, de forma a fa-
zer com que a reforma prospere. Do 
contrário, dificilmente chegaremos a 
um denominador comum. Mas sou 
otimista. Acredito que, com diálogo 
franco e com liderança firme, pode-
mos avançar também nesse tema 
tão necessário.
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DAYCO FECHA SEU ANO FISCAL COM 20% 
DE CRESCIMENTO E RECORDE DE PEÇAS 
FATURADAS NO ÚLTIMO MÊS

MULHERES EM CARGOS DE 
LIDERANÇA: CONTINENTAL DEFINE 
NOVA META PARA 2025

A Dayco concluiu seu ano fiscal em 
28 de fevereiro de 2019, com cresci-
mento de 20% em relação ao ano an-
terior, além do recorde de peças fatu-
radas neste mesmo mês. Apesar de 
2018 ter sido um ano com os eventos 
que prometiam mexer com o merca-
do, como Copa do Mundo, eleições 
e uma constante crise de confiança 
na economia, a Dayco investiu forte-
mente nas ações do Brasil e em pro-
dutos e serviços de qualidade para 
atender aos seus clientes e conquis-
tou bons resultados. O crescimento 
de 20% em relação ao ano fiscal an-
terior pôde ser comemorado no últi-
mo dia 28 também com o recorde de 
faturamento em peças, atingido com 
quatro dias de antecedência da data 
do fechamento. A Dayco vem lançan-
do produtos além de ampliar o por-
tfólio com novas linhas. Somente no 
segundo semestre de 2018 foram 
mais de 50 novos itens e em 2019 a 
empresa entrou no segmento de cor-
reias para Scooter. “Temos o objetivo 
claro de atender aos nossos clientes 

A Continental se comprometeu a au-
mentar a proporção de mulheres nos 
dois primeiros níveis de gestão em 
todo o mundo até 25% em 2025. “A 
diversidade é o catalisador de de-
senvolvimentos pioneiros. Por isso, 
promover a diversidade – e, por sua 
vez, promover as mulheres – é fun-
damental para o nosso sucesso fu-
turo. Depois de tudo, queremos for-
talecer nossa capacidade inovadora 
com inteligência coletiva diversifica-
da”, afirma Dr. Elmar Degenhart, CEO 
da Continental. Para aumentar a pro-
porção de mulheres na alta adminis-
tração, o Conselho Executivo da Con-
tinental definiu sua própria meta para 
a proporção de mulheres na empre-
sa em todo o mundo, indo além dos 
requisitos estatutários. Em 2015, 
a multinacional alemã já havia fixa-
do a meta em 16% até 2020. A pro-
porção de mulheres na alta gerên-
cia da Continental já está perto de 
15%. “O nível atual de 15% de mulhe-
res nos dois níveis de gestão supe-
rior é algo para se orgulhar. Isso nos 

com produtos de qualidade e estar-
mos próximos a todos os nossos pú-
blicos identificando o que realmente 
valorizam e precisam. Grandes no-
vidades serão apresentadas no de-
correr do novo ano fiscal e muitas já 
estarão presentes na Automec. Nos-
sos parceiros/amigos podem ter cer-
teza de que continuaremos na busca 
por oferecer soluções cada vez mais 
completas. Agradecemos e confian-
ça em nossas marcas e essa conquis-
ta demonstra o reconhecimento de 
que o trabalho está sendo bem feito”, 
diz Marcelo Sanches, Diretor de Af-
termarket para a América do Sul.

ZF ANUNCIA TROCA DE COMANDO EM 
SUAS OPERAÇÕES NA AMÉRICA DO SUL
Carlos Delich assume a presi-
dência da ZF América do Sul em 
substituição a Wilson Bricio, que 
se aposentará após período de 
transição, em meados deste ano. 
Cidadão australiano e natural da 
Argentina, Delich tem 59 anos, é 
graduado em Engenharia e pos-
sui MBA em Administração de Em-
presas pelo Instituto Universitário 
Aeronáutico da Argentina, além 
de pós-graduação em Gestão da 
Engenharia pela Universidade de 
Tecnologia de Queensland, Aus-
trália. O executivo participou ain-

da de programas de formação em re-
nomadas escolas internacionais de 
negócios. Carlos Delich iniciou sua 
carreira na indústria automotiva em 
1990. Ingressou no Grupo ZF em 
2001, na então unidade industrial da 
Sachs, na Argentina. Delich tem lon-
ga experiência na América do Norte, 
onde atuou de 2007 a 2015 como 
gerente geral da Divisão de Suspen-
são da empresa em Guadalajara, no 
México, e em Detroit, EUA. Desde 
2015, respondia pela Unidade de 
Negócios de Sistemas de Chassis na 
Alemanha, localizada na sede da Di-

Mulheres cada vez mais fortes no mercado de trabalho

visão de Tecnologias de Chassis da 
ZF em Dielingen, bem como nos Te-
chCenters em Northville, EUA e Xan-
gai, China. “Assumo essa importante 
posição em um momento especial-
mente positivo para a ZF na região 
sul-americana, com a missão de dar 
continuidade ao excepcional traba-
lho realizado pelo Wilson, suportando 
os nossos clientes nessa fase de re-
tomada do mercado e disrupção tec-
nológica”, afirma Delich.
O brasileiro Wilson Bricio come-
çou na ZF em 2001 e em 2005 as-
sumiu a presidência das operações 
da empresa na América do Sul. For-
mado em engenharia mecânica na 
Universidade de São Paulo, em São 
Carlos, com pós-graduação em admi-

nistração industrial na mesma ins-
tituição, participou do Programa 
de Desenvolvimento de Executi-
vos do IMD, em Lausanne, na Su-
íça, entre outros. À frente da pre-
sidência regional, foi responsável 
por conduzir, em tempo recorde, 
as integrações das empresas Sa-
chs, Lemförder e posteriormente 
TRW, adquiridas pelo Grupo ZF. 
“Tenho muita satisfação em entre-
gar ao Carlos uma empresa mo-
dernizada, integrada ao mercado 
e à comunidade, com uma equi-
pe motivada para os novos desa-
fios da indústria automotiva. Isso é 
a base para que ele possa condu-
zir a ZF com muito sucesso”, co-
menta Bricio.

Linha completa da marca para o 
mercado de reposição

encoraja a elevar nossas ambições, e 
é por isso que 25% até 2025 é nos-
so novo alvo”, disse Degenhart. Ao 
iniciar inúmeros projetos e progra-
mas, a empresa de tecnologia eleva 
o perfil de suas funcionárias talento-
sas. Isso inclui uma rede de diversida-
de, bem como eventos como o Wo-
men@Work, e uma conferência anual 
de diversidade. A Continental tam-
bém oferece condições de trabalho 
necessárias para permitir que as fun-
cionárias conciliem família e carreira. 
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País é apenas o 125º colocado no ranking de países menos burocráticos do planeta. Reforma tributária está entre
as principais demandas do empresariado

EXCESSO DE PROCEDIMENTOS, ATRASO TECNOLÓGICO DO SETOR PÚBLICO 
E SISTEMA TRIBUTÁRIO ULTRACOMPLEXO ACIRRAM BUROCRACIA NO BRASIL

Na literatura, o termo burocracia é 
definido como o excesso de proce-
dimentos utilizados, em geral, como 
mecanismos de defesa da legalidade 
em um ambiente de grande descon-
fiança a respeito de fraudes e demais 
expedientes ligados à corrupção.
Como, então, explicar o fato de o Bra-
sil ser, no ranking do Banco Mundial, 
o 125º colocado na lista dos países 
menos burocráticos do mundo e, ao 
mesmo tempo, o 105º entre 180 pa-
íses elegíveis no ranking dos menos 
corruptos do estudo Transparência 
Mundial? Essa é a questão que há 
muito desagrada o empresariado na-
cional, que aponta o excesso de bu-
rocracia processual e tributária como 
um dos maiores entraves à sua capa-
cidade competitiva.
Em relação aos processos, o econo-
mista chefe da Infinity Asset, Jason 
Vieira, afirma que a solução passa 
por dois fatores primordiais: a digita-
lização da economia e da gestão pú-
blica; bem como a redução do peso 
e da participação do Estado em múlti-
plas etapas dos processos.

Economista Jason Vieira aponta caminho para 
agil izar desburocratização

Essa visão tem, desde a ascensão 
de Michel Temer à Presidência, sido 
compartilhada pelo Governo Federal, 
que tenta criar medidas para diminuir 
o impacto da ‘meticulosidade exage-
rada’ e da característica analógica da 
administração pública nos trâmites 
de empresas e cidadãos.
Batizada de ‘Lei da Desburocratiza-
ção’, a Lei 13.726, sancionada em ou-
tubro de 2018, prevê – entre outras 
ações – a ‘descartorização’, com o 
fim da obrigação de reconhecimento 
de firma no cartório, tornando a pre-
sença de qualquer funcionário públi-
co suficiente para a autenticação do 
documento; e a criação do ‘Selo de 
Desburocratização’, destinado a re-
conhecer e estimular práticas e proje-
tos que simplifiquem o funcionamen-
to da administração pública por meio 
da eliminação de exigências cabidas 
e exageradas e da adoção de solu-
ções tecnológicas.
“A vantagem de ações como essas 
é que elas podem ser aplicadas de 
imediato, por simples determinação 
do poder Executivo, sem ter de pas-

sar pelos ritos do Congresso”, anali-
sa Jason Vieira.
Soluções no campo tecnológico, 
para o qual bastaria o poderio e o 
desejo do Executivo, foram desta-
cadas pelo presidente do Sincope-
ças-SP, Francisco De La Tôrre. “Se o 
governo digitalizar, por exemplo, os 
processos dentro da Junta Comer-
cial, para que as pessoas possam 
abrir seus negócios, isso já facilitaria 
bastante. Existem tantas outras pe-
quenas ações, como, por exemplo, 
na hora de entrar com um recurso na 
Secretaria da Fazenda ou na Receita 
Federal, se isso pudesse ser feito de 
forma totalmente digital também já 
facilitaria bastante, ou mesmo na de-
fesa de eventuais controvérsias jun-
to a esses órgãos”, sugere o dirigen-
te, antes de complementar, tocando 
na questão trabalhista, recém-abor-

dada no país: “Há também insegu-
ranças ainda existentes no âmbi-
to da relação capital-trabalho que, 
mesmo após a reforma, oneram bas-
tante as empresas e contaminam o 
ambiente de negócio”.

Presidente do Sindirepa Nacional e do 
Sindirepa de São Paulo, Antonio Fiola 
complementa a análise de De La Tôr-
re sobre a questão trabalhista ressal-
tando que o maior problema da situ-
ação laboral no Brasil se dá pela não 
aplicação real das alterações previs-
tas na reforma, que, mesmo depois 

de aprovada, ainda é ‘ignorada’ e dá 
lugar à manutenção do regime anti-
go. “Nosso regime trabalhista compli-
ca bastante não só as empresas, mas 
também a vida dos funcionários. Para 
a reparação, é necessário que o regi-
me estabelecido com a reforma seja 
aplicado na prática”, cobra Fiola.

Substituição de papelada, filas e carimbos por sistema digital 

é fundamental para diminuição da burocracia no Brasil
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CENÁRIO DESESTIMULA INVESTIMENTOS NO BRASIL

Além da exigência sobre os ad-
ministradores com atualizações 
constantes, a complexidade do 
sistema tributário nacional se reve-
la na atividade inglória de chegar 

a uma conclusão sobre quais im-
postos devem incidir em mercado-
rias comercializadas entre estados 
diferentes. “Eu conheço uma série 
de empresários que preferem ex-

portar o produto para fora do país 
do que transportar para um estado 
qualquer, como Santa Catarina, por 
exemplo”, relata o economista Ja-
son Vieira.
Antonio Fiola, presidente dos Sin-
direpas Nacional e de São Paulo, 
define o sistema de impostos bra-
sileiro como causador de um ‘efei-
to cascata’ de tributação e o apon-
ta como o principal responsável 
pelo fechamento de importantes 
empresas fixadas em nosso territó-
rio. “O regime atual é muito ultra-
passado. Estamos assistindo ao fe-
chamento da fábrica da Ford, em 
São Bernardo (SP), montadora tra-
dicional no Brasil, o que nos entris-
tece muito e deixa uma dúvida no 
ar com relação ao destino do se-
tor automotivo nos próximos anos”.

DISCUSSÃO SOBRE SISTEMA TRIBUTÁRIO  É  ESSENCIAL 
PARA REDUZIR A BUROCRACIA NO PAÍS
Destaque entre as arquitetu-
ras mais complexas do mundo 
e responsável por algumas das 
maiores alíquotas praticadas no 
planeta, o sistema tributário bra-
sileiro desagrada não apenas 
os empreendedores, mas tam-
bém os cidadãos em geral e a 
maior parte dos especialistas 
que se debruçam sobre o tema.
Nos atendo apenas ao âmbito 
empresarial, o problema começa 
ser exposto no dado – fornecido 
pelo Banco Mundial – que apon-
ta para o fato de as empresas 
brasileiras com mais de 100 fun-
cionários gastarem, em média, 
1.958 horas anuais, ou 81 dias 
por ano, para resolver proces-
sos ligados à burocracia tributá-
ria, carga que supera largamen-
te o próximo país sul-americano 

na lista dos piores classificados, a 
Bolívia, com 1.025 horas/ano.
A situação piora progressivamente 
na comparação com a média dos 
países que compõem a Organiza-
ção para Cooperação e Desenvol-
vimento Econômico (OCDE), como 
a França, a Espanha e o Reino Uni-
do, cujas empresas gastam em mé-
dia 160,7 horas.
“Empresas dos Estados Unidos 
ou da Alemanha, gastam pouco 
mais de 10% do tempo gasto pe-
las brasileiras. Isso causa um im-
pacto enorme”, acrescenta Fran-
cisco De La Tôrre.
As causas primordiais para tama-
nha disparidade entre o sistema 
brasileiro e aqueles aplicados às 
principais nações do mundo sur-
gem da demasiada pluralidade 
de impostos utilizada, da comple-

xidade das regras e da autono-
mia não controlada por parte de 
nossos estados.
Enquanto na maioria das princi-
pais economias do mundo os tri-
butos são integrados ao Imposto 
de Renda ou ao Imposto de Va-
lor Agregado (IVA), no Brasil essas 
cobranças se ramificam em uma 
grande quantidade de pequenas 
outras cobranças, tais como o Pro-
grama de Interação Social (PIS), a 
Contribuição Social para o Finan-
ciamento da Seguridade Social 
(COFINS), o Imposto sobre Opera-
ções de Crédito (IOF) e o Impos-
to Sobre Produtos Industrializados 
(IPI), além de outros tributos, dos 
universais aos que só incidem so-
bre setores específicos.
“Esse excesso de tributos, somado 
ao excesso de regulações, faz com 

que os empresários não saibam 
direito nem o que devem pagar e 
acabam incorrendo em irregulari-
dades”, aponta Jason Vieira. 
O excesso de regulações, men-
cionado pelo economista da In-
finity, espanta os especialistas 
na área de finanças mundo afo-
ra, tanto pela necessidade de ve-
rificações de tabelas com muita 
periodicidade quanto pela obri-
gatoriedade do uso de cálculos 
mais complexos do que os de-
mandados pela maioria dos paí-
ses do globo.
Para se fazer o Diferencial de Alí-
quota do ICMS, ou DIFAL, por 
exemplo , é preciso realizar um 
cálculo baseado na conferência 
de uma tabela de partilha entre 
as unidades da Federação que é 
alterada ano a ano.

Responsável pela l inha de caminhões e o Fiesta, tradicional fábrica da Ford em São Bernardo 
encerra atividades este ano

Antonio Fiola chama atenção para a 
incidência em cascata dos impostos no Brasil
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Além da dificuldade de ‘navega-
ção’ por entre as regras tortuosas 
do sistema brasileiro, o empresá-
rio tem ainda de enfrentar uma das 
taxas tributárias mais altas do mun-
do, fator destacado no Relatório 
de Competitividade Global divul-

Apesar de unanimidade entre em-
presários, especialistas e parlamen-
tares como o deputado Luiz Carlos 
Hauly, relator da mais recente pro-
posta de reforma tributária, a buro-
cracia do sistema vigente no Brasil 
parece ainda longe de ser solucio-
nada – em entrevista ao Novo Va-
rejo em dezembro de 2017, Hauly 
dizia nutrir esperanças de que o 
projeto pudesse ser votado no de-
correr do ano de 2018, o que, como 
sabemos, não aconteceu.
Pesa contra a solução para este 

gado pelo Fórum Econômico Mun-
dial (FEM), em 2017, que colocou o 
país na sétima colocação entre os 
países que recolhem a maior carga 
tributária de sua população. Na lis-
ta, o Brasil ficou atrás apenas de Ar-
gentina, Bolívia, Tajiquistão, Argélia, 

Mauritânia, Colômbia e Brasil.
“Esses dados nos exigem a discus-
são de uma Reforma Tributária que 
não apenas melhore a bagunça 
que é nossa cobrança de tributos e 
padronize as regras para alíquotas 
entre diferentes unidades da Fede-

ração, mas que também que redu-
za na prática o peso e o custo do 
Estado na cobrança de impostos”, 
conjectura Jason Vieira, antes de 
complementar de forma peremptó-
ria: “Resumindo, não adianta simpli-
ficar. Tem de diminuir os impostos”.

SITUAÇÃO DOS ESTADOS E MUNICÍPIOS É OBSTÁCULO À REFORMA TRIBUTÁRIA

CONSULTOR EXALTA MOBILIZAÇÃO DA CLASSE VAREJISTA 
EM TORNO DE UM BRASIL MENOS BUROCRÁTICO

problema o temor de estados e mu-
nicípios brasileiros – que na maio-
ria dos casos já se encontram em 
grave situação econômica e fiscal 
– que acreditam que uma reforma 
poderia trazer perda de receitas. “O 
cenário que teríamos é o de conflito 
entre estados produtores e estados 
consumidores a partir de uma refor-
ma tributária, que inevitavelmente 
vai mexer em suas posições no ce-
nário”, opina Francisco De La Torre.
O próprio presidente do Sincope-
ças paulista aponta a questão po-

lítica como outro obstáculo ao an-
damento dentro das instituições 
brasileiras da tão necessária re-
forma. “Veja o caso da reforma da 
previdência. Já foi encaminhada ao 
Congresso e se fosse hoje, nem na 
CCJ – Comissão de Constituição e 
Justiça seria aprovada, mesmo por-
que não há um político experiente, 
um líder autêntico, disposto a assu-
mir a relatoria porque sabe das di-
ficuldades que o governo tem em 
fazer a interlocução entre o Poder 
Executivo e o Poder Legislativo”.

Presidente do Sincopeças-SP, Francisco De 
La Tôrre cita como exemplo dif iculdade na 

tramitação da reforma da Previdência

Marcos Hirai,  do GS&MD, espera postura de 
fato l iberal do novo governo

Sócio-Diretor do GS&MD, braço do 
grupo Gouvêa de Souza – especia-
lizado em consultoria para desen-
volvimento de negócios varejistas 

–, Marcos Hirai reforça as questões 
destacadas pelos dirigentes da repo-
sição e pelo economista Jason Vieira, 
enfatizando que a burocracia vigente 
no país advém da falta de moderniza-
ção do Estado, sobretudo nas ques-
tões relacionadas à nossa legislação 
trabalhista e ao ambiente tributário. 

Quais são os entraves para a 
atividade empresarial no país?
O custo Brasil é um deles, tudo aqui 
é mais caro do que em qualquer ou-
tro país. É uma soma que vai dos cus-
tos trabalhistas, passando pela ques-
tão tributária – temos uma carga 
tributária entre as mais altas do mun-
do, e a própria legislação acaba ge-
rando bitributação em muitos casos. 
É uma combinação disso e mais um 
monte de outras coisas.

De que maneira eles podem ser 
solucionados?

A modernização do Estado é funda-
mental. É uma das grades plataformas 
da equipe econômica do novo gover-
no. Menos impostos e uma legislação 
trabalhista mais flexível. Recentemen-
te ouvi que há um trabalho sendo fei-
to para reduzir o tempo de abertura 
das empresas, o Brasil é hoje um dos 
países que demandam maior prazo 
para isso. Se tudo o que foi prometido 
acontecer, a gente começa a ter um 
ambiente muito melhor para o desen-
volvimento do varejo. São promessas 
ainda, mas que trazem ares novos. É 
uma esperança.
 
Qual deve ser a participação da 
classe empresarial junto ao gover-
no para buscar soluções?
A mobilização dos diversos setores 
do varejo, desde supermercados, 
shoppings, de alimentação, ou seja, 
de forma setorizada fazer pressão 
junto aos governantes. O pessoal do 

IDV, que representa os grandes 
varejistas, tem feito reuniões com 
o ministro da Economia e os go-
vernadores e isso é uma forma de 
pressão, levar reivindicações da 
categoria já que o varejo é o maior 
empregador deste país. Aparen-
temente, nessas reuniões houve 
uma promessa positiva de que es-
tão sendo gestados projetos e po-
líticas para combater esses males. 

Os segmentos citados corres-
pondem a grandes varejos, que 
têm forte poder de mobilização. 
Como o varejista familiar pode 
se engajar nessa luta?
Os esforços são maiores para 
os pequenos, os grandes são 
mais mobilizados. Mas essa gri-
ta é de todos, porque o varejo 
como um todo sofre. O peque-
no pode se mobilizar pelos sin-
dicatos, pelo Sebrae, mas sozi-
nho será muito difícil ser ouvido. 
É a união dos grupos de inte-
resse do varejo que resulta nas 
maiores possibilidades.
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Empresa alemã estabelecida no 
Brasil há mais de 60 anos, a Scha-
effler – que reúne as marcas LUK, 
INA e FAG – tem concentrado suas 
ações sociais na região da cidade 
paulista de Sorocaba, onde está se-
diada. Um dos programas de maior 
destaque, sobretudo pelo ponto de 
vista do ineditismo, é o ‘Schaeffler 
Música’, que oferece à comunida-
de uma programação anual de mú-
sica clássica de maneira gratuita ou, 
em alguns casos, a preços popula-
res. “O Schaeffler Música está com-
pletando 10 anos. A ideia é ofere-
cer mais uma opção de cultura por 
meio de um projeto de populariza-
ção da música clássica que, além 
dos concertos, dispõe de oficinas 
para os interessados em apren-
derem mais sobre o gênero, bem 
como atividades voltadas para a co-
munidade deficiente auditiva”, con-
ta a chefe de marketing e comuni-
cações corporativas da empresa 
na América do Sul, Renata Campos. 
“Por se tratar da única temporada 

Um dos programas de destaque aproxima a comunidade local da música clássica por meio de concertos 
e oficinas sobre o gênero

SCHAEFFLER APOSTA EM CULTURA E PROFISSIONALIZAÇÃO PARA 
CONTRIBUIR COM O DESENVOLVIMENTO DA REGIÃO DE SOROCABA

BOSCH CRIA INSTITUTO PARA FORTALECER ATIVIDADES
NO ÂMBITO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

de música clássica do interior de 
São Paulo que visa oferecer aces-
so para toda a comunidade, o pro-
jeto conta com o apoio da Lei Roua-
net”, acrescenta.
Além da atuação na área cultural, 
a empresa de origem alemã busca 
contribuir para o desenvolvimento 
e a preparação dos jovens soroca-
banos para o mercado de trabalho. 
A empresa mantém parceria de 25 
anos com o SENAI e de 17 anos com 
a Fundação Iochpe, a fim de propor-
cionar ao jovem experiência de qua-
lificação profissional para conquistar 
seu primeiro emprego, seja na Scha-
effler, caso corriqueiro, ou em outras 
empresas. “Nosso  programa com 
a Fundação Iochpe é o ‘Formare 
Schaeffler’ e nele contamos com um 
contingente de mais de 50 de nos-
sos colaboradores que se dispõem 
a ministrar aulas do curso como vo-
luntários durante seus horários de 
trabalho”, relata Renata.
Outras ações da Schaeffler no âm-
bito da responsabilidade social 

são: apoio ao Prêmio Jornalístico 
de Direitos Humanos que, em par-
ceria com a Associação Sorocaba-
no de Imprensa, incentiva os pro-
fissionais da área a olharem para 
questões sociais que possam co-
laborar para a promoção de direi-
tos humanos; atendimento a 150 
crianças de Sorocaba e região no 
âmbito do ‘Clube Schaeffler’, que 
busca integra-los em atividades 

A institucionalização das ativi-
dades ligadas à responsabilida-
de social sinaliza um estágio já 
maduro da atuação de uma em-
presa. De origem alemã, a Bos-
ch adota esse expediente em 
terras brasileiras há mais de 40 
anos com a fundação, em 1971, 
na cidade de Campinas (SP), 
da Associação Robert Bosch, 
cuja primeira atuação social foi 
a construção do Centro Médico 
de Campinas.
No início de 2019, uma mudança 
de conceito transformou a Asso-

esportivas como aulas de futebol, 
vôlei de quadra e vôlei de areia.
“Acreditamos que o ponto fundamen-
tal para as empresas é o reconheci-
mento de seus papéis no desenvolvi-
mento da comunidade. É possível se 
engajar de diversas formas, seja por 
meio das leis de incentivo fiscal, ou 
de ações de voluntariado, incentivan-
do os colaboradores a olharem para 
fora, para o próximo”, encerra Renata.

Schaeffler música completa 10 anos

Empresa tem mais de 40 anos de atuação social

ciação em Instituto Robert Bos-
ch, com o objetivo de fortalecer 
e qualificar as ações sociais com 
foco na educação para o desen-
volvimento social das comunida-
des vizinhas às fábricas da Bos-
ch no Brasil, a partir de projetos 
próprios ou em parceria com ou-
tras instituições.
Dentro dessa nova configuração, 
as atividades do agora Instituto se 
dividem em três braços principais:

PROFISSIONAL - Oferta de 
qualificação para o mercado 

de trabalho que também bus-
ca desenvolver o lado cidadão 
dos adolescentes participantes 

Formare (Campinas e Curitiba): 
Franquia social desenvolvida pela 
Fundação Iochpe. Em Campinas, 
seleciona 20 jovens de comuni-
dades em desenvolvimento para 
o curso gratuito de Assistente Ad-
ministrativo e Logístico e em Curi-
tiba, mais 20 jovens são selecio-
nados para o Curso de Iniciação 
de Assistente de Produção Indus-
trial. Aulas ministradas por colabo-
radores voluntários da empresa.

Oficina profissionalizante (Curiti-
ba): Anualmente recebe cerca de 
900 alunos e oferta mais de 15 cur-
sos realizados com diversos parcei-
ros, como Manutenção de Notebook, 
Eletricidade Predial, Mecânica Básica 
Industrial, Auxiliar Administrativo.

Projeto WAAS (Campinas, Curi-
tiba e Joinville): Com 170 alu-
nos, mostra como produzir e utili-
zar a tecnologia como ferramenta 
para solução de problemas.

SOCIAL - Busca melhorar o de-
senvolvimento social e emocio-
nal de adolescentes, além de am-
pliar competências importantes 
em sua formação como cidadãos

TransformAção e Projeto Futu-
ros (Curitiba e Campinas, res-
pectivamente): Em parceria com 
os SESI campineiros e paranaen-
ses, contam com duas turmas de 
25 jovens que participam de dois 
encontros semanais que buscam 
desenvolver habilidades e com-
petências socioemocionais, além 
de orientar o adolescente a fazer 
escolhas conscientes na vida pes-
soal ou no mundo profissional.

Jovens em Ação 
(Curitiba-PR): Du-
rante dois anos, 25 
adolescentes ga-
nham bolsas de es-
tudo para o ensino 
médio no Colégio 
SESI e, em parale-
lo, participam de um 
encontro semanal 
em grupo para de-
senvolver habilidades e competên-
cias socioemocionais.

VOLUNTARIADO – mobiliza, 
por ano, em média 700 cola-
boradores nas cidades onde a 
Bosch está presente e atende 
cerca de 4.700 pessoas

Gincana da Solidariedade (Cam-
pinas): Os voluntários realizam 
ações mensais nas instituições 
parceiras para proporcionar ativi-

dades recreativas educacionais 
que contribuam no desenvolvi-
mento cultural, social e intelectu-
al de crianças e jovens atendidos.
 
Ciclo de Profissões (Campi-
nas, Joinville, Curitiba e Po-
merode): Os colaboradores 
compartilham suas experiências 
pessoais e profissionais com 
os jovens que participam das 
ações do INRB.

Ações qualificam os jovens profissionais

L A N Ç A M E N T O SFotos:  Divulgação

NGK LANÇA CINCO MODELOS DE BOBINAS DE IGNIÇÃO

A NGK amplia sua linha de bobinas 
de ignição com cinco diferentes mo-
delos. São eles: U2018 e U2105, 

para veículos fabricados pela Ge-
neral Motors; U2031, para mo-
delos Fiat; U5160, para modelos 
Honda e U5145, para veículos 
da Toyota. Destinados ao merca-
do de reposição, os cinco novos 
tipos de bobina ampliam a linha 

para 40 aplicações disponíveis. “As 
bobinas de ignição completam nos-
so portfólio, adotando os mesmos 
padrões rigorosos de desempenho 
e qualidade vistos nas velas e ca-

bos de ignição, amplamente conhe-
cidos por reparadores e consumido-
res em 60 anos de tradição da NGK 
no mercado brasileiro. Nossos pro-
dutos são desenvolvidos para aten-
der as necessidades de cada mo-
tor, em acordo com os projetos das 
montadoras, garantindo durabilida-
de, economia e, não menos impor-
tante, respeito ao meio ambiente”, 
enfatiza Hiromori Mori, consultor de 
Assistência Técnica da NGK do Bra-

sil. Basicamente, a função da bobina 
de ignição é transformar a tensão da 
bateria em alta tensão, que é leva-
da até as velas pelos cabos de ig-
nição ou diretamente pelas bobinas. 
Nas velas de ignição, a alta tensão 
é transformada em uma centelha 
elétrica que dará início à reação de 
queima do combustível. A NGK dis-
ponibiliza na reposição 28 mode-
los, reforçando assim seu compro-
metimento com esse segmento. 

Produtos atendem modelos das marcas Fiat, 
General Motors, Honda e Toyota

Componente importado chega ao mercado 
brasileiro para compor os mais de 1.300 

novos códigos que serão lançados em 2019

A Magneti Marelli Cofap Aftermarket 
apresenta novos componentes no 
segmento de iluminação com o lança-
mento de lanternas traseiras, móveis e 
fixas, para o Jeep Compass. Os códi-
gos das lanternas do lado direito são 
IMM0611005 (Fixa) e IMM0611007 
(Móvel). Do lado esquerdo, 
IMM0611206 (Fixa) e IMM0611208 
(Móvel). Seguindo a estratégia de 

MAGNETI MARELLI COFAP AFTERMARKET TRAZ LANTERNAS TRASEIRAS PARA O JEEP COMPASS
ampliar seu catálogo de Ilumina-
ção no Brasil, a Magneti Marelli Co-
fap Aftermarket, através da Automo-
tive Lighting e suas unidades fabris 
de Iluminação localizadas ao redor 
do mundo, inclusive no Brasil, tem 
focado seus lançamentos nos itens 
de alta gama, como a linha de faróis 
e lanternas para aplicações Merce-
des-Benz e Audi lançados recente-

mente, além de manter novidades 
para veículos nacionais, como os fa-
róis e lanternas produzidos na uni-
dade mineira da Automotive Lighting 
para o Fiat Argo, por exemplo. Essas 
novidades integram os 1.300 có-
digos de produtos que devem ser 
apresentados ao mercado repara-
dor pela Magneti Marelli Cofap After-
market em 2019. 

S U S T E N T A B I L I D A D E
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Nesta edição, apresentamos os três finalistas em cada um dos quesitos pesquisados junto aos dois públicos abrangidos pelo estudo. 
Os resultados finais serão divulgados em abril

Claudio Milan claudio@novomeio.com.br   Foto: Shutterstock

PESQUISA AUTOP OF MIND 2019 INVESTIGA AS MARCAS 
DE AUTOPEÇAS MAIS LEMBRADAS POR REPARADORES 
E PROPRIETÁRIOS DE VEÍCULOS

Ser top of mind é ocupar o primeiro 
lugar na lembrança espontânea de 
um determinado público. Isso signi-
fica que existe algum valor muito for-
te agregado àquela marca, em geral 
reforçado por um trabalho eficiente 

de comunicação junto ao segmento 
atendido ou visado, capaz de torná-
-la inesquecível. 
E no mercado de reposição, quem é 
top of mind? Ao longo de 25 anos, a 
Editora Novo Meio, através de suas 

P E S Q U I S A

COMO É FEITA A PESQUISA AUTOP OF MIND

Com o objetivo de apurar as marcas 
automotivas mais lembradas pelos 
reparadores e pelos proprietários de 
veículos e avaliar os resultados do 
trabalho institucional das indústrias 
do setor, a Editora Novo Meio criou 
em 1999 a primeira pesquisa do gê-
nero no mercado brasileiro de manu-

tenção de veículos. O estudo é dividi-
do em duas etapas: na primeira, são 
entrevistados 460 reparadores nas 
nove principais capitais do país, se-
gundo ranking do Instituto Ipsos Mar-
plan. Na segunda fase, são apuradas 
as marcas que não saem da cabeça 
de 590 motoristas brasileiros.

publicações, tem realizado diferen-
tes pesquisas para apurar o desem-
penho das empresas e marcas que 
atuam em todos os segmentos da 
cadeia de negócios do aftermarket.
 Entre 1999 e 2010, a revista Mais 
Automotive realizou seis edições 
de um estudo que apurava as mar-
cas mais lembradas junto aos repa-
radores e proprietários de veículos. 
Como uma das ações em comemo-
ração aos 25 anos do Novo Varejo, 
a Editora Novo Meio decidiu relan-

çar este estudo, ampliando a atua-
ção do jornal na prestação de ser-
viços ao mercado de reposição, 
trazendo cada vez mais informa-
ções sobre os públicos que com-
põem o segmento.
Nos quadros a seguir, você vai 
conhecer os finalistas da pesqui-
sa Autop of Mind 2019. Os resul-
tados completos do estudo serão 
divulgados em abril, na edição 
293 do Novo Varejo que circula-
rá na Automec. 

EM ORDEM ALFABÉTICA, OS FINALISTAS DA AUTOP OF MIND 2019
AS MARCAS MAIS LEMBRADAS PELOS REPARADORES

AMORTECEDOR

COFAP
MONROE
NAKATA

ANEL E PISTÃO

COFAP
MAHLE METAL LEVE

TAKAO

BANDEJA DE SUSPENSÃO

COFAP
GRAZZIMETAL

NAKATA

BATERIA

BOSCH
HELIAR
MOURA

BORRACHA DE SUSPENSÃO

AXIOS
BORFLEX
SAMPEL

BICO INJETOR

BOSCH
DELPHI

MAGNETI MARELLI

COMBUSTÍVEL

BR PETROBRAS
IPIRANGA

SHELL

CORREIA

CONTINENTAL CONTITECH
DAYCO
GATES

AMORTECEDORES

COFAP
MONROE
NAKATA

DISCO DE FREIO

BREMBO
FRAS-LE

TRW VARGA

PASTILHA DE FREIO

COBREQ
FRAS-LE

TRW VARGA

BATERIAS

ACDELCO
HELIAR
MOURA

FILTROS

BOSCH
FRAM
MANN

PNEU

GOODYEAR
MICHELIN
PIRELLI

COMBUSTÍVEL

BR PETROBRAS
IPIRANGA

SHELL

ÓLEO LUBRIFICANTE

LUBRAX
MOBIL
SHELL

VELAS DE IGNIÇÃO

BOSCH
NGK

EM ORDEM ALFABÉTICA, OS FINALISTAS DA AUTOP OF MIND 2019
AS MARCAS MAIS LEMBRADAS PELOS PROPRIETÁRIOS DE VEÍCULO

FILTROS

FRAM
MANN
TECFIL

PASTILHAS/LONAS

COBREQ
FRAS-LE

SYL

SONDA E SENSOR

BOSCH
MTE THOMSON

NGK

EMBREAGEM

LUK
SACHS
VALEO

JUNTAS E RETENTORES

SABO
TAKAO

TARANTO

PIVÔ E TERMINAL

NAKATA
TRW VARGA

VIEMAR

VELA DE IGNIÇÃO

BOSCH
MAGNETI MARELLI

NGK

EQUIPAMENTOS DE OFICINA

BOSCH
ELEVACAR

SUN

MOLAS DE SUSPENSÃO

COFAP
FABRINI
TIGRE

PNEU

GOODYEAR
MICHELIN
PIRELLI

ESCAPAMENTOS

MASTRA
SCAPEX
TUPER

FERRAMENTAS

GEDORE
RAVEN

TRAMONTINA

ÓLEOS LUBRIFICANTES

BR LUBRAX
IPIRANGA

MOBIL

ROLAMENTO

FAG
INA
SKF

DISCO DE FREIO

FREMAX
HIPPER FREIOS

TRW VARGA

P E S Q U I S A



32



3434

A R T I G O Por Fabiana Zecchin Montanari Marastoni  Foto: Divulgação

Versão digital do Livro de Controle de Produção passou a ser obrigatória para mais empresas a partir de 1º de janeiro

EXIGÊNCIA DO BLOCO K DO SPED ESTÁ VALENDO 
DESDE JANEIRO

A obrigatoriedade de entrega vem 
sendo escalonada, ano após ano, 
como forma de facilitar o proces-
so de transição para a maioria das 
companhias. Assim, em 2017 ele 
era obrigatório apenas para os es-
tabelecimentos industriais com fa-
turamento igual ou superior aos R$ 
300 milhões. Em 2018, passou a ser 
obrigatório para empresas (divisões 
do CNAE 10 a 32) com faturamento 
igual ou superior a 78 milhões.
Já para 2019, todas as indústrias, 
equiparados a indústria e atacadis-
tas, incluindo aquelas com fatura-
mento abaixo dos R$ 78 milhões, 
precisam providenciar a inclusão 
do Bloco K na (EFD ICMS/IPI), ainda 
que apenas restritos a informar os 
Registros K200 e K280.
As empresas obrigadas que não en-
tregarem o Bloco K podem ser pena-
lizadas com multa sobre o valor que 
não foi declarado. A penalidade, nes-
ses casos, é a mesma por não entre-
gar o SPED. Da mesma forma, entre-
gar o SPED sem o Bloco K também 
será considerada uma ação passível 
de penalização.
Neste artigo, vamos responder a dú-
vidas de contabilistas sobre o mais 
novo preenchimento da Escrituração 
Fiscal Digital (EFD). Acompanhe:

1. O que é o Bloco K do SPED Fiscal?
É a versão eletrônica e atualizada do 
Livro Registro Controle de Produção 
e Estoque. Este bloco foi concebido 
para ser entregue todos os meses e 
conterá de maneira mais precisa as 
informações relativas ao estoque e 
ao processo produtivo da empresa 
declarante, ainda que parte do pro-
cesso ou todo ele seja realizado em 
estabelecimento de terceiros.

2. Quais unidades de medida são 

6. Quais são os principais registros 
do bloco?
• Registro 0200: identificação dos 
itens — nesse registro são identifica-
dos os produtos da empresa (inclu-
sive quando destinado a revenda) 
ainda não acabados, insumos, sub-
produtos e demais variedades.
• Registro 0210: consumo padrão de 
insumos — específico para as indús-
trias, informa o consumo específico 
padronizado esperado e a perda nor-
mal percentual esperada de um in-
sumo/componente para se produzir 
uma unidade de produto resultante. 
• Registro K100: abertura do Bloco K 
— o preenchimento se destina ao pe-
ríodo de apuração do ICMS e do IPI. 
Caso a empresa tenha dois períodos 
dentro do mesmo mês, o maior deles 
é colocado no registro K100.
• Registro K200: estoque escriturado 
— aqui, ao final dos demais preenchi-
mentos relacionados a estoque, fica 
o saldo final das mercadorias e dos 
insumos (inclusive subprodutos de 
manufatura) do período apurado.
• Registro K220: movimentação interna 
de estoque — refere-se à movimenta-
ção de produtos e materiais dentro da 
empresa, desde que não se enqua-
drem nos registros K230 e K235.
• Registro K230: produção industrial 
— o registro informa dois números de 
saldos finais: o quanto há de produ-
tos em processo de industrialização 
e o quanto a empresa tem de produ-
to já acabado.
• Registro K235: consumo de mate-
riais na industrialização — aqui, de-
ve-se preencher todos os insumos 
utilizados durante as produções no 
período de apuração. Além disso, 
precisam ser vinculados com os pro-
dutos acabados e em processo do 
registro K230.
• Registro K250: produtos industria-

exigidas pelo Bloco K?
A empresa declarante para o preen-
chimento dos registros vinculados ao 
Bloco K deverá valer-se da unidade 
de medida utilizada na quantificação 
do seu estoque, que por sua vez será 
aquela que melhor se adeque a seu 
tipo de mercadoria.

3. Quais são os prazos para 
adequação?
Esse é um processo que começou 
em janeiro de 2017, tornando-se 
obrigatório para as indústrias com 
faturamento superior a R$ 300 mi-
lhões por ano. As indústrias com re-
ceita bruta de até R$ 78 milhões a 
adequação começou a vigorar em 
janeiro de 2018. Por fim, desde 1º 
de janeiro de 2019, o Bloco K se tor-
nou obrigatório para todas as em-
presas industriais, atacadistas e 
equiparados a indústria.

4. Como serão preenchidas as ope-
rações produtivas ao mesmo tem-
po internas e externas?
No bloco K temos registros específi-
cos para informar os processos de in-
dustrialização ocorridas na empresa 
(K230/235) e registros próprios des-
tinados a detalhar a industrialização 
efetuada por terceiros (K250/K255).

5. E quando a operação for total-
mente interna, mas encomendada 
por outra empresa?
A industrialização encomendada por 
terceiros e que ocorrerá na empre-
sa deve ser objeto de lançamento no 
Registro K230/K235.  Desta forma a 
empresa que industrializa, indepen-
dentemente da origem e do desti-
no do produto transformado, precisa 
sempre escriturar na EFD as informa-
ções do item e todos os dados con-
sequentes dessa operação.

lizados por encomenda — os pro-
dutos desenvolvidos por tercei-
ros, encomendados pela empresa, 
devem constar nesse registro por 
quantidade.
• Registro K255: insumos dos pro-
dutos industrializados por encomen-
da — vinculados aos produtos enco-
mendados e apontados no registro 
anterior, os insumos disponibilizados 
a tais terceiros para industrialização 
precisam ser informados também.
• Registro K990: encerramento do 
Bloco K — além de identificar o en-
cerramento do mês de referência, 
sinaliza quantas linhas de registros 
existem no bloco.

7. Como são tratadas as filiais?
Nas obrigações do SPED, assim 
como em softwares contábeis, cada 
CNPJ corresponde a um estabeleci-
mento. Ou seja, quando há filial, uma 
empresa tem dois ou mais estabeleci-
mentos e cada um deles deve ter es-
crituração própria por serem CNPJs 
distintos. Centralizações de unidades 

Nos dias de hoje, com as redes sociais 
bombando e nos mandando informa-
ção a cada segundo e com o quase 
universal vício de não se desgrudar 
do smartphone para ver a última pos-
tagem, as pessoas têm que tomar um 
redobrado cuidado para não serem ví-
timas do “efeito manada” – termo uti-
lizado para descrever situações em 
que um grupo de indivíduos reage de 
maneira semelhante, mesmo que de 
forma irracional, apenas por causa da 
pressão exercida pelo grupo. 
Daniel Kahneman, Prêmio Nobel de 
Economia (2002) e outros psicólogos 
e economistas comportamentais cha-
mam a atenção para esse efeito ma-
nada nos investimentos financeiros, 
no sucesso ou fracasso de empresas 
e pessoas e, principalmente, na inter-
net quando retransmitimos e até pos-
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Luiz Marins 
é antropólogo e consultor.
Saiba mais em www.marins.com.br O QUE EU PENSO SOBRE ISSO?

tamos informações sem pensar se 
realmente concordamos com o que 
estamos enviando. Como bois numa 
boiada, seguimos o bando sem se-
quer saber para onde estamos indo. 
Esse “efeito manada” pode ter con-
sequências graves para a nossa vida 
pessoal e profissional. Será que não 
estamos sendo levados a agir por im-
pulso, sem tempo para pensar e deci-
dir por nós mesmos?
Será que não estamos tomando deci-
sões emocionais, em vez de racionais 
e nos prejudicando a cada momento? 
Não podemos nos iludir com falsos lí-
deres que nos colocam na linha de 
frente da batalha e eles próprios não 
se comprometem.
Temos que tomar cuidado para não 
sermos levados a pensar e agir pela 
opinião da imprensa, de blogueiros, 

de Youtubers, que pouco conhece-
mos sua formação e objetivos.
Assim, ao recebermos uma informa-
ção temos que parar e pensar: o que 
será que eu realmente penso sobre 
isso? Qual é a minha opinião? Estou 

pensando livremente ou sendo mani-
pulado? O que pode estar por trás dis-
so tudo e que não sei? Devo acredi-
tar? Devo repassar?

Pense nisso. Sucesso!

PENSE NISSO:
• Você tem o hábito de ler, com atenção e cuidado, as mensagens que 
recebe, antes de repassá-las a outras pessoas?
• Você tem o hábito de checar as fontes, isto é, de onde vem e quem 
escreveu aquela mensagem?
• Você tem o hábito de pensar o que pode estar por trás daquela crítica 
dura demais em relação a uma pessoa?
• Você tem o hábito de se perguntar: será verdade tudo isso?
• Você tem consciência de que poderá estar cometendo um crime ao 
repassar notícias falsas sobre alguma pessoa ou empresa?
• Você pensa por você mesmo ou é uma presa fácil para manipuladores?
• Quando recebe alguma mensagem você tem o hábito de se pergun-
tar: O que eu realmente penso sobre isso?

em torno da matriz só podem ser fei-
tas em casos especiais, como em de-
terminações da EFD referentes a al-
gum estado específico.

8. O que é a ficha técnica?
A ficha técnica constitui o Registro 
0210 na EFD (ICMS/IPI). Desde ja-
neiro de 2018, a obrigatoriedade da 
apresentação deste registro fica a cri-
tério de cada Unidade da Federação. 
A ficha técnica deverá conter a quan-
tidade do insumo para se produzir 
uma unidade do item/mercadoria as-
sim como o percentual de perda nor-
mal ocorrida no processo.

9. Qual será a principal mudança 
nas empresas como consequência?
Como consequência das novas exi-
gências, os negócios terão de se 
adequar a uma cultura de excelên-
cia no controle e gestão de estoques 
de produtos e insumos. Toda a mo-
vimentação operacional externa e 
interna deverá ser minuciosamente 
controlada e registrada, assim como 

os meios de industrialização.
Em muitos empreendimentos isso 
ainda é um problema e em alguns 
deles nem há tal gerenciamento. En-
tão, além dos departamentos fiscal e 
contábil, os de compras, vendas, pro-
dução, logística e demais não ligados 
a questões burocráticas terão de ser 
alinhados. Assim, além de um mo-
delo de gestão eficiente, mais uma 
melhoria trazida será o completo ali-
nhamento de setores nos gerencia-
mentos produtivo e logístico.
Outra mudança que o Bloco K do 
SPED Fiscal traz é o aumento da im-
portância de um software de gestão 
empresarial integrado. Afinal, será 
impossível manter as atividades da 
organização e ainda cumprir com 
tal obrigação fiscal sem uma ferra-
menta que alie contabilidade, finan-
ças, departamento fiscal e dados 
dos setores operacionais.

10. Quais empresas estão isen-
tas dessa obrigatoriedade?
As empresas exclusivamente vare-

jistas e as empresas optantes pelo 
Simples Nacional estão dispensa-
das dessa obrigação, mas devem se 
questionar sobre três aspectos:
1. Eu compro de uma empresa que é 
obrigada a entregar o Bloco K?
2. Eu vendo para uma empresa que é 
obrigada a entregar o bloco K?
3. Eu forneço para uma empresa que 
é obrigada a entregar o bloco K?
Se a sua resposta for “sim” a pelo 
menos uma dessas perguntas, en-
tão você precisa de um software de 
gestão, pois com o advento da EFD 
(ICMS/IPI) está claro que cada vez 
mais a Receita Federal assim como 
as Unidades da Federação utilizarão 
este sistema como meio de cruzar in-
formações e fiscalizar a distância to-
das as empresas envolvidas nas di-
versas operações comerciais.
Ou seja, ainda que o governo não 
exija, seus clientes e fornecedores 
passarão a solicitar esses dados para 
você com maior frequência.
Invista em tecnologia: use um softwa-
re de gestão contábil.

A chegada do Bloco K para todas as 
empresas reforça um conceito que 
você já deveria saber: é cada vez 
mais imprescindível ter um softwa-
re de gestão contábil na sua empre-
sa. Já ficou no passado o tempo em 
que uma companhia conseguia ser 
competitiva no mercado realizando 
manualmente todas as tarefas con-
tábeis. Hoje, é uma questão de so-
brevivência informatizar esse aspec-
to do negócio.

Fabiana Zecchin Montanari Maras-
toni é Advogada, Pós Graduada em 
Gestão Empresarial pela Faculdade 
Nove de Julho. Possui anos de expe-
riência tendo atuado na Consultoria  
IOB/Sage por mais de 15 anos. Atual-
mente é redatora sênior na IOB/Sage 
ajudando na elaboração de textos 
dedicados a facilitar o dia a dia dos 
departamentos contábeis e fiscais. 
Especializada em ICMS/IPI e ISS mi-
nistra palestras e cursos voltados à 
área tributária, tendo também escrito 
diversas obras sobre a matéria.
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No mês em que se comemora o Dia Internacional da Mulher, reportagem exclusiva do site Novo Varejo entrevista 
as protagonistas do mercado de reposição

EMPODERAMENTO FEMININO NO SEGMENTO AUTOMOTIVO

A presença da mulher no merca-
do de trabalho brasileiro tem con-
quistado cada vez mais destaque, 

principalmente nos últimos anos. 
Segundo dados do Ministério do 
Trabalho – com base em pesqui-

sas do Cadastro Geral de Empre-
go e Desemprego (Caged) e da 
Relação Anual de Informações So-
ciais (Rais) – em 2007 a participa-
ção feminina representava 40,8% 
do mercado de trabalho formal. 
Já em 2016, o índice saltou para 
44%. Afinal, o mundo está mudan-
do e evoluindo. E o segmento au-
tomotivo não poderia deixar de 
acompanhar essa transformação.
Em 8 de março foi celebrado o Dia In-
ternacional da Mulher. Para comemo-
rar, o site do Novo Varejo conversou 
com diversas protagonistas do setor 
automotivo e elas deram uma ver-
dadeira aula. Contaram sobre o am-
biente profissional, o que significa ser 
mulher estando inserida em um setor 
que é predominantemente formado 
por homens e ainda deram dicas de 

como obter sucesso na carreira.
Conheça a seguir as profissio-
nais que participaram desta ação 
e uma prévia do que elas disse-
ram. Leia a reportagem completa 
no site do Novo Varejo (novova-
rejo.com.br/dia-internacional-da-
-mulher-empoderamento-femini-
no-no-segmento-automotivo/). Se 
preferir, utilize o QR Code abaixo 
para acesso direto a matéria por 
meio de seu smartphone.

Adriana Samuleswki: Eu já trabalho há 
uns bons anos no segmento automotivo 
e gosto muito. Apesar da predominância 
masculina, me sinto muito à vontade aqui. 
Independente do segmento em que as 
mulheres estejam inseridas, é preciso se 
destacar e conquistar seu espaço.

Amelie Marietto: Acredito que este 
posicionamento está mudando bas-
tante. Nós, mulheres, somos tão qua-
lificadas quanto os homens e esta-
mos conquistando diversas vitórias 
em inúmeras áreas, não somente no 
segmento automotivo.

Ana Paula Cassorla: Atuo na reposição 
de autopeças há 25 anos, ou seja, já es-
tou bastante acostumada e ambientada 
com este segmento onde predomina 
a participação masculina. Na verdade, 
quase nem me lembro deste detalhe. No 

início eu tinha muita insegurança, por 
ser mulher, por ter pouca experiência, 
mas com o tempo fui me desenvolven-
do, as pessoas foram me conhecendo 
melhor e aos poucos fui conquistando 
meu espaço e o respeito como exe-
cutiva do segmento. Gosto muito de 
trabalhar no segmento automotivo, me 
sinto realizada e parte deste importan-
te setor da economia brasileira.

Bruna Meda: Lembro que há oito 
anos, quando ingressei no mercado 
automotivo, uma das perguntas feitas 
durante minha entrevista foi: “Como 
você vai lidar com o fato de ser mino-
ria atuando em um segmento predo-
minantemente masculino?”. Respondi 
que realmente seria desafiador, mas 
seria o momento para enfrentar com 
postura e desenvolver um perfil pro-
fissional, quebrando os paradigmas 

Adriana Samuleswki

Bruna Meda Camila Rocha Christiane Verne

Amelie Marietto Ana Paula Cassorla

,

Clarissa Vilasboas Dirce Boer Elaine A. França
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Fernanda Giacon: Sim, principal-
mente quando discutimos a parte 
técnica dos produtos, não é difícil 
participar de discussões sobre a 
aplicação de um produto ou em uma 
palestra técnica e quando a mulher 
entra na conversa, os homens ten-
tam “traduzir” as informações. Quan-
do isso acontece, é importante mos-
trar que você já está familiarizada 
com aquele assunto e contribuir com 
a experiência que possui.

Fernanda Rodrigues: Sim! Normal-
mente nos desafiam com perguntas 
capciosas, porém, com a resposta cer-
ta, superamos e provamos o contrário 
de tudo isso!

Gisele Chiodi: Nunca precisei lidar 
com alguma situação de machismo e 
acredito que isso se deve por sempre 
ter trabalhado com profissionais que 
me respeitam, não por ser mulher, mas 

que nosso mercado impõe. Ser mu-
lher no segmento automotivo é isso, 
mostrar nossa capacidade e compe-
tência. A atuação feminina deve ser 
representada da mesma forma e im-
portância que a masculina.

Camila Rocha: O segmento, de 
fato, ainda é muito masculino, mas 
uma mudança de cultura e aceita-
ção nos últimos anos vem possibili-
tando que cada vez mais as mulhe-
res ganhem destaque e assumam 
posições estratégicas. Temos como 
principal desafio a necessidade de 
provarmos constantemente nosso 
potencial e qualidade de entrega 
para que sejamos vistas em pé de 
igualdade. Entretanto, vale pontuar 
que a diferença dos gêneros tem 
uma vantagem, pois, como ambos 
possuem qualidades distintas, po-

demos mostrar um ponto de vista dife-
rente ao mercado.

Christiane Verne: Significa que preci-
so levantar cedo todos os dias, deixar 
meus filhos na escola, correr para o 
trabalho e fazer o que qualquer pro-
fissional faz diariamente. Ou seja, não 
tem diferença sob o ponto de vista do 
trabalho. Já tenho mais de 20 anos no 
segmento automotivo que, sem dúvida, 
é um ramo predominantemente mascu-
lino. E, para estar inserida nele ou em 
qualquer outro, você precisa conhecer 
suas nuances e aprender a se posicio-
nar dentro do contexto. Por exemplo, 
não sei falar de futebol, então nas con-
versas informais com clientes eles aca-
bam tendo que falar de filhos e família.

Clarissa Vilasboas: Significa que 
estamos ganhando espaço e nos 

inserindo, cada vez mais, de forma 
digna, nos mais diversos setores da 
economia. Acompanho o trabalho de 
mulheres de diferentes áreas dentro 
do nosso segmento, e fico muito fe-
liz e orgulhosa com a forma com que 
nosso trabalho tem sido reconhecido 
e valorizado. Outra questão muito im-
portante, e que vale a pena mencio-
nar, é o aumento da presença femi-
nina em cargos de liderança, apesar 
de ainda ser uma presença peque-
na, tem ganhado bastante destaque. 
Grandes empresas contam com mu-
lheres em cargos importantes como 
gerente, diretora e até mesmo CEO.

Dirce Boer: Em todos os segmentos 
ocorreu uma grande mudança de 
mentalidade em relação às mulheres. 
Com o automotivo não foi diferente. 
Atualmente, somos respeitadas em 

nossas opiniões e decisões pelo 
conhecimento que adquirimos e 
pela contribuição que demos ao 
longo dos anos para a evolução e 
o amadurecimento deste segmen-
to. Os homens souberem compre-
ender e passaram a acreditar na 
capacidade das mulheres de en-
tender o mercado, criar novas es-
tratégias e, até, de estarem à frente 
dos negócios, inclusive como me-
cânicas profissionais.

Elaine Aparecida França: Signi-
fica igualdade de gêneros! Adoro 
trabalhar nesse segmento. Quando 
comecei há 16 anos, éramos pou-
cas mulheres. Aprendi muito com 
os homens que convivi e agradeço 
a cada um pela paciência de terem 
me ensinado já que nosso setor é 
muito técnico.
 

sim pela minha competência e pos-
tura no ambiente de trabalho. Na KS 
temos um ambiente muito sadio, de 
parceria e respeito, independente 
de gêneros.

Jane de Castro: Ah sim! Muitas 
vezes. Logo que iniciei no seg-
mento, há 15 anos, o preconceito 
era imensamente maior, já chorei 
algumas vezes como acredito que 
muitas colegas do segmento tam-
bém, ou por brincadeiras indelica-
das, ou por ser julgada como não 
entendedora do assunto e tudo 
mais… o que pude fazer no mo-
mento foi respirar fundo, respon-
der com mais entusiasmo, passan-
do na verdade o know how que 
tinha e tenho, cortar sutilmente 
brincadeiras indesejadas e seguir 
em frente! Hoje posso dizer que 
consegui adquirir o respeito que 
tanto galguei lá atrás.

Fernanda Giacon

Jane de Castro

Nathália AmorimMônica Cassaro

Michele E. Aveiro Marcia B. Carinhana

Gisele ChiodiFernanda Rodrigues
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da melhor forma possível. Não pre-
cisamos trabalhar bem para provar 
algo aos outros, mas sim porque é o 
que se espera de bons profissionais.

Mônica Cassaro: Faz muito tem-
po e restrita a algumas regiões. 
Respondi apresentando meus 
currículos escolar e profissional. 
Simples assim.

Patrícia Bilisário: Meninas, é uma 
aventura trabalhar neste segmento, 
não se deixem abater por nenhu-
ma dificuldade. Sei que os desafios 
são diários, mas não é o gênero 
que determina a capacidade e a 
competência de uma pessoa. Assim 
como aprendemos muito com os 
profissionais homens do segmento, 
tenho certeza de que eles também 

reconhecem a nossa contribuição para 
este mercado e não pretendem perdê-
-la. Contem comigo.

Paula Skoretzky: Como em qualquer 
outra profissão, os desafios existem, 
mas nossa postura diante do mercado 
tem que ser sempre de segurança. Se 
você gosta do que faz, tudo flui natu-
ralmente, inclusive o conhecimento 

Nathál ia  Amorim:  Por  ser  res-
ponsável  por  toda a  Amér ica 
do Su l ,  ve jo  que não é uma ex-
c lus iv idade do Bras i l ;  p resen-
c iamos,  mesmo que raramente, 
a lgumas desconf ianças ,  pr in -
c ipa lmente quando o assunto 
é  técn ico.  Mais  uma vez ,  ve-
mos a  impor tânc ia  do preparo 
em qualquer  área de a tuação. 

Quando você tem propr ie-
dade no assunto,  qua lquer 
desconf iança acaba.  En-
tão,  se vamos a tuar  em uma 
área que,  independente-
mente de gênero,  ex ige co-
nhec imento mais  técn ico e 
profundo sobre os  nossos 
produtos  e  serv iços ,  o  pre-
paro é  fundamenta l .

Marcia Helena Bonfim Carinha-
na: Não tive esta experiência.

Michele Ehret de Aveiro: Sim… 
mas, felizmente, é uma minoria 
que ainda acredita que mulheres 
não são capazes de trabalhar no 
setor. A melhor maneira de lidar 
com isso é não valorizar atitudes 
como essa e fazer nosso trabalho 

e a experiência que você adquire. 
A partir disso, todos vão te respei-
tar pela profissional que você é, seja 
você homem ou mulher.

Sabrina Carbone: Estudem, ga-
nhem muito conhecimento, saibam 
defender suas ideias com empatia e 
sabedoria. Um bom profissional será 
sempre respeitado por mulheres e 
por homens. Lembrem-se sempre 
que, no final, todos querem chegar 
ao resultado. No nosso mercado não 
é diferente e, aos poucos, os ho-
mens estão se acostumando com a 
nossa presença e também se adap-
tando à forma diferente que a mu-
lher tem de trabalhar. Temos muito 
para contribuir.

Simone de Azevedo: Um conselho 
que eu dou, não só para minhas co-
legas de profissão, mas de modo 
geral para as pessoas que querem 
ter sucesso profissional é se posi-
cionarem cada vez mais em suas 
carreiras, não deixem nunca de es-
tudar, não deixem nunca de apren-
der. E aprender é mudar, se você 
não mudar sua atitude, não melho-
rar, você não aprendeu, só teve co-
nhecimento, mas não utilizou. Então 
leia bons livros, esteja com pesso-
as melhores que você em todos os 
sentidos, para você subir sempre um 
degrau. Pense positivo, pense coi-
sas boas, se conecte com tudo que 
há de melhor, pois isso te leva a um 

caminho, com certeza, de sucesso 
e, como eu sempre digo: da entre-
ga do extraordinário! Fazer o seu 
melhor tem que ser por prazer e 
a gente só faz nosso melhor por 
prazer, quando a gente tem amor 
e conexão com a vida profissional 
que a gente escolheu. Nunca dei-
xe de aprender, treine até se tor-
nar o melhor!

Simône Cássia Gonçalves: Sa-
liento a importância de estar pre-
parada para as mudanças e que-
bra de paradigmas. No Grupo Real 
atendemos demandas dos nossos 
clientes oferecendo treinamentos 
técnicos comerciais específicos 
com informações sobre peças au-
tomotivas e dicas de vendas para 
o público feminino que compõem 
a força de trabalho destas em-
presas. É essencial se qualificar 
e se capacitar para desenvolver 
da melhor maneira o seu traba-
lho, com foco nas pessoas e nos 
resultados. A partir desses resul-
tados todos acabam percebendo 
que, independente de ser homem 
ou mulher, o que importa é estar 
focado em entregar o seu melhor. 
Ressalto ainda a importância de se 
manter firme perante os desafios 
que surgirão, os obstáculos são 
grandes, as barreiras de entrada 
ainda existem, mas não há nada 
que uma mulher determinada não 
consiga superar.

Patrícia Bilisário

Simone de Azevedo

Talita Forte Thuanney S. Castro
Corina Caputto e 

Alessandra Caputto

Simone M. Queiroz

Paula Skoretzky Sabrina Carbone

Simône C. Gonçalves
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Simone Minhoto Queiroz: Foquem 
no profissional, não se sintam me-
nores do que ninguém. Denunciem 
se acharem que algo passou dos 
limites! Nada deve constrangê-las 
num ambiente profissional, nem 
sexualmente e nem moralmente! 
Todos somos iguais, respeito aci-
ma de tudo! Qualquer mercado é 
mercado para uma MULHER!

Talita Forte: O caminho que nós, 
mulheres, ainda devemos percor-

rer dentro do meio automotivo é ár-
duo, mas vamos continuar mostran-
do que somos capazes, enfrentando 
os desafios diários de nossa rotina. 
E cada mulher com sua história de 
vida será nossa inspiração.

Thuanney dos Santos de Castro: 
Cultive relacionamentos e cone-
xões – o ambiente de trabalho 
é formado por setores, dentro 
desses setores temos pessoas 
com quem vamos conviver du-

rante muito tempo e muitas ho-
ras do dia, é fundamental nutr ir 
essas conexões, troca de expe-
riências, al inhamento de metas, 
necessidades da empresa. To-
dos juntos al inhados o objetivo 
f ica mais claro. E busque apri-
morar a sua formação. O desa-
f io profissional nunca acaba, as 
empresas querem profissionais 
antenados as novidades do mer-
cado. Não deixe de ler notícias 
do setor, f ique al inhado com as 

novidades e tecnologias que 
estão por vir.

Corina Caputto / Alessandra Baez 
Caputto: O conselho é que elas 
estejam sempre antenadas com 
relação às novidades do setor e às 
novas tecnologias. Também é forte-
mente necessário buscar a melhor 
qualidade sempre. Além disso, é 
muito importante a colaboração e o 
respeito no dia a dia para que tudo 
se encaminhe da melhor forma.

No mês em que se comemora o 
Dia Internacional da Mulher, o Mi-
nistério da Economia destaca uma 
boa notícia: a desigualdade de re-
muneração no mercado de traba-
lho entre mulheres e homens tem 
caído nos últimos anos, aponta o 
Relatório Anual de Informações 
Sociais (Rais) da Secretaria Espe-
cial de Previdência e Trabalho da 
pasta. Entre 2013 e 2017, o sa-
lário médio das mulheres cresceu 
4,4%, enquanto o dos homens 
teve alta de 0,9% no período. Com 
isso, elas passaram a receber, em 
média, 85,1% dos salários deles 
em 2017 – em 2013, este número 
era de 82,3%. 
 “Os dados nos mostram uma ten-
dência de redução das desigual-
dades entre homens e mulheres 
no mercado de trabalho, mas ain-
da há diversos desafios a serem 
superados, especialmente no 

DIMINUI A DESIGUALDADE DE REMUNERAÇÃO ENTRE 
MULHERES E HOMENS
Salário médio delas sobe 4,4% em quatro anos; o deles cresce 0,9%; mulheres passaram a ganhar 85,1% 
dos salários dos homens; em 2013 este índice era de 82,3%

que se refere à maior igualdade 
salarial e ao acesso a cargos de 
direção”, destaca a coordenado-
ra do Observatório Nacional do 
Mercado de Trabalho, Mariana 
Eugenio Almeida.
O número de mulheres no mer-
cado de trabalho também tem 
aumentado. Só em 2018, foram 
mais de 202 mil novos postos de 
empregos para elas, de acordo 
com dados do Cadastro Geral de 
Empregados e Desempregados 
(Caged). O crescimento foi regis-
trado em todas as faixas etárias, 
em especial para aquelas com 
mais de 30 anos. 
 
Escolaridade – Segundo a Rais, 
as mulheres são maioria entre 
os que possuem ensino superior 
completo no mercado de trabalho. 
Elas representavam 58,9% de dos 
profissionais empregados com 

esse nível de ensino em 2017. 
Considerando apenas as mu-
lheres empregadas no período, 
29,7% tinham superior completo. 
Entre os homens, esse percentual 
foi de 16,3%. 
Apesar de serem mais escolari-
zadas, as mulheres ainda ganham 
menos que os homens, com maior 
diferença nas faixas de maior es-
colaridade. A remuneração média 
das mulheres com ensino superior 
completo era de R$ 4.949,14 em 
2017, enquanto a dos homens era 
de R$ 7.678,53 no mesmo ano. 
  
Onde as mulheres estão – As 
maiores taxas de participação fe-
minina estão em atividades rela-
cionadas à saúde (76,6%), ensino 
(62,6%), indústria têxtil (61,8%) e 
na administração pública (58,5%). 
O emprego feminino ainda se 
concentra em setores e ocupa-

ções específicas, mas destaca-se 
o crescimento de 1,5 % na taxa de 
participação feminina no setor da 
construção civil.
 
Regiões - A taxa de participação 
das mulheres é maior na região 
Sul, onde elas representam 45,7% 
do mercado de trabalho. Em se-
guida, aparecem as regiões Su-
deste (44%), Nordeste (43,9%), 
Norte (43,6%) e Centro-Oeste 
(41,1%). 
Os maiores crescimentos nas ta-
xas de participação feminina nos 
últimos cinco anos foram observa-
dos nos estados do Amapá (3,6%), 
Alagoas (3,2%) e Piauí (2,8%). No 
Sudeste e no Sul, a desigualda-
de salarial entre homens e mu-
lheres é maior, uma vez que mu-
lheres ganham, em média, 81,5% 
e 84,3% do salário dos homens, 
respectivamente.



Ranieri Leitão responde este mês a questões relativas a descentralização e empoderamento das representações regionais do varejo

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

MAIS FORÇA NOS ESTADOS

Descentralização de liderança e 
empoderamento das represen-
tações nos estados brasileiros. 
Essa é, segundo o presidente do 
Sincopeças Brasil, Ranieri Leitão, 
a política de trabalho da entidade 
nacional do varejo de autopeças.
Tal diretriz foi utilizada por Leitão 
para responder os questionamen-
tos apresentados nesta edição 
pelos empresários Marcelo Gian, 
da paulistana Gian Autopeças, e 
Heber Carvalho, da Said Autope-
ças de Ribeirão Preto (SP), a res-
peito da atuação do Sincopeças 
Brasil quanto aos serviços e pro-
gramas de capacitação ofereci-
dos pela entidade ao varejo de 
autopeças e seus funcionários.
Ranieri Leitão destacou ainda 
as parcerias regionais firmadas 
pelo Sincopeças junto a órgãos 
como Senac e Sebrae na pro-
moção de ações e programas vi-
sando à melhoria do varejo nos 
âmbitos da gestão e da capaci-
tação profissional.
O modelo, incentivado pelo pre-
sidente nacional do Sincopeças, 
faz sentido se considerarmos o 
caráter singular do mercado de 
reposição nas diferentes regi-
ões do país.
No Ceará, por exemplo – estado 
em que Leitão acumula a função 
de presidente estadual do Sinco-
peças – a entidade realiza um tra-
balho de formação de redes de 

cooperação entre as empresas 
com a proposta de fortalecer seu 
poder de negociação junto aos 
distribuidores e à indústria como 
um todo. A mesma lógica, porém, 
ainda está longe de representar 
um consenso quanto a sua apli-
cação em estados da região su-
deste, por exemplo.
Diferenças como essas no que 
se refere ao modelo de negócio 
e as necessidades específicas de 
cada uma das regiões do país su-
gerem uma razoabilidade da des-
centralização das ações e progra-
mas para as unidades federativas, 
a fim de que atendam demandas 
da comunidade empresarial das 
diversas localidades.
Leia a seguir a interação entre os 
empresários varejistas e o presi-
dente do Sincopeças Brasil e en-
vie você também sua pergunta, 
dúvida ou sugestão para a reda-
ção do Novo Varejo pelo e-mail 
jornalismo@novomeio.com.br

Marcelo Gian - Gian Autopeças, 
de São Paulo (SP)
Quais serviços o Sincopeças 
Brasil disponibiliza atualmente 
ao setor varejista de autopeças?
Ranieri Leitão - O que eu acre-
dito é que o Sincopeças de 
cada estado tenha a responsa-
bilidade de implementar ações 
que possam promover melho-

S I N C O P E Ç A S  -  B R

rias para os varejistas no dia a 
dia; então, as soluções e servi-
ços variam de local para local.
Nós, como Sincopeças Brasil, 
pensamos macro. Ou seja, de 
que forma nós vamos promo-
ver o fortalecimento do varejo 
no país por meio, por exemplo, 
de uma tentativa de influência 
junto ao Congresso Nacional e 
da abertura de canais de par-
cerias com órgãos como Senac 
e Sebrae.
Gian, o que sugiro é que seja 
procurado o Sincopeças do seu 
estado, particularmente o Sinco-
peças de São Paulo tem parce-
rias excelentes.

Heber Carvalho - Said Autope-
ças, de Ribeirão Preto (SP)
Existe algum projeto ou par-
ceria na educação continuada 

PERGUNTE AO SINCOPEÇAS-BR

Envie sua dúvida, sugestão ou pergunta para o e-mail:
jornalismo@novomeio.com.br

para as empresas de comércio 
e oficinas mecânicas para o de-
senvolvimento profissional dos 
funcionários?
Ranieri Leitão - Da mesma forma, 
os Sincopeças de cada estado, 
em parceria com o Sebrae o Se-
nac, disponibilizam muitas ações 
de qualificação para esses profis-
sionais – tanto de lojas autope-
ças, quanto de oficinas.
Aqui no Ceará, por exemplo, te-
mos uma ampla parceria com 
o Sebrae que fortalece o setor 
tanto na gestão das empresas, 
quanto na qualificação de seus 
recursos humanos.
Então sugiro que você procure o 
Sincopeças São Paulo, pois tenho 
certeza que eles têm parcerias 
com essas instituições visando ao 
treinamento e ao desenvolvimen-
to dos profissionais do setor.

Ranieri Leitão é presidente do Sincopeças-BR
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Retrospectiva resgata em 12 edições os principais fatos que marcaram a trajetória do Novo Varejo e da Editora Novo Meio

25 ANOS ANTECIPANDO TENDÊNCIAS E PRESTANDO SERVIÇOS

A prestação de serviço fez parte 
da proposta editorial do Novo Va-
rejo desde o início. Ao completar 
dois anos, em fevereiro de 1996, 
o jornal inaugurou uma seção de-
dicada à informatização do varejo, 
uma necessidade urgente já na-
quela época.
Em abril, um dos destaques da 
edição era uma reportagem so-
bre o futuro dos representantes 
comerciais, profissionais que ex-
perimentariam ao longo dos pró-
ximos anos importantes transfor-
mações para se adequar a uma 
nova realidade de mercado.
A edição de junho trazia uma im-

O ano de 1997 foi inaugurado em 
clima de incertezas. As indústrias 
de autopeças brasileiras sofriam 
com a concorrência dos produtos 
importados e não acompanhavam 
a expansão de faturamento das 
montadoras. Na ponta, varejos e 
oficinas começavam a experimen-
tar com mais força um processo 
de depuração e enxugamento do 
número de empresas.
Para comemorar seu terceiro ano 
de vida, o Novo Varejo trazia em 
fevereiro uma reportagem espe-
cial com todas as empresas que 
se destacaram na primeira pes-
quisa Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças, que 
revelavam pela primeira vez as es-

 1996

 1997

portante novidade tanto para o jornal 
quanto para seus anunciantes e leito-
res. A partir daquele mês, o Novo Va-
rejo passava a ser auditado pelo IVC 
– Instituto Verificador de Circulação, 
entidade que até hoje garante a tira-
gem e a distribuição do jornal, o maior 
e mais tradicional do Brasil no seg-
mento do varejo de autopeças.
Sempre atento às tendências do mer-
cado, o Novo Varejo trouxe em sua 
edição de setembro uma reportagem 
sobre o uso da internet como ferra-
menta de compra e venda de autope-
ças. Naquele momento, a rede mun-
dial de computadores ainda dava os 
primeiros passos no Brasil e estava 

tratégias que motivaram o reconhe-
cimento por parte dos varejistas.
Em abril, o jornal apresentava a co-
bertura completa da cerimônia de 
premiação da pesquisa, que reuniu 
as principais lideranças do afterma-
rket automotivo brasileiro e se tor-
naria mais tarde o mais importante 
evento do setor.
Um dos temas sempre presentes no 
dia a dia do varejo de autopeças já 
era notícia em 1997 e receberia des-
taque na edição de junho do Novo 
Varejo. A reportagem de capa “Re-
belião na cadeia” analisava a ten-
dência de flexibilização da cadeia de 
negócios do setor, com maior intera-
ção entre os elos – tendência que 
hoje parece estar consolidada.

distante da rotina da maior parte das 
empresas do mercado de reposição.
Para fechar o ano com chave de ouro, 
o Novo Varejo – que na oportunida-
de ainda se chamava Peça Ofertas – 
anunciava em sua edição de novem-
bro a realização do primeiro grande 
estudo idealizado com o objetivo de 
apurar a opinião dos varejistas em re-
lação a seus fornecedores e prestar 
assim um serviço inédito ao mercado: 
nascia a pesquisa Maiores e Melho-
res em Distribuição de Autopeças.
Os resultados seriam divulgados na 
edição de dezembro. No primeiro es-
tudo realizado pelo Novo Varejo, Bar-
ros e DPK se alternaram na liderança 

Mantendo seu compromisso com a 
inovação, o Novo Varejo se tornava 
em agosto de 1997 a primeira publi-
cação do setor presente na internet ao 
inaugurar naquele mês o site oficial do 
jornal. E, mais do que isso: a ferramen-
ta disponibilizava aos leitores um pa-
cote de serviços e 10 horas de acesso 
gratuito para que os lojistas pudessem 
experimentar a mídia do futuro.
Outra tendência de mercado recebe-
ria destaque em setembro: a formação 
de redes no varejo, uma estratégia ain-
da hoje em fase de consolidação e 
que vem sendo acompanhada com 
atenção pela reportagem do Novo Va-
rejo desde o surgimento das primeiras 
iniciativas no Brasil.
Encerrando o ano, trazíamos os resul-

dos quesitos de avaliação, todos 
eles relacionados à prestação de 
serviços. Na classificação geral, 
a DPK sagrava-se vencedora da 
pesquisa Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças 1996.

tados da segunda pesquisa Maio-
res e Melhores em Distribuição de 
Autopeças, que passava apurar 
também as empresas que mais se 
destacavam na segmentação por 
produtos. O maior número de que-
sitos foi vencido pela Sama.  
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23 A 27 DE ABRIL
SÃO PAULO EXPO

SOBRE A AUTOMEC SERVIÇO
A AUTOMEC (Feira Internacional de 
Autopeças, Equipamentos e Serviços) 
está na sua 14ª edição. É uma feira de 
negócios realizada a cada dois anos des-
de 1993, palco de grandes lançamentos 
e negociações do setor. O evento é a 
principal plataforma de divulgação da 
América Latina para a indústria da reposi-

m 2019, a AUTOMEC, 
maior feira do setor de re-
posição e reparação para 
veículos leves, pesados 

e comerciais da América Latina, tem 
como objetivo superar todas as ex-
pectativas. Para isso, além de reunir, 
entre os dias 23 e 27 de abril, no São 
Paulo Expo, expositores de mais de 
1500 marcas nacionais e internacio-
nais, a 14ª edição da feira investe pe-
sado na programação de atividades 
práticas e de disseminação de con-
teúdo, com uma área de 1.000 m² 
totalmente voltada à interatividade: a 
AUTOMEC EXPERIENCE.
Essa área do evento apresen-
tará aos visitantes uma série de 
ações, segmentadas em 7 pilares 
estratégicos, que proporcionarão 
completa imersão no universo da 
reposição e reparação automotiva. 
As atividades contarão com o pa-
trocínio de marcas como Henkel, 
Motul, Wimpel e Walter, Orange, 
KYB, AkzoNobel, AWL, entre ou-
tras, além do apoio de instituições 
como Senai, Simepetro (Sindicato 
Interestadual das Indústrias Mis-
turadoras e Envasilhadoras de 
Produtos Derivados de Petróleo), 
Abrafiltros (Associação das Empre-

sas de Filtros) e IQA (Instituto da Quali-
dade Automotiva). Confira a lista:

• Oficina de Leves: Tecnologia e produ-
tos de ponta para manutenção e repara-
ção de veículos leves.

• Oficina do Futuro: Apresentará inova-
ções, tendências e tecnologias do mer-
cado, como a reparação de veículos elé-
tricos e híbridos.

• Oficina de Personalização: Comandada 
pelo famoso customizador de carros Batis-
tinha, trará à feira uma oficina referência em 
personalização, com os mais modernos 
equipamentos e técnicas exclusivas.

• Oficina de Colisão: Tudo em relação à 
funilaria, pintura e acabamentos, revelan-
do novas técnicas e equipamentos. Entre 
as atividades, será realizado o Especial 
Batidas, com a reparação rápida de veí-
culos com lataria danificada.

• Oficina de Pesados: Mostrará uma ofi-
cina referência, com os equipamentos 
mais modernos do mercado e uma linha 
de produtos exclusivos.

• Oficina de Motos: Terá foco em custo-
mização, montagem e desmontagem de 

motocicletas, além de demonstração de 
uma linha de produtos exclusivos.

• Arena de Conteúdo e Capacitação: 
Nessa área, os visitantes terão orienta-
ções sobre aplicação de novos métodos, 
poderão participar de palestras e treina-
mentos, além de realizar capacitações 
com especialistas de renomadas empre-
sas e instituições do setor. Serão conferi-
dos certificados aos participantes. 

Nesse contexto de interação e aprendi-
zado, a AUTOMEC EXPERIENCE contará 
também com atividades de entreteni-
mento na área externa do evento, um 
momento de distração e diversão para 
os visitantes que em sua maioria vêm de 
fora da cidade.
“A AUTOMEC EXPERIENCE é um con-

E

AUTOMEC 2019 APOSTA EM EXPERIÊNCIAS PARA 
ENVOLVIMENTO E CAPACITAÇÃO DOS VISITANTES

ceito totalmente novo. Já tivemos 
atividades práticas nas edições ante-
riores, mas esta é uma evolução, um 
outro nível. São atividades pensadas 
e cuidadosamente preparadas para 
envolver o visitante em um mix de 
sensações. Entretenimento, conhe-
cimento, troca, interação e, claro, o 
aprendizado sobre como trazer o 
que ele vê e testa na feira para o dia a 
dia de trabalho”, comenta Júlio Roma-
nelli, gerente de produto da Automec.
O acesso à área de experiências será 
gratuito aos profissionais do setor que 
previamente se credenciarem para a 
14ª edição da AUTOMEC. Não serão 
necessárias inscrições para participa-
ção das atividades. A programação 
completa da feira pode ser conferida 
no site: www.automecfeira.com.br

Feira contará com área de 1.000 m² totalmente voltada 
à imersão do público no universo da reposição e reparação 
automotiva: a AUTOMEC EXPERIENCE

ção automotiva, proporcionando aos distribuidores, 
lojistas, atacadistas, varejistas e oficinas o contato 
direto com representantes da indústria. Em 2019, 
a AUTOMEC espera reunir mais de 1.500 marcas 
nacionais e internacionais, mais de 75 mil visitantes 
e 62 países participantes. A entrada é gratuita e ex-
clusiva para profissionais do setor pré-credenciados 
pelo site: www.automecfeira.com.br

Evento: Automec 2019 – 14ª Feira Internacional 
de Autopeças, Equipamentos e Serviços
Data: 23 a 27 de abril de 2019
Horário: das 13h às 21h (terça à sexta-feira) / 
das 9h às 17h (sábado)
Local: São Paulo Expo Exhibition & Convention Center
Endereço: Rod. dos Imigrantes, km 1,5 – V. Água Funda 
Informações: www.automecfeira.com.br
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Atendimento humanizado é chave na criação desse círculo virtuoso

CLIENTES FIDELIZADOS AGEM COMO 
‘MICROINFLUENCIADORES’ EM FAVOR DA EMPRESA

No mundo do marketing digital, a 
maioria das empresas já percebeu 
que múltiplas indicações feitas por 
pequenos influenciadores – com até 
10 mil seguidores no Instagram, por 
exemplo – são mais efetivas do que 
uma grande indicação feita por uma 
celebridade seguida por mais de um 
milhão de pessoas.
Isso acontece pelo fato desses in-
fluenciadores de menor porte possu-
írem uma relação mais estreita com 
seu público, de modo que este se tor-
na mais suscetível a tomar aquela in-
dicação como um ‘conselho amigo’ e 
não apenas mais uma propaganda.
Fazendo um exercício de tradução 
desse cenário das mídias sociais para 
o mundo dos varejos físicos que não 
necessariamente possuam uma ativi-
dade digital consolidada, o caminho 
natural é presumirmos que também 
para eles a utilização de propagandas 
com aparência institucional seria me-
nos eficiente do que ‘micropropagan-
das orgânicas’, em forma de divulga-

B A L C O N I S T A

ção e aconselhamento espontâneo.
Suponhamos, no entanto, que uma 
determinada loja de autopeças, por 
exemplo, não tenha orçamento ou 
simplesmente não veja como prio-
ridade o gasto na contratação de 
microinfluenciadores digitais para 
difundir seu trabalho de maneira 
menos institucional. 
Qual seria o caminho a seguir nesse 
cenário? A resposta está em uma pa-
lavra que há muito tempo represen-
ta papel chave em varejos de suces-
so sejam quais forem seus segmentos 
de atuação: fidelização.
De acordo com a ‘Rockcontent’, em-
presa especializada em posiciona-
mento de marcas por meio do marke-
ting de conteúdo e consultoria e que 
tem como clientes grandes empresas 
como a TOTVS, a Locaweb, a Positi-
vo e a Oi, um dos principais benefícios 
trazidos pela fidelização do cliente 
está justamente no papel que esse in-
divíduo desempenhará no marketing 
espontâneo da empresa.

“Um cliente fiel não recomenda seu 
produto favorito pensando em rece-
ber algo em troca, faz isso simples-
mente com o hábito, uma forma de 
compartilhar algo de valor que encon-
trou e pode ajudar outros”, afirma Da-
niel Moraes, redator da Rockcontent. 
“Isso é fantástico para qualquer mar-
ca ou empresa, pois ela recebe indi-
cações espontâneas e empolgadas 
a todo tempo, muitas vezes em mo-

mentos em que ela nunca seria capaz 
de se infiltrar com sucesso, como um 
churrasco de família”.
Investir na fidelização de clientes, por-
tanto, além de garantir a base de sus-
tentação financeira do varejo ao ofe-
recer certa previsibilidade de receitas 
periódicas, é uma importante ferra-
menta no processo de expansão de 
seu alcance e consequente amplia-
ção de seu portfólio de clientes.

Linha de frente no contato da em-
presa com o cliente, os balconistas 
carregam grande responsabilidade 
para uma relação de conforto, con-
fiança e cordialidade do negócio e 
seus consumidores. Sabendo disso, 
as empresas dos setores de comér-
cio e serviços têm munido seus fun-
cionários com uma gama de infor-
mações sobre os clientes já antes 
do primeiro contato – graças, espe-
cialmente, aos softwares de gestão 
de dados e análise de perfis. Tais 
elementos facilitariam o trabalho 
dos profissionais de vendas tanto 
no momento da abordagem quanto 
na hora de sugerir ofertas, descon-
tos e promoções.
Apesar dessas facilidades, o psicó-

logo e vice-presidente de Eventos e 
Relações com a Comunidade da As-
sociação Paulista de Recursos Huma-
nos e Gestores de Pessoas, Luciano 
Amato, afirma que a consolidação do 
modelo ‘VUCA’ exige dos profissionais 
um uso pleno de suas capacidades 
‘humanitárias’, a fim de que possam se 
adaptar rapidamente a um consumi-
dor que, por viver em constante mu-
dança, pode não ser hoje o que os da-
dos apontavam na semana passada.
“Até pouco tempo eram comuns fór-
mulas mirabolantes para fidelizar o 
cliente. Hoje não é mais possível. É 
preciso buscar constantemente for-
mas de encantar o cliente, seja ofe-
recendo produtos com as qualida-
des e características que ele deseja 

O PAPEL DO BALCONISTA NA FIDELIZAÇÃO

Destacado por Amato, o ‘Mundo Vuca’ utiliza as iniciais de palavras 
em inglês para se referir a um ambiente social recheado de volatilida-
de, incertezas, complexidade e ambiguidade:
V (Volatility) – Volatilidade que representa o volume e a velocidade 
das mudanças;
U (Uncertainly) – Incertezas num mundo difícil de prever, apesar da quantida-
de de informações, pois as soluções de hoje não serão aplicáveis ao futuro.
C (Complexity) – Complexidade ocasionada pela conectividade e a in-
terdependência dos fatores. Não sendo possível prever os resultados de 
ações isoladas, pois elas fazem parte de um sistema complexo.
A (Ambiguity) – Ambiguidade. Um mundo cheio de variadas inter-
pretações devido aos impactos das transformações.

ou com a melhor experiência”.
O melhor caminho para fidelizar a 
partir do atendimento é enfatizar a 
relação sujeito-sujeito criando um 
ambiente em que vendedores es-
tão dispostos a atender de maneira 

desarmada e ter ouvidos abertos 
para compreender e reagir com 
proatividade e disposição à res-
posta da pergunta que é indispen-
sável em todo atendimento: ‘como 
posso te ajudar?’.
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A T E N D I M E N T O B A L C O N I S T A

Américo José da Silva Filho 
é sócio diretor da 

Cherto Atco Educação Corporativa  
americo.jose@cherto.com.br

OS ARTISTAS

Olá amigos! Dando sequência a nossa 

série de artigos falando sobre as 4 per-

sonalidades do vendedor, hoje iremos 

abordar a personalidade Artista.

No último artigo, falamos sobre os Ex-

ploradores, cujo foco está no externo, 

isto é, no cliente e não na venda em si.

E os artistas? Como será essa per-

sonalidade? É o que vamos desco-

brir agora!

Todo artista, de modo geral, é aquela 

pessoa que se envolve com a produ-

ção de arte, na criatividade. Segundo o 

dicionário online, artista é um adjetivo 

de dois gêneros que significa talento-

so, hábil e engenhoso. Mas e o que 

isso tem a ver com vendas?

Todo vendedor, precisa usar de seu ta-

lento, suas habilidades para vender. É 

transformar o seu produto/serviço em 

algo que o cliente se encante. O ven-

dedor artista é aquele que transforma 

as informações em vendas!

Como podemos fazer isso? Vamos 

recordar que o vendedor explorador 

levantou diversas informações sobre 

o seu cliente e a demanda em si. Por-

tanto, o vendedor artista deve:

• Analisar as informações que o ex-

plorador levantou;

• Planejar como elas poderão ser 

aproveitadas;

• Planejar ações de divulgação nas 

oportunidades encontradas.

Tal qual o artista em cena precisa de 

um palco para encantar seu público, 

o vendedor artista também precisa do 

seu. Todo artista se inspira em algo ou 

alguém, assim como é fonte de inspira-

ção para outras pessoas. 

Qual a relação disso com vendas? 

Nesse caso, vamos utilizar alguns “Ps” 

do marketing para ilustrar melhor:

O vendedor artista precisa entender o 

seu objetivo, qual o seu Produto. Ne-

nhum artista se apresenta sem ter seu 

objetivo definido. Seja ele sensibilizar, 

encantar ou passar uma mensagem. 

Assim, o vendedor artista, precisa co-

nhecer bem o seu objetivo, nesse caso 

o seu Produto (ou serviço). Aqui, temos 

o primeiro P do marketing.

Ele também precisa identificar qual 

o seu Público, para quem se des-

tina sua venda? Lembrando que o 

vendedor explorador tem seu foco 

voltado para este P.

E como todo artista que se preze, ele 

encanta o público, e seu objetivo é 

concluído quando esse público en-

xerga a “arte” em seu trabalho, tradu-

zindo isso para vendas, significa que 

o seu cliente enxerga o valor naquilo 

que você vende, portanto Preço e Pro-

moção, para ele, são a mesma coisa. 

Quando se percebe valor naquilo que 

estamos comprando, o preço cobrado 

pode ser percebido como uma verda-

deira promoção. Isso é mérito do ven-

dedor artista, que encantou, com seu 

talento, o seu público, seu cliente.

O vendedor artista é aquele que visa 

expandir, que quer e precisa ir além. E 

como ele pode fazer isso? Conhecen-

do e identificando:

• Onde eu NÃO sou forte? Por que 

não sou?

• Onde sou forte? Por que sou?

• Vendo em todas as esferas possí-

veis ao meu negócio, ao meu esco-

po de trabalho?

O que fará que tenhamos a clareza e 

as respostas para essas questões são 

as nossas metas. Por isso, é importan-

te para o vendedor artista ter seu obje-

tivo de vendas (metas) bem definidas.

Até aqui, meus amigos, vimos que se 

nosso foco for nosso cliente, e sou-

bermos explorar bem as informações 

que eles nos passam (vendedor ex-

plorador), conseguiremos analisar e 

traçar um plano eficaz de vendas, en-

cantando nosso cliente (vendedor ar-

tista), para que ele, o cliente, se sinta 

o verdadeiro protagonista do nosso 

grandioso espetáculo das vendas.

Boas vendas e até a próxima!
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EXERCÍCIO:

Pesquisa na internet quadros de artistas conceituados e conceitua-
dos, como por exemplo:

Obra: O vendedor de frutas
Autor: Tarsila do Amaral
Ano: 1925

Obra: Three Musicians
Autor: Pablo Picasso
Ano: 1921
	
Obra: Starry Night
Autor: Vincent van Gogh
Ano: 1889

Seja um vendedor artista e descreva a obra, utilizando sua criativida-
de, assim como você pode fazer com seus clientes. 




