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A matéria de Capa desta edição da Mercado Automotivo aborda 
uma tendência que tem se destacado cada vez mais no atendimento 
ao cliente: um sistema híbrido, entre o automatizado (com uso de 
inteligência artifi cial) e o humano (tradicional). Nele, o consumidor 
interage com um modelo de IA somente no início do atendimento, 
mas é direcionado a um ser humano de acordo com a complexidade 
e urgência de sua demanda.

Nos mais diversos setores, vemos pessoas saturadas do 
atendimento 100% automatizado. Mais do que a falta de interação, 
os consumidores se ressentem por “falar” com sistemas que não 
compreendem suas queixas e que, na prática, atrasam a resolução 
do problema e desgastam a relação com a marca em questão.

No setor de reposição automotiva, a interação entre marca e 
consumidor é, por vezes, técnica demais para ser delegada a uma 
IA que ainda apresenta limitações. Voltar ao modelo tradicional de 
atendimento inteiramente humano não se mostra viável fi nanceira 
e operacionalmente. E é por isso que o equilíbrio entre os dois 
“sistemas” tem ganhado força.

Na Entrevista, contamos com Marco de Luca, Division General 
Manager da Valeo Service South America. O executivo detalha 
as iniciativas da marca em capacitação, suporte ao cliente e 
sustentabilidade, sempre prezando por ampliar a parceria com seus 
públicos de interesse.

Boa leitura!

Até breve!

Equilíbrio entre atendimento
automatizado e humano
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Mercado Automotivo – A Valeo Service, divisão da 
Valeo para o mercado de reposição, passou a adotar a 
assinatura “We are your augmented service partner”. 
Gostaria que falasse sobre esse compromisso da 
empresa, essa estratégia de acompanhar o cliente em 
toda a sua jornada. Qual é a importância desse lema 
para vocês? 

Marco De Luca – A assinatura sintetiza o nosso novo 
posicionamento de mercado e refl ete o compromisso 
profundo da Valeo Service com o ecossistema de 
reposição. Ela vai muito além da entrega de peças de 
alta tecnologia e do modelo tradicional de atendimento 

ao cliente; representa uma proposta de valor integrada 
que se traduz em uma parceria ampliada e conectada 
com nossos públicos.

Interpretar o conceito de augmented (ampliado) 
signifi ca entender que oferecer produtos inovadores e 
um bom atendimento é apenas o ponto de partida. O 
verdadeiro foco da Valeo Service está em cobrir toda a 
jornada do cliente, unindo suporte técnico especializado, 
transferência de conhecimento, relacionamento contínuo 
e responsabilidade socioambiental.

Para nós, esse lema é vital porque nos desafi a a 

Parceria ampliada e 
conectada com os públicos

Em entrevista à revista Mercado 
Automotivo, Marco De Luca, Division 
General Manager da Valeo Service 
South America, fala sobre os valores 
representados na nova assinatura da 
divisão da Valeo para o mercado de 
reposição. O executivo também destaca 
o fomento da marca à capacitação de 
profi ssionais do setor. Confi ra a seguir:
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acompanhar e empoderar distribuidores, varejos e 
aplicadores em todas as suas necessidades diárias, 
transformando produtos em soluções que geram 
impacto positivo para o mercado e para o futuro da 
mobilidade.

Na prática, materializamos essa promessa de ser um 
“parceiro ampliado” por meio de soluções concretas 
que apoiam o profi ssional de ponta a ponta:

• Valeo Service Tech Assist: nossa plataforma digital de 
suporte técnico disponível 24 horas por dia, 7 dias por 
semana, em versões em português e espanhol.

• Valeo Service Help Center: canal de assistência 
técnica em tempo real que possibilita a realização de 
diagnósticos ágeis para o aplicador.

• Valeo Service Specialist Club: nosso programa global 
de fi delidade voltado aos mecânicos, que já conta 
com mais de 85 mil membros ativos em 16 países, 
oferecendo recompensas baseadas em pontuação.

Ao unir a qualidade, segurança e tecnologia de ponta 
de nossos produtos a esse ecossistema robusto de 
suporte, a Valeo Service entrega presença e confi ança, 
garantindo efi ciência operacional para quem confi a em 
nossa marca.

MA – Você considera que o consumidor atual está cada 
vez mais exigente? Em termos de responsabilidade 
socioambiental, por exemplo. O conceito da 
assinatura caminha nessa direção, de reconhecer um 
cliente muito mais exigente com o que compra?

ML – Com certeza. O consumidor fi nal está mais 
exigente e, consequentemente, os nossos clientes 
diretos, os distribuidores e os profi ssionais das 
ofi cinas também passaram a cobrar mais agilidade, 
suporte e responsabilidade socioambiental de seus 
parceiros de negócios.

O conceito da nossa nova assinatura responde 
exatamente a esse cenário, oferecendo a esses 
profi ssionais um ecossistema que vai muito além da 
peça na caixa. Na frente de serviços, o Valeo Service 
Help Center oferece suporte proativo e multicanal, 

enviando dicas técnicas e vídeos instrutivos no ato 
do atendimento para otimizar o tempo e capacitar o 
mecânico na ponta.

Já no pilar sustentável, esse compromisso com a 
cadeia se materializa na prática por meio da economia 
circular, com a nossa linha de embreagens pesadas 
Valeo Service Reman e a iniciativa global I Care 4 the 
Planet. É assim que provamos que ser um parceiro 
ampliado de serviços signifi ca entregar ao distribuidor 
e ao aplicador a alta tecnologia e a consciência 
ecológica que o mercado exige. 

MA – Que tipo de suporte a Valeo oferece em termos de 
capacitação a mecânicos, varejistas e consumidores? 
O senhor considera que faltam incentivos à 
capacitação de profi ssionais na reposição?

ML – No Brasil, nós assumimos o compromisso de 
democratizar o conhecimento técnico no setor, 
oferecendo capacitação 100% gratuita para toda a 
cadeia. Centralizamos esse suporte na plataforma 
Valeo Service Tech Assist, que funciona 24/7 com 
tutoriais, vídeos de aplicação e webinars, e no Valeo 
Service Specialist Club, que, além de ser um clube 
de fi delidade, oferece treinamentos exclusivos e 
visitas técnicas às nossas fábricas para os aplicadores 
membros cadastrados no programa.

Complementamos essa entrega educacional com 
conteúdos inéditos em nosso blog, treinamentos 
presenciais sobre novas tecnologias e uma comunicação 
direta via WhatsApp com os distribuidores. Nosso 
objetivo como parceiro ampliado é garantir que 
mecânicos, varejistas e distribuidores tenham acesso 
ágil e gratuito ao conhecimento necessário para 
acompanhar o futuro da mobilidade.

MA – Ainda nesse sentido, gostaria que falasse sobre 
o Valeo Service Tech Academy. Como ele funciona e 
qual sua importância? Há perspectivas de lançar 
novos episódios em breve?

ML – No Brasil, nós adaptamos nossa estratégia de 
treinamentos para a realidade local com o objetivo de 
democratizar o conhecimento técnico. Por isso, toda 
a nossa inteligência educacional e os conteúdos de 
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capacitação foram integrados de maneira 100% gratuita 
dentro da nossa plataforma Valeo Service Tech Assist.

O Valeo Service Tech Assist funciona como uma plataforma 
viva, onde lançamos atualizações de conteúdo, novos 
vídeos práticos e tutoriais todos os meses. Além disso, 
nosso blog e nosso site também recebem atualizações 
contínuas mensalmente, garantindo que o profi ssional 
tenha sempre em mãos as informações mais recentes 
sobre as nossas tecnologias.

MA – Gostaria que falasse também sobre o Valeo 
Service Help Center. De que forma ele se diferencia da 
assistência técnica tradicional oferecida pelo setor?

ML – O modelo tradicional de assistência técnica 
no setor automotivo costuma seguir processos que 
demandam o envio físico do componente para análise 
posterior, o que gera tempo de espera para a emissão 
de um laudo e a resolução da garantia. O Valeo Service 
Help Center quebra esse paradigma ao trazer uma 
proposta digital e imediata.

Nosso grande diferencial está na agilidade do 
suporte multicanal em tempo real – disponível via 
telefone, WhatsApp, e-mail e até chamadas de vídeo 
remotas. Quando o mecânico ou o cliente fi nal entra 
em contato, a análise técnica é realizada na hora. 
Utilizando nossas ferramentas próprias, conseguimos 
avaliar o componente e emitir o laudo durante o 
próprio atendimento. 

Mais do que agilizar o processo de garantia, 
transformamos esse contato em um momento de 
consultoria. Nossa equipe demonstra tecnicamente 
as condições da peça e, de forma personalizada, 
compartilha conteúdos de suporte e vídeos instrutivos 
com o aplicador. Isso não apenas resolve a dúvida do 
cliente no ato, mas também o capacita para garantir 
uma instalação perfeita, evitando reincidências e 
otimizando o dia a dia da ofi cina.

MA – Qual é o peso da reposição brasileira para os 
negócios da Valeo no país? É possível ampliar essa fatia?

ML – Nós reportamos nossos resultados de maneira 
consolidada pelo Grupo, seguindo nossas diretrizes 

corporativas que restringem a divulgação de dados 
fi nanceiros ou percentuais detalhados por país ou região. 
No entanto, a relevância do aftermarket é evidente e 
muito expressiva na receita mundial da companhia.

Globalmente, o mercado de reposição responde por 
cerca de 11% do faturamento total da Valeo, € 20,9 
bilhões em 2025.

O Brasil e a América do Sul desempenham um papel 
estratégico fundamental. O mercado brasileiro é 
altamente dinâmico e possui uma frota circulante 
expressiva, o que nos dá total confi ança de que há um 
espaço valioso para continuarmos expandindo a nossa 
presença e representatividade na região.

MA – Ao longo dos últimos anos, o conceito de 
“sustentabilidade” foi amplamente utilizado por 
empresas dos mais variados setores. O que representa 
hoje a “sustentabilidade” para a Valeo? Qual é a 
importância do tema para a marca?

ML – Para a Valeo, a sustentabilidade é um 
compromisso prático focado em tornar a mobilidade 
mais segura, limpa e acessível. A nossa governança 
global é direcionada por quatro pilares estratégicos 
fundamentais: a descarbonização da mobilidade em 
toda a cadeia de valor; a preservação dos recursos 
naturais através da economia circular; o compromisso 
social e a cidadania corporativa valorizando talentos 
locais, e o forte desempenho não fi nanceiro baseado 
em índices ESG de mercado.

No mercado de reposição, essa estratégia ganha 
força com a iniciativa I Care 4 the Planet. No Brasil, 
materializamos isso em frentes como a oferta de 
embreagens pesadas remanufaturadas (Valeo Service 
Reman), na venda de componentes para o reparo 
pontual de alternadores e motores de partida, evitando 
a troca desnecessária da máquina completa.

Como um parceiro ampliado de serviços, o nosso 
objetivo é apoiar os distribuidores a entregar ao 
mercado a alta tecnologia que os clientes precisam 
hoje, com a responsabilidade socioambiental que o 
futuro exige. 

12



MA – A América do Sul, de maneira geral, passou por 
diversas movimentações políticas e econômicas nos 
últimos anos e isso invariavelmente impactou as 
empresas com atuação na região. Como a Valeo avalia 
o mercado sul-americano atualmente? Vocês são 
otimistas com o crescimento dos negócios na região?

ML – Oscilações econômicas e políticas são cíclicas, e a 
postura da Valeo diante dessa realidade é de resiliência 
e adaptabilidade de longo prazo. Enxergamos a América 
do Sul como uma região estratégica e de altíssimo 
potencial, impulsionada por novas tecnologias e 
formatos de transporte, já que nossa visão abrange a 
mobilidade como um todo.

Estamos muito otimistas com o crescimento dos 
negócios no bloco, e os nossos resultados mais 
recentes chancelam essa percepção: no primeiro 
trimestre de 2026, registramos um crescimento de 6% 
nas vendas regionais de equipamentos originais (OE) 
na América do Sul. Esse indicador comprova a nossa 
força e a relevância das nossas soluções na região, 
mesmo diante de mercados voláteis.

MA – Gostaria que falasse sobre a iniciativa de 
remanufaturar produtos da Valeo Service. Qual é a 
situação atual da linha e qual sua importância para 
a marca?

ML – A linha Valeo Service Reman é uma das frentes 
mais importantes da nossa estratégia global de 
sustentabilidade e economia circular, atende 
perfeitamente à realidade do Brasil, que hoje lida com o 
envelhecimento da frota nacional e a busca por custos 
operacionais otimizados. Iniciamos o projeto com foco 
em embreagens pesadas e estamos expandindo para 
a linha leve.

É fundamental destacar que o nosso processo não 
é um recondicionamento. É uma remanufatura 
industrializada: a peça usada passa por dupla 
triagem, desmontagem completa e recebe 
componentes novos e originais Valeo. O produto 
final é testado nas mesmas linhas de produção 
das peças originais de fábrica (OEM) – com testes 
em 100% dos itens da linha pesada –, o que nos 

permite oferecer exatamente a mesma garantia de 

uma peça nova.

Com o Reman, atingimos até 70% de reaproveitamento 

de materiais. Isso reduz drasticamente o consumo de 

energia e matéria-prima na produção, entregando ao 

mercado uma solução sustentável, de alta tecnologia e 

com excelente custo-benefício.

MA – Por fi m, gostaria que deixasse uma mensagem a 

todos os colaboradores da Valeo no Brasil, projetando 

o restante do ano de 2026.

ML – A Valeo é uma instituição global extremamente 

sólida, fundada em 1923, e que orgulhosamente soma 

mais de 50 anos de presença em território brasileiro. 

Contamos globalmente com uma estrutura robusta de 

mais de 100 mil colaboradores, 149 unidades fabris, 59 

centros de pesquisa e desenvolvimento e 19 centros de 

distribuição, todos unidos pelo propósito de tornar a 

mobilidade mais segura, limpa e inteligente. E o nosso 

sucesso, tanto global quanto local, só é possível graças 

à dedicação, resiliência e talento de cada profi ssional 

que compõe o nosso time no Brasil.

Para o restante do ano de 2026, o nosso foco será 

continuar trabalhando intensamente para inovar no 

mercado, expandir o nosso portfólio de reposição e 

consolidar nossos resultados comerciais. Mas a nossa 

principal meta é garantir que esse crescimento ocorra 

sem nunca perdermos a nossa essência: colocar as 

pessoas, a integridade e a segurança sempre em 

primeiro lugar. Fazemos parte de um grupo forte, 

preparado e totalmente pronto para desenhar o 

futuro da mobilidade nacional de forma próspera e 

sustentável. O meu muito obrigado a todo o time pelo 

empenho diário. 
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Ogoverno federal lançou em março o Novo 
Desenrola Brasil, programa que busca 
ajudar famílias, estudantes e pequenos 
empreendedores a renegociar dívidas, 
limpar o nome e recuperar o acesso 
ao crédito. A nova fase da iniciativa 

terá duração de 90 dias e prevê descontos de até 90%, 
juros reduzidos e a possibilidade de uso do FGTS para 
abatimento de débitos.

A estratégia visa promover a reorganização fi nanceira 
de milhões de brasileiros e ampliar o acesso ao crédito 
em condições mais favoráveis. Na apresentação do 
programa, o ministro da Fazenda, Dario Durigan, explicou 
que a ideia do governo é criar mecanismos estruturantes 
para melhores condições de pagamentos a novas dívidas 
que venham a ser contraídas. “A gente precisa recuperar 
a qualidade do crédito que essa pessoa toma”, disse. “O 
mais importante para as famílias é que a pessoa que está 

Com famílias no aperto fi nanceiro, governo lança o Novo Desenrola Brasil, com 
expectativa de reduzir dívidas

Combate ao endividamento
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endividada e precisa dessa ajuda contará com um fundo 
garantidor do Poder Público”, acrescentou.

Características do Novo Desenrola

A nova fase do programa prevê uma mobilização nacional 
com duração de 90 dias e foco na renegociação de 
dívidas de famílias, estudantes, agricultores familiares, 
aposentados, pensionistas e micro e pequenas empresas. 
A previsão do governo é oferecer grandes descontos, 
juros menores e 
uso de garantias 
públicas, com o 
objetivo de reduzir 
a inadimplência 
e estimular o uso 
consciente do 
crédito.

Uma das principais 
frentes é o 
Desenrola Famílias, 
que é voltado à 
renegociação de 
dívidas de pessoas 
físicas. Podem 
participar pessoas 
com renda de até 
5 salários mínimos 
(R$ 8.105). As dívidas 
renegociadas devem 
ter sido contratadas 
até 31 de janeiro de 
2026, e o atraso deve 
ter entre 90 dias e 
dois anos, nas modalidades cartão de crédito, cheque 
especial e crédito pessoal não consignado.

Entre as condições de renegociação, são esperados 
descontos entre 30% e 90%, com juros de até 1,99% ao 
mês e prazo de pagamento de até 48 meses. As parcelas 
devem ter um valor mínimo de R$ 50 e há um limite de 
até R$ 15 mil por pessoa, por instituição fi nanceira.

Entre as novidades, está a possibilidade de uso de 20% 
do saldo do FGTS ou até R$ 1 mil, o que for maior, após 
a renegociação. Como contrapartida, no entanto, os 
participantes terão um bloqueio do CPF por 12 meses para 
sites de apostas online. Além disso, os Bancos deverão 
investir 1% das garantias do programa em educação 

fi nanceira e seguirá a proibição de envio de recursos para 
apostas por meio de crédito.

Há também a modalidade Desenrola Fies, que contempla 
a renegociação de dívidas estudantis, com condições 
conforme o atraso e o perfi l do estudante. Nesse caso, 
dívidas entre 90 e 360 dias terão desconto de 100% 
dos juros e multas, enquanto o pagamento à vista 
incluirá desconto adicional de 12% do principal. Essa 

modalidade permite 
parcelamento em até 
150 vezes.

Para dívidas acima de 
360 dias, o desconto 
previsto é de até 77% 
para estudantes fora 
do CadÚnico, e até 
99% para estudantes 
do CadÚnico. A 
expectativa da 
modalidade é 
benefi ciar mais 
de 1 milhão de 
estudantes.

Na modalidade 
Desenrola Empresas, 
o benefício é voltado 
a micro e pequenas 
empresas, com foco 
na substituição 
de dívidas caras 
por crédito com 
melhores condições. 

A expectativa é a de alcançar mais de 2 milhões de 
empresas, com melhoria das linhas do ProCred e do 
Pronampe.

As microempresas (até R$ 360 mil/ano) terão a carência 
ampliada de 12 para 24 meses. O prazo total passou de 72 
para 96 meses, e a tolerância à inadimplência passou de 
14 para 90 dias.

O crédito promovido poderá chegar a até 50% do 
faturamento, chegando a 60% para empresas lideradas 
por mulheres. Já as empresas com receitas de até R$ 4,8 
milhões/ano terão carência de até 24 meses, prazo de até 
96 meses, e limite de crédito subindo de R$ 250 mil para 
R$ 500 mil.
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Por fi m, a modalidade Desenrola Rural foi relançada para 
atender agricultores familiares, visando a regularização 
de dívidas antigas. Através dessa modalidade, são 
previstas a ampliação do prazo para renegociação até 
20 de dezembro de 2026 e a facilitação do acesso ao 
crédito rural e à retomada da capacidade produtiva. A 
expectativa é que o programa atenda cerca de 1,3 milhão 
de agricultores familiares.

Quase R$ 1 bilhão em dívidas renegociadas

Menos de 10 dias após o lançamento do programa, 
o governo informou que o Desenrola 2.0 já estava 
próximo de atingir R$ 1 bilhão em débitos renegociados. 
De acordo com o ministro da Fazenda, Dario Durigan, 
cerca de 200 mil pedidos de renegociação foram 
enviados aos bancos participantes do programa. Desse 
total, aproximadamente 100 mil operações já estavam 
praticamente concluídas.

O lançamento do programa ocorre em meio ao elevado 
endividamento das famílias brasileiras. Dados do 
Banco Central mostram que boa parte da renda dos 
consumidores segue comprometida com dívidas, 
especialmente em modalidades com juros altos, como 
cartão de crédito e cheque especial.

Segundo o Ministério da Fazenda, a expectativa é renegociar 
até R$ 42 bilhões em dívidas ao longo do programa. 

Juros altos

Economistas consultados pela Agência Brasil indicam que 

a elevada taxa básica de juros – a taxa Selic – praticada 
no Brasil, somada aos altos spreads bancários aplicados 
pelas instituições fi nanceiras, têm contribuído para o 
aumento do endividamento das famílias, o que levou o 
governo a lançar o Novo Desenrola. 

No Brasil, o spread bancário (diferença entre os juros que 
os bancos pagam e os que emprestam aos consumidores) 
foi de 34,6 pontos percentuais (p.p.) em março contra 29,7 
p.p. registrados no mesmo mês de 2025. Para se ter uma 
ideia, o Banco Mundial calcula um spread bancário médio 
no mundo em torno dos 6 p.p.

A professora de Economia da Universidade de Brasília 
(UnB), Maria de Lourdes Mollo, explica que, quanto maior 
a taxa Selic defi nida pelo Banco Central (BC), maior são 
os juros praticados pelos bancos sobre as famílias. 

“Os juros dos empréstimos estão muito altos. Isso 
tem uma relação direta, sem dúvida nenhuma, com 
o endividamento das pessoas, o que tem difi cultado 
muito a economia a funcionar”, disse Maria de Lourdes. 
A professora da UnB citou ainda, como agravante para as 
famílias, a precarização dos empregos no Brasil.

“Grande parte das pessoas está se endividando para 
completar o orçamento, para pagar despesas com saúde 
e do cotidiano. Esse Novo Desenrola pode liberar um 
pouco o orçamento das pessoas e, eventualmente, até dar 
um estímulo à economia”, completou Maria de Lourdes.

O Brasil tem a segunda maior taxa básica de juros reais 
do mundo, descontada a infl ação, com 9,3%. Ficamos 
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atrás apenas da Rússia, país em guerra, com 9,6%. Em 
terceiro colocado, vem o México, com uma taxa de 5,0%. 
Os dados são do site especializado Moneyou. 

Endividamento das famílias

Pelo quarto mês consecutivo, o total de famílias com 
dívidas cresceu no Brasil e alcançou 80% em abril, “nova 
máxima histórica”, segundo pesquisa da Confederação 
Nacional do Comércio de Bens, Serviços e Turismo (CNC). 
O total de famílias inadimplentes, com contas em atraso, 
fi cou em 29,7%, em relativa estabilidade.

“As famílias que ganham até três salários mínimos 
registram o maior nível de endividamento (83,6%) e o 
maior índice de contas em atraso (38,2%)”, destaca a CNC. 

A professora de Economia da Universidade Federal 
Fluminense (UFF), Juliane Furno, avalia que o 
endividamento das famílias brasileiras pode ser explicado 
pelas “altíssimas” taxas do spread bancário.  

“O Brasil tem um dos maiores spreads bancários do 
mundo, em algumas comparações recentes, aparece no 
topo do ranking. O spread é elevado, segundo os bancos, 
porque a inadimplência é muito alta. Ou seja, esse valor 
justifi caria o risco. Só que posso também dizer que a 
inadimplência é alta porque os juros (spread) são altos”, 
diz Juliane.

O ranking da World Open Data, com dados de 2024, coloca 
o Brasil como o país com as maiores taxas de spread do 
planeta, seguido por República Tcheca, Sudão do Sul, 
Serra Leoa, Moçambique, Angola, Ucrânia e Timor Leste. 

Dados do BC de março mostram que os bancos cobram 
das pessoas físicas, as famílias, uma taxa de juros média 
de 61% ao ano. Para as empresas, a taxa média é de 24%.

A professora de Economia Política da Universidade 
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),  Maria Mello de Malta, 
pondera que, como a taxa básica do Brasil é a segunda 
mais alta do mundo, ela faz os bancos elevarem as taxas 
para a população.

“Quando a taxa Selic está alta, todas as outras estão 
sempre mais altas. Quando o trabalhador vai pagar o 
empréstimo dele, e passa do limite e não consegue pagar 
o cartão de crédito, os juros serão mais altos que a Selic”, 
afi rmou Maria à Agência Brasil.

Malta acrescenta que essa situação gera uma “bola de 

neve” com as famílias trabalhadoras buscando “outra 
fonte para poder pagar a primeira dívida e vai se 
endividando progressivamente”.

Os juros mais altos praticados no Brasil são do 
rotativo do cartão de crédito, que pode chegar a mais 
de 400% ao ano. 

Atividade econômica

Em meio ao lançamento do programa, o BC divulgou que 
a atividade econômica brasileira caiu em março, primeiro 
mês da guerra no Irã. O IBC-BR, índice que acompanha a 
economia mês a mês, apontou recuo de 0,7% em relação 
a fevereiro.

A queda foi registrada em todos os setores avaliados: 
arrecadação de impostos, agropecuária, indústria e 
serviços. Este último apresentou a maior redução, de 
0,8%. O professor do Instituto Brasileiro de Mercado de 
Capitais (Ibmec), William Baghdassarian, explica que a 
economia funciona com base em expectativas. Com o 
cenário de incerteza provocado pela guerra, as empresas 
tendem a investir menos, o que leva a um menor 
movimento econômico.

“O mundo inteiro acaba sendo afetado por isso. Essa 
forma de ser afetada tem efeitos em cadeia. Então, se 
você acredita que o combustível vai subir, você também 
acredita que a China vai ser afetada com isso. Se a China 
é afetada, a produção da China cai, ela importa menos. 
Logo, se ela importa menos, o Brasil exporta menos. 
Então, você tem todo um efeito em cadeia, não por causa 
da guerra em si, mas pela expectativa. O medo de algo 
ruim acontecer é tão ruim quanto o algo ruim acontecer 
de fato.” 

William Baghdassarian acredita na resolução da guerra, 
mas alerta que as eleições podem ser outro fator de 
incerteza na economia.

“Podemos ter, por exemplo, a resolução da guerra, mas 
com o aumento da incerteza política, o efeito prático será 
zero. Em política pública, para você conseguir isolar um 
efeito é muito difícil”, completa.

Apesar dos números negativos em março, nos últimos 12 
meses, o IBC-BR avançou 1,8%, segundo o Banco Central.

*Com informações da Agência Brasil
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Por várias décadas, o atendimento (ou suporte) ao 
cliente foi tratado pelas empresas como um símbolo 
de proximidade. Telefones estampados em anúncios, 
SACs (Serviço de Atendimento ao Consumidor) 

robustos, e-mails diretos, vendedores acessíveis, redes 
sociais com respostas rápidas. Havia uma sensação clara de 
contato humano. O consumidor sabia onde reclamar, pedir 
ajuda ou simplesmente buscar informação.

Mesmo com o crescimento de algumas indústrias e a 

consequente automação de parte do atendimento, os clientes 
sabiam que, na pior das hipóteses, haveria um número para 
o qual ligar. Você poderia fi car horas na espera, poderia se 
irritar com as respostas oferecidas, mas sabia que estava 
lidando com um ser humano do outro lado. 

Já nessa época, a automação passou a gerar certa ojeriza 
ao público quando era necessário iniciar o atendimento 
com sistemas automatizados. As difi culdades viraram piada 
(por exemplo, o sistema que atendia por voz, mas jamais 

Transformação do atendimento passa pela inteligência artifi cial, mas 
consumidores estão cada vez mais cansados de falar com máquinas

Menos canais, mais automação
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conseguia identifi car o que o cliente dizia para direcioná-lo 
corretamente), mas, na prática, os consumidores passaram 
a entender que, para resolver de fato seus problemas, seria 
necessário falar com uma pessoa e não com um “robô”.

Com a chegada e a popularização de sistemas de inteligência 
artifi cial, no entanto, esse cenário registrou uma nova 
mudança brusca e relevante, que afeta a experiência do 
usuário e consequentemente impacta a reputação de marcas 
de diversos setores.

Hoje, cada vez mais empresas reduzem drasticamente seus 
canais de atendimento. Telefones desapareceram dos sites. 
Perfi s em redes sociais deixam de responder mensagens 
diretas. E-mails são substituídos por formulários automáticos. 
E em muitos casos sobra apenas um botão: “Fale conosco 
pelo WhatsApp”.

Ao clicar, o consumidor encontra primeiro uma inteligência 

artifi cial. “Digite 1 para vendas; 2 para boletos; 3 para 
suporte”. Depois, “Descreva seu problema.” A conversa inicia 
automatizada e permanece assim por vários minutos até 
chegar a um atendente humano. Em muitos casos, sequer 
chega ao humano. 

Para as empresas, trata-se de efi ciência operacional. 
Para parte dos consumidores, porém, a experiência pode 
representar distanciamento, frustração e sensação de 
abandono. A pergunta que começa a surgir no mercado é 
inevitável: a automação está melhorando o atendimento ou 
apenas reduzindo custos?

Lógica fi nanceira por trás da redução dos canais

Do ponto de vista empresarial, a redução dos canais de 
atendimento ao público faz sentido. Manter estruturas 
tradicionais de atendimento custa caro. Um call center 
envolve salários, treinamento, supervisão, infraestrutura, 
turnover elevado e disponibilidade constante. Em empresas 
com operação nacional, o custo se torna ainda mais pesado.

Além disso, é necessário levar em consideração que o 
consumidor também mudou de comportamento. O WhatsApp, 
por exemplo, se consolidou como principal ferramenta 
de comunicação no Brasil. Segundo dados da Statista, o 
WhatsApp é usado por 99% da população brasileira presente 
no ambiente online. Ou seja, exclui-se da conta as crianças 
e adolescentes, mas considera-se basicamente a massa de 
consumidores do país, e quase todos usam a ferramenta 
para se comunicar. Entre si e também com suas marcas. 

Isso fez com que muitas empresas concluíssem que não 
fazia mais sentido sustentar múltiplos canais paralelos. 
Atualmente, o Brasil tem cerca de 19 milhões de linhas 
telefônicas fi xas, mas o número vem caindo ano a ano.

A lógica parece simples: se o cliente já está no WhatsApp, por 
que manter telefone, chat próprio, e-mail e redes sociais? É 
aí que entra a inteligência artifi cial.

Com sistemas automatizados, uma única plataforma consegue 
atender milhares de solicitações simultaneamente. Perguntas 
frequentes podem ser respondidas instantaneamente e 
processos repetitivos são eliminados. O tempo médio de 
atendimento cai e o custo operacional despenca. Chega a ser 
difícil justifi car algum outro formato de atendimento.

Queda nos custos e na qualidade do atendimento

O problema aparece quando entendemos que efi ciência 
operacional nem sempre signifi ca boa experiência para 
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o cliente. No caso do setor de reposição automotiva, o 
cenário é ainda mais delicado, pois o atendimento ao 
cliente não fi ca restrito a um punhado de ações de pós-
-venda, mas está relacionado ao suporte técnico, seja para 
mecânicos e profi ssionais do setor, seja para o consumidor 
fi nal. Em um cenário de dúvidas técnicas (e, geralmente, 
de urgência), nada pior ao usuário do que sentir que não 
está sendo compreendido e/ou atendido com a seriedade 
e efi cácia necessárias.

Nesse ambiente, o consumidor acaba percebendo que 
os canais não foram simplificados, mas eliminados. 
Se antes existiam alternativas, agora o contato é 100% 
feito naquele único ambiente, independentemente da 
gravidade da situação. 

Anteriormente (e não estamos falando de um período tão 
distante), se o WhatsApp não funcionasse, havia telefone. 
Se o telefone estivesse congestionado, havia e-mail. Hoje, 
frequentemente não existe plano B e o cliente fi ca preso 
dentro de fl uxos automatizados.

Isso gera um fenômeno que começa a crescer em vários 
setores: o cansaço do consumidor com o excesso de 
automação. O problema não é necessariamente falar 
com a inteligência artifi cial, mas não conseguir sair dela. 
Na reposição, boa parte dos contatos envolve urgência 
operacional (uma ofi cina parada esperando aprovação, um 
distribuidor com divergência fi scal ou uma transportadora 
buscando rastreamento, por exemplo), exigindo não só 
velocidade, mas também clareza e resolução efi caz. 

Quando o sistema automatizado não entende a solicitação, o 
cliente entra em ciclos repetitivos. Digita novamente, reinicia 
o atendimento, espera transferência e recebe respostas 
genéricas. Na maioria das vezes, sequer consegue encontrar 
um número telefônico para resolver diretamente.

Um sistema de automação defi ciente é negativo até 
mesmo para as empresas que o adotam “somente” no 
início do atendimento. Se esse contato preliminar com a 
tecnologia for inefi caz e repetitivo, o consumidor chega 
ao atendimento humano já desgastado e muito menos 
disposto a aguardar por uma resolução da marca, qualquer 
que seja o seu problema.

Desgaste da marca

Muitas empresas avaliam a automação apenas pelo prisma 
do custo, mas existe um fator menos visível e extremamente 
importante: o desgaste de reputação. O consumidor 

raramente elogia um atendimento automatizado efi ciente. 
Porém, costuma lembrar por muito tempo de uma 
experiência ruim.

No aftermarket automotivo, assim como em outros 
setores, o relacionamento ainda pesa muito. Mesmo com 
o crescimento do digital, o setor continua sustentado 
por confi ança, parceria e proximidade. Ofi cinas valorizam 
suporte técnico rápido, aplicadores querem segurança e 
varejistas precisam de agilidade na solução de problemas. 
A percepção de valor sobre as marcas muda quando 
uma empresa se torna “inacessível” para seu público de 
interesse, afetando sua fi delização.

Clientes normalmente aceitam automação em processos 
simples, como consultar um boleto, rastrear um pedido 
ou confi rmar um horário. O problema aparece quando a 
demanda exige interpretação, fl exibilidade ou sensibilidade. 
Em cenários que envolvem reclamações complexas, erros 
(ou dúvidas) em aplicações ou dúvidas sobre garantias, o 
consumidor exige falar com alguém.

Atendimento híbrido

Apesar das críticas, difi cilmente haverá um retorno ao 
modelo tradicional de atendimento massivamente humano. 
O movimento global aponta exatamente na direção oposta, 
justamente porque a diferença de custos entre os dois 
modelos é gigante. É necessário, portanto, buscar um 
modelo híbrido de atendimento, que aproveite os benefícios 
de cada cenário.

A tendência que se verifi ca atualmente é que a inteligência 
artifi cial deverá avançar ainda mais nos próximos anos. 
Chatbots se tornarão mais sofi sticados, mais naturais e mais 
integrados aos sistemas das empresas. É preciso, portanto, 
encontrar um equilíbrio correto entre IA e humano.

Algumas empresas, dos mais diversos setores, optaram por 
modelos híbridos. Neles, a IA funciona como fi ltro inicial, 
acelerando demandas simples e organizando fl uxos, mas 
existe uma transferência rápida e efi ciente para atendentes 
humanos quando necessário.

Esse modelo reduz custos sem destruir a experiência do 
cliente. A automação se torna, portanto, uma facilitadora 
entre consumidor e empresa, e não uma barreira. Quando o 
consumidor percebe que a IA existe para impedir o contato 
humano, o efeito tende a ser negativo, mas quando percebe 
que ela existe para agilizar sua vida, a aceitação aumenta.

Não é de hoje que a experiência do cliente passou a ser o 
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fator decisivo para a escolha de compra, em um mercado 
tão fragmentado e diverso. Com produtos frequentemente 
parecidos em termos de preço, disponibilidade e qualidade, o 
que passa a diferenciar uma marca é justamente a facilidade 
de relacionamento.

Empresas que conseguem resolver problemas rapidamente 
criam vantagem competitiva e a inteligência artifi cial pode 
ajudar nisso. A partir do acesso a histórico de compras, 
comportamentos de consumo, perfi s do cliente e integração 
logística, sistemas inteligentes conseguem oferecer respostas 
muito mais rápidas e personalizadas do que no passado.

A solução não passa pela adoção da IA sem qualquer tipo de 
limite, mas como uma parceira de atendimento que atuará 
para facilitar alguns aspectos. Entre eles estão atendimento 
24 horas, redução de fi las, padronização de respostas, 
escalabilidade, menor dependência de grandes equipes, 
análise de dados em tempo real e capacidade de prever 
demandas recorrentes. 

Humanização digital

Ao mesmo tempo em que a saturação sobre automação do 
atendimento cresce, ganha força um conceito importante 
dentro das áreas de customer experience: a humanização 

digital. Ou seja, como utilizar tecnologia sem transformar o 
atendimento em algo frio, distante e burocrático.

Muitas empresas investiram pesado em automação, mas 
pouco em experiência, criando fl uxos efi cientes à companhia, 
mas cansativos ao consumidor. Em alguns casos, o cliente 
precisa passar por cinco menus apenas para descobrir que 
sua solicitação não pode ser resolvida ali.

Em um mercado no qual experiências personalizadas são cada 
vez mais personalizadas, é preciso investir em IA que, de fato, 
não gere uma sensação de impessoalidade ao consumidor. 
Ou seja, que logo de início compreenda a demanda maior 
para orientar o consumidor sobre o próximo passo.

É necessário construir interações para que o consumidor 
consiga expressar de forma rápida e efi caz o que deseja. 
Assim, a tecnologia consegue separar os atendimentos por 
complexidade e direcionar as urgências e os casos mais 
complicados para um atendimento humano. 

Empresas que conseguem integrar automação com suporte 
técnico (e humano) qualifi cado tendem a sair na frente na 
reposição automotiva. Principalmente porque boa parte das 
demandas do setor não é apenas comercial, mas técnica.
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Em um setor tão competitivo quanto o da reposição 
automotiva, falar sobre produtividade, gestão 
e crescimento profi ssional costuma ser quase 
obrigatório. Mas existe um fator menos visível, 

e muitas vezes ignorado, que pode comprometer 
desempenho, liderança, relacionamento com equipes e 
até decisões estratégicas: a ansiedade.

É justamente nesse ponto que o livro Como vencer o 
pânico (Editora Sextante, 176 páginas, R$ 55), do terapeuta 
alemão Klaus Bernhardt, chama atenção ao propor uma 
abordagem prática e direta para enfrentar crises de 
ansiedade e ataques de pânico.

O autor parte de uma provocação importante: muitos 
tratamentos tradicionais para ansiedade estariam 
ultrapassados diante das descobertas recentes da 
neurociência. Em vez de concentrar o foco apenas em 
controlar sintomas ou evitar situações desconfortáveis, 
Bernhardt defende que é possível “reprogramar” padrões 
mentais automáticos associados ao medo.

A proposta do livro não é transformar o leitor em 
especialista em psicologia, mas apresentar mecanismos 
simples para compreender como o cérebro reage diante 
do estresse e da sensação de ameaça. O texto alterna 

explicações objetivas, relatos de pacientes e exercícios 
práticos voltados para o cotidiano.

O autor relata, por exemplo, que, nos países de 
língua alemã, mais de 14 milhões de pessoas já 
foram diagnosticadas com transtorno de ansiedade. 
Entre elas, mais de 2 milhões têm ataques de pânico 
recorrentes. Ou seja, trata-se de um problema global, 
que não respeita fronteiras.

E, embora o tema pareça distante da rotina corporativa, a 
verdade é que ansiedade e pressão fazem parte da vida 
de profi ssionais de praticamente todos os segmentos. 
No setor automotivo, marcado por metas agressivas, 
prazos apertados, negociação constante e necessidade de 
atualização permanente, o desgaste emocional pode se 
tornar silencioso e perigoso.

Bernhardt chama atenção justamente para isso: 
muitas crises começam de forma discreta, por meio de 
pensamentos repetitivos, sensação de perda de controle, 
aceleração mental ou sintomas físicos aparentemente 
desconectados. O problema é que, quando ignorados, 
esses sinais podem ganhar intensidade.

Em um dos trechos do livro, o autor afi rma que “o medo 
do medo” costuma alimentar as próprias crises. A frase 

PARA VENCER
O MEDO

Em livro, especialista alemão 
aborda novo método contra 

pânico e ansiedade
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resume um dos pilares centrais da obra: quanto mais a 
pessoa tenta fugir da ansiedade, mais o cérebro entende 
que existe um perigo real. O resultado é um ciclo de 
antecipação e tensão constante.

A linguagem acessível talvez seja um dos maiores méritos 
do livro. Mesmo tratando de neurociência e comportamento 
humano, Bernhardt evita termos excessivamente técnicos. 
Isso faz com que a leitura seja fl uida, inclusive para quem 
normalmente não consome livros ligados à saúde mental.

Outro ponto interessante é que a obra não trabalha a 
ansiedade apenas como um problema clínico extremo. O 
autor mostra como pensamentos automáticos negativos, 
excesso de autocobrança e necessidade permanente 
de controle podem desgastar profi ssionais altamente 
produtivos. Justamente aqueles que costumam ser vistos 
como “fortes” no ambiente corporativo.

Em setores como a reposição automotiva, onde muitos 
empresários e gestores acumulam responsabilidades 
operacionais, comerciais e fi nanceiras ao mesmo tempo, 
essa discussão ganha relevância crescente. Não por acaso, 
temas ligados à saúde emocional passaram a ocupar 
espaço também em debates sobre liderança, retenção de 
talentos e produtividade.

O livro também dialoga com uma transformação cultural 
mais ampla. Durante décadas, falar sobre ansiedade no 
ambiente profissional era frequentemente associado 
à fragilidade. Hoje, empresas começam a perceber 
que ignorar saúde mental pode gerar afastamentos, 
queda de desempenho e dificuldades na formação de 
equipes saudáveis.

Ao longo da leitura, Bernhardt propõe exercícios de 
visualização, mudança de foco mental e reinterpretação 
de pensamentos automáticos. Segundo ele, pequenas 
alterações no modo como o cérebro interpreta 
determinadas situações podem reduzir signifi cativamente 
sintomas de ansiedade.

Naturalmente, o livro não pretende substituir 
acompanhamento médico ou psicológico especializado. 

Em vários momentos, o autor reforça a importância de 
procurar ajuda profi ssional quando necessária. Ainda 
assim, a obra destaca-se por oferecer ferramentas 
práticas para quem deseja compreender melhor os 
próprios mecanismos emocionais.

O sucesso editorial do título ajuda a explicar o interesse 
do público. A obra ultrapassou a marca de 300 mil 
exemplares vendidos e ganhou destaque justamente por 
unir linguagem simples, aplicação prática e um tema cada 
vez mais presente na vida contemporânea.

Para leitores ligados ao mundo dos negócios, um dos 
aspectos mais interessantes é perceber como saúde 
emocional e desempenho profi ssional deixaram de ser 
assuntos separados. A capacidade de manter clareza 
mental, equilíbrio emocional e foco sob pressão tornou-
-se diferencial competitivo em praticamente qualquer 
área.

Nesse sentido, a obra funciona menos como um manual 
clínico e mais como um convite à autoconsciência. O livro 
ajuda o leitor a identifi car padrões mentais que muitas 
vezes passam despercebidos na correria do dia a dia.

Em um mercado cada vez mais acelerado, talvez a 
principal contribuição da obra seja justamente lembrar 
que produtividade sustentável depende também de 
equilíbrio emocional. Afi nal, empresas são feitas de 
pessoas, e profi ssionais emocionalmente esgotados 
difi cilmente conseguem manter desempenho elevado 
por muito tempo.

Ao aproximar neurociência, comportamento humano 
e vida prática, Klaus Bernhardt oferece uma leitura 
relevante não apenas para quem enfrenta crises severas 
de ansiedade, mas também para qualquer profi ssional 
que queira compreender melhor como mente, pressão e 
desempenho estão conectados.

Vale a leitura! E lembre-se de sempre procurar auxílio 
médico se estiver vivenciando algum tipo de ansiedade 
ou pânico, tal qual descritos no livro.

Cultura
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Com crescimento projetado para a produção 
em 2026 e avanço acelerado da eletrifi cação, 
a indústria automotiva brasileira entra em um 
novo ciclo de pressão competitiva, marcado pela 

reorganização das cadeias globais de suprimentos e pela 
entrada de novos competidores internacionais.

Segundo projeções da Associação Nacional dos Fabricantes 
de Veículos Automotores (Anfavea), a produção de veículos 
no país deve alcançar cerca de 2,74 milhões de unidades 
em 2026, o que representaria um crescimento de 3,7% em 
relação a 2025, quando foram produzidos aproximadamente 
2,64 milhões, alta de 3,5% sobre o ano anterior.

Ao mesmo tempo em que o setor projeta expansão, 
a cadeia automotiva enfrenta uma reconfi guração 
relevante. Após os gargalos registrados nos últimos anos 
na cadeia global de suprimentos, intensifi cados por 
confl itos globais recentes que impactam fl uxos logísticos, 
custos e disponibilidade de insumos, montadoras e 
fornecedores passaram a revisar estratégias logísticas, 
ampliar a regionalização da cadeia de fornecedores e 
investir em soluções tecnológicas voltadas à gestão 
integrada da produção.

Nesse contexto, cresce também o espaço para tecnologias 
desenvolvidas no Brasil relacionadas à digitalização 

Transformação da cadeia automotiva acelera 
disputa global e pressiona indústria por inovação
Avanço de novas marcas internacionais, eletrificação e reorganização logística redefinem 
estratégias de fabricantes e fornecedores no mundo e no Brasil
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Para apoiar empresas nesse processo de adaptação, 
o IQA tem ampliado e aprimorado continuamente seu 
portfólio de soluções com certifi cações, treinamentos 
especializados e programas de avaliação técnica voltados 
à gestão da qualidade, à rastreabilidade de processos, 
mas também a temas emergentes como segurança 
cibernética, pegada de carbono, comércio eletrônico 
e capacitação profi ssional em qualidade, além das 
demandas relacionadas à eletrifi cação.

“Ao estruturar processos mais efi cientes e aderentes 
às melhores práticas internacionais, as organizações 
conseguem avançar simultaneamente em aumento de 
produtividade e redução de custos, dois fatores críticos para 
competir em um cenário global cada vez mais exigente”, 
destaca Alexandre Xavier, superintendente do IQA.

Outro fator que vem infl uenciando esse movimento é a 
entrada e expansão de novas marcas internacionais no 
mercado global, especialmente no desenvolvimento de 
veículos elétricos e tecnologias associadas à eletrifi cação. 
A expansão dessas empresas tem ampliado a competição 
global e pressionado fabricantes tradicionais a acelerar 
investimentos em inovação e efi ciência produtiva.

Nesse cenário de mudanças aceleradas, iniciativas de 
capacitação, auditoria e certifi cação ocupam um papel 
ainda mais estratégico para fornecedores e fabricantes 
que buscam atender às novas exigências tecnológicas, 
regulatórias e de mercado.Com cadeias produtivas cada 
vez mais integradas e novos competidores ganhando 
espaço, especialistas apontam que a capacidade de 
adaptação tecnológica e organizacional será determinante 
para que a indústria brasileira mantenha relevância no 
próximo ciclo de mudanças da mobilidade.

Criado em 1995 por entidades do setor e do governo, o IQA – Instituto 
da Qualidade Automotiva - é uma organização sem fi ns lucrativos de 
desenvolvimento e disseminação da Qualidade no Setor da Mobilidade, 
com objetivo de proporcionar mais segurança ao consumidor, a partir 
de produtos, sistemas e pessoas com qualidade assegurada através de 
certifi cações compulsórias ou voluntárias.

Representante de órgãos internacionais e acreditado pela CGCRE - 
Coordenação Geral de Acreditação do Inmetro (www.inmetro.gov.br) como 
organismo de certifi cação, promove treinamentos presenciais e online, 
conteúdo técnico em publicações/estudos técnicos, inspeções e ensaios de 
laboratório, com uma cultura de inovação e proximidade às necessidades 
das organizações e sociedade.

industrial, à análise de dados e a sistemas avançados de 
controle da qualidade, considerados fundamentais para 
aumentar efi ciência e competitividade.

A mudança também se refl ete no perfi l da demanda. O 
mercado brasileiro vem registrando forte crescimento 
na eletrifi cação da frota. Em 2025, os emplacamentos 
de veículos eletrifi cados aumentaram cerca de 60%, 
refl etindo a aceleração da transição tecnológica no setor.

Segundo Cláudio Moysés, presidente do IQA – Instituto 
da Qualidade Automotiva -, a transformação em curso vai 
além da adoção de novas tecnologias e exige mudanças 
estruturais na gestão da cadeia automotiva.

“A indústria automotiva está passando por uma 
reorganização global que envolve desde a digitalização da 
produção até a integração mais intensa entre montadoras 
e fornecedores. Nesse cenário, práticas avançadas de 
gestão da qualidade e rastreabilidade se tornam fatores 
estratégicos para garantir competitividade em um setor 
cada vez mais tecnológico e conectado”, afi rma.



Quem encanta vende muito mais

Por trás de cada transação comercial bem-sucedida, 
existe um segredo que transcende o simples ato 
de oferecer um produto ou serviço. No cenário cor-
porativo altamente competitivo, ecoa um mantra 

definitivo para o sucesso: Quando o atendimento encanta, 
não é preciso forçar a venda, o cliente compra! 

No meu livro A Arte de Encantar Clientes, desmistifico 
a venda tradicional e provo que o verdadeiro motor do 
faturamento exponencial é a experiência extraordinária 
proporcionada ao consumidor. A urgência em migrar do 
atendimento meramente transacional para o encanta-
mento é respaldada por dados estatísticos alarmantes. 
Segundo uma pesquisa realizada pelo Sebrae, conquistar 

clientes e aumentar as vendas figura como a principal di-
ficuldade dos donos de pequenos negócios no país. 

Conheça 7 estratégias e técnicas de encantamento ba-
seadas nos meus ensinamentos baseadas em dados 
de mercado: 

• O Tripé Básico do Primeiro Impacto (Olho no Olho, Sor-
riso e Saudação Animada): O encantamento começa nos 
primeiros segundos da abordagem. Proponho uma cone-
xão real: olhar nos olhos de forma receptiva, acolher com 
um sorriso genuíno que demonstre alegria e realizar uma 
saudação entusiasmada, com alma. O básico bem-feito 
desarma o cliente e prepara o terreno para a negociação. 

Você acredita que quem encanta vende mais? Ou será que vende MUITO MAIS?
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• A Conexão Humana pelo Nome: Chamar o cliente pelo 
nome é uma das ferramentas mais poderosas e sem cus-
to para gerar empatia imediata. Uma pesquisa publicada 
pela Business Wire comprova o poder dessa personaliza-
ção ao revelar que 56% das pessoas têm uma probabilida-
de significativamente maior de comprar em lojas que as 
reconhecem pelo nome. 

• Atender Antes de Vender (Escuta Ativa): Vendedores de 
alta performance não empurram produtos; eles diagnos-
ticam necessidades. É preciso ouvir atentamente o consu-
midor para compreender suas dores e seus desejos antes 
de oferecer a solução. Quando o cliente se sente compre-
endido e respeitado, a venda surge como uma consequ-
ência natural. 

• Superar Expectativas (A Entrega do Fator UAU): Surpre-
ender significa ir além do previsível e entregar mais do 
que o cliente espera receber durante a jornada de com-
pra. Pode ser um atendimento customizado, uma gentile-
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za inesperada ou uma agilidade surpreendente. De acordo 
com dados de uma pesquisa divulgada pela consultoria 
PwC, uma experiência espetacular e personalizada gera 
tanto valor que concede às empresas a oportunidade de 
cobrar até 23% a mais pelo mesmo produto ou serviço. 

• Minimizar o Preço Através do Valor Percebido: O inves-
timento no atendimento afeta diretamente a sensibili-
dade financeira do comprador. Como sintetizo: Quando o 
encantamento é maximizado, o fator preço é minimiza-
do. O consumidor tende a guardar na memória a experi-
ência memorável por muito mais tempo do que o valor 
exato desembolsado. 

• Ativação de Gatilhos Mentais Humanizados (História e 
Prova Social): Utilizar a psicologia de vendas potenciali-
za a conversão. Conduzir o cliente a imaginar uma cena 
desfrutando dos benefícios do produto cria um vínculo 
emocional imediato com a compra. Da mesma forma, uti-
lizar depoimentos e testemunhais reais de outros clientes 
satisfeitos (gatilho da Prova Social) chancela a segurança 
da decisão e acelera o fechamento do negócio. 

• O Pós-Venda que Perpetua a Relação: A venda não ter-
mina quando o pagamento é processado. Empresas foca-
das em crescimento contínuo utilizam o pós-venda para 
monitorar a satisfação, tirar dúvidas e demonstrar que o 
cliente é importante. Dados da PwC reforçam que, para 
mais de 80% dos consumidores brasileiros, um atendi-
mento prestativo e veloz é o critério decisivo para a fide-
lização e a escolha de uma marca. Em suma, o jornalismo 
de negócios e a prática diária de mercado atestam: vender 
não é um processo mecânico de troca de mercadorias por 
dinheiro. Empresas que treinam suas equipes sob o méto-
do do encantamento transformam simples compradores 
em embaixadores leais da marca.

Quem foca estritamente no bolso do cliente colhe resul-
tados medíocres; mas quem foca em encantar a mente e 
o coração, inevitavelmente, vende muito mais.

Erik Penna é autor de “A Arte de Encantar 
Clientes” e figura como número 1 no Brasil como 
“Palestrante em Encantamento de Clientes” no 
Google (Resultado busca orgânica maio 2026). 
Saiba mais: www.erikpenna.com.br
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Como usar o WhatsApp Business para 
vender mais?

No mundo digital de hoje, a comunicação rápida e 
eficiente com os clientes é essencial para o su-
cesso dos negócios. Neste contexto, o WhatsApp 
Business emergiu como uma ferramenta podero-

sa para empresas de todos os tamanhos manterem suas 

operações e impulsionarem suas vendas. Neste artigo, 

vamos explorar estratégias práticas sobre como utilizar 

o WhatsApp Business de forma eficaz para aumentar as 

vendas da sua empresa.

1. Construindo relacionamentos sólidos

Antes de iniciar qualquer estratégia de vendas, é crucial 
estabelecer uma conexão sólida com o cliente. O WhatsApp 
Business oferece uma plataforma íntima para esse pro-
pósito, permitindo que você envolva seus clientes de 
maneira pessoal e significativa. Em vez de simplesmente 
disparar mensagens de vendas online, concentre-se em 
iniciar conversas autênticas, entendendo as necessidades 
e os interesses do seu público-alvo. Esta abordagem não 

Potencialize suas vendas online com o WhatsApp Business. Descubra estratégias 
eficazes para impulsionar seu negócio.
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só constrói confiança, mas também estabelece uma base 
sólida para futuras transações.

2. Segmentação inteligente

Uma das vantagens do WhatsApp Business é a capacidade 
de segmentar sua lista de contatos de forma precisa. Ao 
categorizar seus clientes com base em interesses, históri-
co de compras ou outras métricas relevantes, você pode 
enviar mensagens altamente direcionadas e personaliza-
das. Isso não só aumenta a relevância das suas comuni-
cações, mas também melhora significativamente as taxas 
de conversão.

3. Divulgação estratégica

A divulgação do número de WhatsApp da sua empresa 
é fundamental para garantir que seus clientes saibam 
como entrar em contato com você de forma direta e 
conveniente. Além de incluir o número em todos os 
materiais de marketing digital, considere destacá-
-lo nas redes sociais, site e e-mails de comunicação. 
Quanto mais visível for o seu contato no WhatsApp Bu-
siness, mais fácil será para os clientes se envolverem 
com sua marca.

4. Tags e organização: gerenciando suas interações

Atribuir tags aos seus contatos é uma prática eficaz para 
organizar e gerenciar suas interações no WhatsApp Bu-
siness. Seja categorizando clientes por interesses espe-
cíficos, estágio do funil de vendas ou preferências de 
comunicação, as tags ajudam a garantir que você esteja 
enviando as mensagens certas para as pessoas certas, no 
momento certo.

5. Listas de transmissão: ampliando o alcance

As listas de transmissão são uma ferramenta valiosa no 
arsenal do WhatsApp Business. Elas permitem que você 
envie mensagens personalizadas para múltiplos contatos 
de uma só vez, garantindo um alcance amplo e eficaz. Ao 
criar listas de transmissão com conteúdo relevante e di-
recionado, você pode manter seus clientes informados e 
engajados em sua marca.

6. Privacidade e profissionalismo

Investir em um número exclusivo para o WhatsApp Bu-
siness demonstra profissionalismo e cuidado com a pri-
vacidade dos seus clientes. Além disso, isso permite que 
você separe suas comunicações pessoais das comerciais, 

garantindo uma experiência de atendimento ao cliente 
mais organizada e confiável.

7. Excelência no atendimento

Além de ser uma ferramenta de vendas, o WhatsApp Bu-
siness também é um canal vital para o atendimento ao 
cliente. Esteja sempre disponível para responder às dú-
vidas, resolver problemas e fornecer suporte aos seus 
clientes. Um atendimento excepcional pode ser o diferen-
cial que transforma clientes satisfeitos em clientes fiéis e 
defensores da marca.

8. Facilitando o contato: links diretos e acessíveis

Incluir um link direto para o seu WhatsApp Business em 
suas plataformas digitais facilita o contato dos clientes 
com a sua empresa. Ao simplificar o processo de iniciar 
uma conversa, você remove barreiras e incentiva a inte-
ração dos clientes, tornando mais provável que eles se 
envolvam com sua marca.

9. Análise de desempenho

Por fim, aproveite as ferramentas de análise oferecidas 
pelo WhatsApp Business para monitorar o desempenho 
das suas campanhas. Acompanhe métricas como o núme-
ro de mensagens enviadas, entregues e lidas pelos clien-
tes para avaliar a eficácia das suas estratégias e identifi-
car áreas de melhoria.

Alavancando o potencial do WhatsApp Business

Em um mercado cada vez mais competitivo, é essencial 
aproveitar ao máximo todas as ferramentas disponíveis 
para impulsionar as vendas e fortalecer o relacionamento 
com os clientes. O WhatsApp Business oferece uma plata-
forma poderosa para alcançar esses objetivos, permitindo 
que as empresas se comuniquem de maneira eficaz, per-
sonalizada e conveniente. Ao implementar as estratégias 
discutidas neste artigo, você estará posicionando sua em-
presa para o sucesso a longo prazo no mundo digital em 
constante evolução.

Artigo publicado no Portal Sebrae (Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas). Confira outras in-
formações e conteúdos, como cursos, planilhas e livros 
gratuitos, em https://sebrae.com.br.
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Emplacamento de automóveis novos nacionais
O índice de emplacamentos de autoveículos novos nacionais fi nalizou o primeiro quadrimestre de 2026 com alta de 15,6% 
em relação ao mesmo período de 2025. Esse crescimento é sustentado principalmente pelo segmento de veículos leves, cuja 
evolução no período foi de 18%. Enquanto isso, caminhões e ônibus apresentaram quedas de 16% e 15,8% respectivamente. 
Na comparação mensal, entre abril e março do ano corrente, houve queda de 10,3% no acumulado das três categorias. O 
resultado é explicado também pela base mais alta de comparação em março, período que registrou bons números. Já na 
evolução entre abril de 2026 e o mesmo período de 2025 houve alta de 16,3%, num cenário novamente sustentado pelos 
bons resultados dos veículos leves frente às demais categorias.

Unidades

2026 2025 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

ABR
A

MAR
B

JAN/ABR
C

ABR
D

JAN/ABR
E

A/B A/D C/E

Total 199.360 222.186 705.451 171.391 610.336 -10,3 16,3 15,6

Veículos leves 188.947 211.763 669.597 160.493 567.672 -10,8 17,7 18,0

Automóveis 151.073 172.271 537.598 127.065 448.116 -12,3 18,9 20,0

Comerciais leves 37.874 39.492 131.999 33.428 119.556 -4,1 13,3 10,4

Caminhões 8.364 8.464 29.361 8.702 34.955 -1,2 -3,9 -16,0

Semileves 47 65 219 61 236 -27,7 -23,0 -7,2

Leves 508 438 1.724 742 3.142 16,0 -31,5 -45,1

Médios 1.251 1.127 4.031 866 3.070 11,0 44,5 31,3

Semipesados 2.927 2.705 10.097 2.827 11.176 8,2 3,5 -9,7

Pesados 3.631 4.129 13.290 4.206 17.331 -12,1 -13,7 -23,3

Ônibus 2.049 1.959 6.493 2.196 7.709 4,6 -6,7 -15,8

Mil 
unid.

JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ ANO

2023 142,9 129,9 199,0 160,7 176,5 189,5 225,6 207,7 197,7 217,8 212,6 248,6 2.308,7

2024 161,6 165,2 187,7 220,8 194,3 214,3 241,3 237,4 236,3 264,9 253,5 257,4 2.634,9

2025 171,2 185,0 195,5 208,7 186,0 174,3 198,1 185,8 200,8 214,3 1.769,6

2026 132,5 151,4 222,2 199,4 705,5

Fonte: Renavam/Denatran.

Números do setor automotivo
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Produção de automóveis montados
O índice de produção de autoveículos montados também registrou alta no fechamento no primeiro quadrimestre de 2026, 
mas o movimento foi mais discreto. No total, a evolução foi de 4,9%, com bons resultados para veículos leves e ônibus. Na 
comparação entre abril e março de 2026, houve queda de 9,5%, com decréscimo nos resultados das três categorias monitoradas. 
Novamente, a base de comparação mais alta em março ajuda a explicar essa retração. No cenário que compara o mês de abril 
com o mesmo período de 2025, o crescimento foi de 2,4%, sustentado por veículos leves e ônibus. Por sua vez, a categoria de 
caminhões registrou queda em todos os cenários avaliados.

Unidades

2026 2025 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

ABR
A

MAR
B

ABR/MAR
C

ABR
D

JAN/ABR
E

A/B A/D C/E

Total 238.498 263.575 872.624 232.814 831.635 -9,5 2,4 4,9

Veículos leves 225.782 249.370 826.572 218.920 778.838 -9,5 3,1 6,1

Automóveis 182.990 199.156 661.285 173.594 624.157 -8,1 5,4 5,9

Comerciais leves 42.792 50.214 165.287 45.326 154.681 -14,8 -5,6 6,9

Caminhões 9.672 11.131 35.411 11.020 42.751 -13,1 -12,2 -17,2

Semileves 53 84 296 41 225 -36,9 29,3 31,6

Leves 965 1.271 4.689 1.359 5.909 -24,1 -29,0 -20,6

Médios 648 745 2.527 743 2.048 -13,0 -12,8 23,4

Semipesados 3.249 3.926 12.233 3.320 12.253 -17,2 -2,1 -0,2

Pesados 4.757 5.105 15.666 5.557 22.316 -6,8 -14,4 -29,8

Ônibus 3.044 3.074 10.641 2.874 10.046 -1,0 5,9 5,9

Rodoviário 406 468 1.563 501 1.994 -13,2 -19,0 -21,6

Urbano 2.638 2.606 9.078 2.373 8.052 1,2 11,2 12,7

Mil 
unid.

JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ ANO

2023 152,7 161,5 221,8 178,9 227,9 189,2 183,0 227,0 208,9 199,8 202,7 171,6 2.324,8

2024 152,6 189,7 195,8 222,1 166,7 211,0 246,7 259,6 230,0 249,2 236,1 190,1 2.123,4 

2025 175,5 217,4 190,0 228,2 214,7 200,8 239,8 247,0 243,4 247,8 2.234,4

2026 163,6 206,9 264,1 238,5 872,6

Fonte: Renavam/Denatran.

ABR/2026

33



Empresas ainda buscam equilíbrio entre 
investimento e resultados da IA corporativa 

Estamos vivendo um momento de “déjà vu” corpo-
rativo em 2026. Assim como na grande migração 
para a nuvem, em 2020, o mercado hoje corre para 
abraçar a Inteligência Artificial (IA) com o mesmo 

fôlego e, por vezes, a mesma falta de planejamento. O 
“hype” é inegável: 77% das empresas brasileiras decla-
ram familiaridade com agentes de IA, segundo um estu-
do. Entretanto, o abismo entre o saber e o fazer é profun-
do. Enquanto o vocabulário dos gestores está em dia, a 
execução prática ainda patina em experimentações que 
nem sempre encontram o caminho do balanço financei-
ro. Para que a IA gere negócios de fato, precisamos tran-
sitar da fase da curiosidade para a fase da métrica.

Os números ajudam a dimensionar esse descompasso. 
Um levantamento com cerca de 300 implementações 
corporativas apontou que aproximadamente 95% dos 
pilotos de IA não geram impacto mensurável em P&L. 

Em paralelo, outros dados indicam que 29% das empre-
sas da Fortune 500 já possuem algum produto de IA em 
produção. As duas estatísticas não se contradizem: elas 
medem coisas diferentes. Estar em produção significa 
uso ativo; gerar negócio implica impacto financeiro veri-
ficável. Entre um e outro, há um intervalo que ainda não 
foi plenamente resolvido pelas organizações.

Esse intervalo também aparece nos dados brasileiros. 
Embora 77% das empresas declarem familiaridade com 
agentes de IA, apenas uma fração implementa casos re-
ais – como geração de dashboards (43% conhecem, 14% 
usam) ou automação de relatórios (35% conhecem, 8% 
usam). A familiaridade avançou mais rápido do que a 
execução. E, sem execução consistente, não há geração 
de receita ou ganho operacional relevante.

Ao mesmo tempo, onde a IA funciona, os resultados po-

Por Gabriela Camano
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dem ser expressivos, ainda que menos frequentes do 
que a narrativa sugere. Um importante estudo dos EUA 
analisou 51 implementações bem-sucedidas e identifi-
cou padrões importantes: 61% tiveram tentativas fracas-
sadas anteriores, e 77% enfrentaram desafios ligados a 
custos invisíveis, como mudança de processos, qualida-
de de dados e governança. Ou seja, o valor existe, mas 
ele é caro, iterativo e depende menos da tecnologia em 
si do que da capacidade organizacional de absorvê-la.

Assim como ocorreu na migração para a nuvem, a IA está 
criando uma camada de consumo – de dados, proces-
samento e, principalmente, custo. O uso de modelos de 
linguagem em larga escala (LLMs) implica despesas re-
correntes, muitas vezes em dólar, que nem sempre estão 
sob controle ou governança clara. Em um cenário em 
que “cada área vira tecnologia”, o risco de um novo “sha-
dow IT”, agora alimentado por IA, cresce, pressionando 
budgets e dificultando a mensuração de retorno.

A própria economia da IA ajuda a explicar essa tensão. 
Diferentemente do software tradicional, em que o custo 
marginal por usuário tende a zero, a IA tem custo direto 
por uso. Cada interação consome infraestrutura – tokens, 
energia, processamento. Isso transforma o usuário em 
carga computacional (“workload”) e desafia modelos 
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clássicos de monetização. Não por acaso, pesquisas indi-
cam que empresas já gastam, em média, mais de US$ 60 
mil por mês com IA, com dificuldade de mensurar ROI em 
quase metade dos casos. O crescimento do uso, espe-
cialmente com agentes que executam tarefas contínuas, 
tende a ampliar essa complexidade.

Ainda assim, há sinais concretos de geração de valor. 
Avaliações apontam que funções mais expostas à IA já 
apresentam prêmio salarial médio de 56%, refletindo 
ganho de produtividade e escassez de talento qualifica-
do. No nível organizacional, casos específicos mostram 
reduções significativas de custo e ganho de eficiência, 
como automações que substituem processos inteiros. 
Mas esses exemplos ainda são mais exceção do que re-
gra e, muitas vezes, não capturam o custo total envolvido 
na transformação.

O que precisa evoluir para que os dados sobre geração 
de negócios sejam mais robustos? Três frentes se desta-
cam. A primeira é governança – especialmente de dados 
e consumo de IA, com práticas equivalentes ao FinOps, 
agora aplicadas a modelos e tokens. A segunda é clare-
za de propósito: projetos que começam pelo problema 
de negócio, e não pela tecnologia, tendem a gerar mais 
valor, como mostram estudos sobre modelos baseados 
em habilidades. A terceira é maturidade cultural, que en-
volve desde a capacitação das equipes até a redução do 
medo e o redesenho de processos.

Há uma mudança estrutural em curso: a transição da IA 
como ferramenta para a IA como infraestrutura de exe-
cução. Isso muda a forma de medir valor. Não se trata 
apenas de quantos usuários utilizam IA, mas de quanto 
trabalho ela executa, e com que impacto econômico. En-
quanto essa métrica não se consolida, o mercado con-
tinuará convivendo com uma dualidade: uma tecnologia 
amplamente adotada, porém ainda em busca de sua tra-
dução mais consistente em geração de negócios.
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Atividade Faturamento real 
nov/25*

Faturamento 
real nov/24*

Diferença 2025/2024 
em R$ mil

Contribuições em 
p.p.

“Faturamento
real *”

“nov-25/ 
nov-24

 (%)”

“acumulado
no ano

(%)”

“acumulado
12 meses

(%)”

Estado de 
São Paulo

Autopeças e acessórios 3.628.046 3.650.818 -22.772 0,0 3.628.046 -0,6 5,1 5,3 Estado de 
São PauloConcessionárias de veículos 14.557.396 14.344.557 212.839 0,2 14.557.396 1,5 4,5 4,7

Capital
Autopeças e acessórios 1.135.262 1.129.290 5.972 0,0 1.135.262 0,5 0,9 1,4

Capital
Concessionárias de veículos 5.610.962 5.590.125 20.837 0,0 5.610.962 0,4 3,2 2,8

ABCD
Autopeças e acessórios 167.100 156.120 10.980 0,2 167.100 7,0 9,1 9,2

ABCD
Concessionárias de veículos 1.014.335 915.215 99.120 1,5 1.014.335 10,8 9,4 9,3

Araçatuba
Autopeças e acessórios 61.517 93.045 -31.528 -1,6 61.517 -33,9 -2,0 -0,7

Araçatuba
Concessionárias de veículos 132.684 124.817 7.867 0,4 132.684 6,3 -0,4 -0,8

Araraquara
Autopeças e acessórios 69.882 78.894 -9.012 -0,2 69.882 -11,4 0,2 1,3

Araraquara
Concessionárias de veículos 355.534 350.241 5.294 0,1 355.534 1,5 4,0 4,5

Bauru
Autopeças e acessórios 183.251 170.274 12.977 0,4 183.251 7,6 14,4 13,5

Bauru
Concessionárias de veículos 354.770 362.106 -7.336 -0,2 354.770 -2,0 3,5 3,9

Campinas
Autopeças e acessórios 499.431 534.413 -34.982 -0,3 499.431 -6,5 4,8 5,1

Campinas
Concessionárias de veículos 2.152.743 2.149.253 3.490 0,0 2.152.743 0,2 9,2 9,6

Guarulhos
Autopeças e acessórios 357.255 352.807 4.448 0,1 357.255 1,3 7,0 7,0

GuarulhosConcessionárias de veículos 340.629 394.137 -53.508 -0,7 340.629 -13,6 0,3 1,9

Jundiaí
Autopeças e acessórios 237.481 181.891 55.590 0,7 237.481 30,6 25,1 23,6

Jundiaí
Concessionárias de veículos 567.558 535.968 31.590 0,4 567.558 5,9 9,4 10,9

Litoral
Autopeças e acessórios 98.430 107.501 -9.071 -0,2 98.430 -8,4 7,2 7,1

Litoral
Concessionárias de veículos 498.658 499.873 -1.216 0,0 498.658 -0,2 8,0 8,4

Marília
Autopeças e acessórios 48.768 53.545 -4.778 -0,2 48.768 -8,9 -2,9 -3,3

Marília
Concessionárias de veículos 157.871 162.327 -4.456 -0,2 157.871 -2,7 -3,5 -3,1

Osasco
Autopeças e acessórios 81.183 89.068 -7.884 -0,1 81.183 -8,9 20,0 20,4

Osasco
Concessionárias de veículos 498.326 490.349 7.977 0,1 498.326 1,6 0,1 3,5

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 38.387 41.015 -2.628 -0,2 38.387 -6,4 -6,6 -5,9 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 129.444 124.238 5.206 0,3 129.444 4,2 6,0 5,4

Ribeirão Preto
Autopeças e acessórios 326.099 320.336 5.763 0,1 326.099 1,8 5,1 5,5

Ribeirão Preto
Concessionárias de veículos 857.605 849.017 8.589 0,1 857.605 1,0 0,4 0,7

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 97.653 107.360 -9.707 -0,2 97.653 -9,0 2,1 2,1 São José do Rio 
PretoConcessionárias de veículos 500.832 426.921 73.910 1,7 500.832 17,3 12,8 13,3

Sorocaba
Autopeças e acessórios 122.211 131.037 -8.825 -0,1 122.211 -6,7 4,5 4,9

Sorocaba
Concessionárias de veículos 770.115 777.542 -7.427 -0,1 770.115 -1,0 2,6 2,7

Taubaté
Autopeças e acessórios 104.137 104.222 -85 0,0 104.137 -0,1 -0,2 0,1

Taubaté
Concessionárias de veículos 615.330 592.428 22.902 0,4 615.330 3,9 0,1 0,4

A Pesquisa Conjuntural do Comércio Varejista do Estado de São Paulo tem como objetivo produzir indicadores mensais 
do desempenho do comércio varejista e dos seus vários ramos de atividade em todas as 16 regiões do Estado. A partir 
de dados do faturamento bruto real, as informações produzidas pela pesquisa permitem mensurar, tanto em número 
índice quanto em R$ bilhões, e projetar a atividade econômica geral de curto prazo, dado que o consumo é o indicador 
mais sensível e o que mais rapidamente responde às mudanças conjunturais e/ou às medidas de política econômica.
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Atividade Faturamento real 
nov/25*

Faturamento 
real nov/24*

Diferença 2025/2024 
em R$ mil

Contribuições em 
p.p.

“Faturamento
real *”

“nov-25/ 
nov-24

 (%)”

“acumulado
no ano

(%)”

“acumulado
12 meses

(%)”

Estado de 
São Paulo

Autopeças e acessórios 3.628.046 3.650.818 -22.772 0,0 3.628.046 -0,6 5,1 5,3 Estado de 
São PauloConcessionárias de veículos 14.557.396 14.344.557 212.839 0,2 14.557.396 1,5 4,5 4,7

Capital
Autopeças e acessórios 1.135.262 1.129.290 5.972 0,0 1.135.262 0,5 0,9 1,4

Capital
Concessionárias de veículos 5.610.962 5.590.125 20.837 0,0 5.610.962 0,4 3,2 2,8

ABCD
Autopeças e acessórios 167.100 156.120 10.980 0,2 167.100 7,0 9,1 9,2

ABCD
Concessionárias de veículos 1.014.335 915.215 99.120 1,5 1.014.335 10,8 9,4 9,3

Araçatuba
Autopeças e acessórios 61.517 93.045 -31.528 -1,6 61.517 -33,9 -2,0 -0,7

Araçatuba
Concessionárias de veículos 132.684 124.817 7.867 0,4 132.684 6,3 -0,4 -0,8

Araraquara
Autopeças e acessórios 69.882 78.894 -9.012 -0,2 69.882 -11,4 0,2 1,3

Araraquara
Concessionárias de veículos 355.534 350.241 5.294 0,1 355.534 1,5 4,0 4,5

Bauru
Autopeças e acessórios 183.251 170.274 12.977 0,4 183.251 7,6 14,4 13,5

Bauru
Concessionárias de veículos 354.770 362.106 -7.336 -0,2 354.770 -2,0 3,5 3,9

Campinas
Autopeças e acessórios 499.431 534.413 -34.982 -0,3 499.431 -6,5 4,8 5,1

Campinas
Concessionárias de veículos 2.152.743 2.149.253 3.490 0,0 2.152.743 0,2 9,2 9,6

Guarulhos
Autopeças e acessórios 357.255 352.807 4.448 0,1 357.255 1,3 7,0 7,0

GuarulhosConcessionárias de veículos 340.629 394.137 -53.508 -0,7 340.629 -13,6 0,3 1,9

Jundiaí
Autopeças e acessórios 237.481 181.891 55.590 0,7 237.481 30,6 25,1 23,6

Jundiaí
Concessionárias de veículos 567.558 535.968 31.590 0,4 567.558 5,9 9,4 10,9

Litoral
Autopeças e acessórios 98.430 107.501 -9.071 -0,2 98.430 -8,4 7,2 7,1

Litoral
Concessionárias de veículos 498.658 499.873 -1.216 0,0 498.658 -0,2 8,0 8,4

Marília
Autopeças e acessórios 48.768 53.545 -4.778 -0,2 48.768 -8,9 -2,9 -3,3

Marília
Concessionárias de veículos 157.871 162.327 -4.456 -0,2 157.871 -2,7 -3,5 -3,1

Osasco
Autopeças e acessórios 81.183 89.068 -7.884 -0,1 81.183 -8,9 20,0 20,4

Osasco
Concessionárias de veículos 498.326 490.349 7.977 0,1 498.326 1,6 0,1 3,5

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 38.387 41.015 -2.628 -0,2 38.387 -6,4 -6,6 -5,9 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 129.444 124.238 5.206 0,3 129.444 4,2 6,0 5,4

Ribeirão Preto
Autopeças e acessórios 326.099 320.336 5.763 0,1 326.099 1,8 5,1 5,5

Ribeirão Preto
Concessionárias de veículos 857.605 849.017 8.589 0,1 857.605 1,0 0,4 0,7

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 97.653 107.360 -9.707 -0,2 97.653 -9,0 2,1 2,1 São José do Rio 
PretoConcessionárias de veículos 500.832 426.921 73.910 1,7 500.832 17,3 12,8 13,3

Sorocaba
Autopeças e acessórios 122.211 131.037 -8.825 -0,1 122.211 -6,7 4,5 4,9

Sorocaba
Concessionárias de veículos 770.115 777.542 -7.427 -0,1 770.115 -1,0 2,6 2,7

Taubaté
Autopeças e acessórios 104.137 104.222 -85 0,0 104.137 -0,1 -0,2 0,1

Taubaté
Concessionárias de veículos 615.330 592.428 22.902 0,4 615.330 3,9 0,1 0,4
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Realizada de 8 a 11 de abril, no parque de exposições 
de “La Rural Prédio Ferial de Buenos Aires”, a Autome-
chanika Buenos Aires atraiu mais de 30.000 visitan-
tes profissionais, vindos de 42 países e de todas as 

províncias argentinas, consolidando seu alcance e prestígio 
tanto nacional quanto internacional.

Com mais de 500 expositores de 30 países, 750 marcas e ocu-
pando uma área superior a 33.000 m², a Automechanika Bue-
nos Aires confirmou, mais uma vez, ter se tornado o ponto de 
encontro fundamental para a geração de negócios, a promo-
ção de intercâmbio profissional e as atualizações tecnológi-
cas na indústria automotiva. 

Em comparação com a última edição, em 2024, o evento re-
gistrou um aumento de 46% na área de exposição e de 49% 
no número de expositores, refletindo uma expansão contí-
nua e um maior nível de participação empresarial. 

O presidente executivo da Associação Argentina de Fabri-
cantes de Componentes Automotivos (AFAC), Juan Cantarella, 

declarou: “Testemunhamos uma edição de 2026 muito dinâ-
mica, com crescimento significativo em todas as métricas. As 
inúmeras atividades comerciais e oportunidades de networking 
certamente se traduzirão em novos negócios”. 

Fernando Gorbarán, presidente e CEO da Messe Frankfurt 
Argentina, observou: ”A Automechanika Buenos Aires 2026 
foi um sucesso absoluto. A feira bateu um novo recorde de 
visitantes, com expositores de todos os continentes e de 
todas as províncias argentinas. Em um contexto global de-
safiador, esses eventos mantêm a indústria em movimento, 
facilitam a troca de ideias, fomentam o diálogo e, acima de 
tudo, aproximam a inovação daqueles que estão transfor-
mando o mercado”. 

Todo esse sucesso é fruto da colaboração de mais de 25 anos 
com a Messe Frankfurt GmbH da Alemanha, idealizadora das 
feiras “Automechanika” ao redor do mundo, aliado ao alto 
profissionalismo dos organizadores, que não mediram esfor-
ços para a realização de mais uma edição de sucesso.

Automechanika Buenos Aires 2026
consolida o sucesso batendo recordes! 
Por: Jarbas Ávila
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Pavilhões

A feira contou com pavilhões exclusivos para Alemanha, Bra-
sil, China e Turquia. Além disso, participaram empresas de 
Austrália, Camboja, Canadá, Chile, Croácia, Equador, Estados 
Unidos, Reino Unido, Hong Kong, Índia, Itália, Japão, Lagos, 
Lituânia, Malásia, México, Holanda, Panamá, Peru, Polônia, 
Romênia, Singapura, Espanha, Suíça e Taiwan. A respeito dis-
so, Michael Johannes, Gerente de Marca da Automechanika 
na Messe Frankfurt GmbH, comemorou: “Toda a indústria au-
tomotiva se reuniu na exposição, com visitantes do mundo 
todo. Hoje, networking e criação de contatos são aspectos 
fundamentais que devemos ter em mente, e isso ficou evi-
dente em um evento repleto de propostas e conteúdo”. 

Ponto de encontro

“Como em todos os nossos eventos, uma coisa permaneceu 
constante: foi um ponto de encontro”, completou Johannes. 
Um programa focado no desenvolvimento profissional. Para-
lelamente à exposição, mais de 40 atividades aconteceram. 
Entre elas, o Encontro da Indústria Automotiva, organizado 
pela AFAC, onde líderes do setor discutiram o presente e o 
futuro da indústria. 

O evento contou com a presença de 400 autoridades na-
cionais e regionais, que também participaram da ceri-
mônia de abertura, incluindo representantes da União 
Industrial Argentina (UIA) e da Associação das Indústrias 
Automotivas (ADEFA).

Além dessas associações, o Brasil marcou presença através 
do Sindicato Nacional da Indústria de Componentes para 
Veículos Automotores do Brasil (Sindipeças) e da Associa-
ção Nacional dos Fabricantes de Veículos Automotores do 
Brasil (Anfavea) e o México, através do Sindicato Nacional 
da Indústria de Autopeças do México (INA) à Automecha-
nika Buenos Aires. 

Durante os congressos dos expositores, as empresas ofere-
ceram palestras especializadas com lançamentos de produ-
tos e demonstrações ao vivo. Os principais temas incluíram 
o desenvolvimento de novas tecnologias, como robôs huma-
noides, a integração da inteligência artificial no setor, estra-
tégias de mercado e serviços pós-venda, entre outros. 

Também estiveram presentes as entidades argentinas Câma-
ra de Comerciantes de Autopeças (CCRA), a Federação Argen-
tina de Comerciantes de Autopeças (FACCERA) e a Federação 
Argentina de Associações de Oficinas Mecânicas (FAATRA), 
que ofereceram diversas palestras e debates nos auditórios 
do local. 

Os jovens na Automechanika

Os jovens também tiveram seu espaço na Automechanika 

Buenos Aires 2026, quando 413 estudantes estiveram na ex-

posição e foram recebidos por diversas empresas. Entre eles, 

75 estudantes de escolas técnicas automotivas participaram 

do programa Futuros Profissionais, uma atividade educacio-

nal organizada pela Messe Frankfurt Argentina em conjunto 

com a Secretaria de Educação da Cidade de Buenos Aires. 

Entre os palestrantes estavam Salvador Lupo, presidente da 

FAATRA; Christian Castañer, presidente da FACCERA, e Pablo 

Ferrazzi, vice-presidente da AFAC Joven (Jovem AFAC). 

A oficina ao vivo do Proyecto EQ foi outro destaque, atrain-

do centenas de entusiastas. Nesta edição, mais de 25 profis-

sionais montaram um Ford Mustang Hardtop V8 de 1968 em 

tempo real e, após quatro dias de trabalho, no sábado, deram 

partida no motor diante dos olhos atônitos do público. Em 

seu estande, eles também ofereceram palestras de capacita-

ção e compartilharam os segredos da restauração.

Destaque

Outro evento internacional de grande destaque foi o Con-

gresso Groupauto Latam One to One, organizado por uma das 

maiores redes mundiais de distribuição, serviços e reparos 

de autopeças. Sob o slogan “Groupauto: o futuro do merca-

do de reposição se constrói por meio do networking”, mais 

de 200 participantes analisaram temas como digitalização, 

acesso à informação, desenvolvimento de redes de oficinas e 

competitividade do setor. 

Próxima edição

A Automechanika Buenos Aires 2026 já terminou, mas os 

profissionais ainda podem acessar os perfis e as informa-

ções dos expositores por meio do catálogo digital, onde as 

empresas continuarão atualizando as informações sobre 

seus produtos e serviços. Organizada pela AFAC e pela Messe 

Frankfurt Argentina, a Automechanika Buenos Aires retorna-

rá em abril de 2028 com mais tecnologia, novos produtos e 

oportunidades de negócios. 

Redes sociais: www.facebook.com/AutomechanikaBuenosAi-

res www.twitter.com/automechanikabuenosaire
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Por que o varejo conquista cliques, mas 
continua perdendo clientes no carrinho?

O Dia dos Namorados deve reforçar em 2026 sua 
posição entre as datas mais relevantes para o 
varejo brasileiro. A expectativa do setor é que 
cerca de 93 milhões de consumidores realizem 

compras ao longo do período, movimentando mais de R$ 
22 bilhões em diferentes segmentos da economia, do co-
mércio eletrônico às lojas físicas. O desempenho espera-
do mantém a data entre as principais sazonalidades do 
calendário nacional e amplia a pressão sobre empresas 
que disputam atenção em um ambiente digital cada vez 
mais competitivo.

Nos últimos anos, a relevância do período cresceu junto 
com a expansão das compras online e da participação de 
pequenos e médios negócios no comércio eletrônico. Em 
2025, o e-commerce brasileiro faturou R$ 9,23 bilhões du-
rante o Dia dos Namorados, resultado 15,1% superior ao 
registrado no ano anterior e que consolidou a data como 
uma das mais importantes para o varejo digital brasileiro.

O avanço das PMEs também tem contribuído para inten-
sificar a disputa por conversão nas sazonalidades do co-
mércio. Levantamento divulgado pela Olist mostrou que 
pequenas e médias empresas movimentaram mais de R$ 
1,4 bilhão em vendas entre os dias 4 e 10 de maio, se-
mana que antecedeu o Dia das Mães de 2026. O volume 
representa crescimento de 25,4% em relação ao mesmo 
período do ano passado e evidencia o fortalecimento dos 
pequenos lojistas no ambiente digital.

Mas, apesar do crescimento do setor e do aumento do 
fluxo de consumidores nas plataformas de e-commerce, 

empresas ainda enfrentam um desafio considerado es-
trutural no varejo online: a dificuldade de transformar in-
tenção de compra em conversão efetiva. Dados reunidos 
pelo setor mostram que as taxas de abandono de carri-
nho podem ultrapassar 80% em determinadas jornadas 
digitais, especialmente em compras realizadas pelo ce-
lular e em períodos marcados por forte apelo emocional, 
como o Dia dos Namorados.

Segundo André Carius, CEO e cofundador da Coder Ivy, 
jornadas emocionalmente carregadas alteram a lógica 
tradicional da decisão de compra e tornam consumidores 
mais sensíveis a fricções durante a navegação. “Diferen-
temente de compras mais racionais, em datas como o Dia 
dos Namorados o consumidor carrega expectativa afetiva, 
receio de errar na escolha e menor tolerância ao esforço 
durante a navegação. Quando encontra excesso de op-
ções, experiências genéricas ou dificuldade para identifi-
car rapidamente o que faz sentido para aquele momento, 
a tendência é adiar ou abandonar a compra”, afirma.

O cenário revela uma mudança importante no comporta-
mento do consumidor. Se nos últimos anos o varejo con-
centrou esforços em atrair audiência e ampliar alcance 
nas plataformas digitais, agora o principal gargalo passa a 
ser a sustentação da decisão de compra. Em um ambien-
te marcado por excesso de opções, múltiplos estímulos e 
jornadas fragmentadas entre aplicativos, marketplaces e 
redes sociais, consumidores têm demonstrado cada vez 
menos tolerância para experiências consideradas lentas, 
confusas ou genéricas.

Com mais de 90 milhões de brasileiros previstos nas compras do Dia dos 
Namorados, varejo tenta reduzir abandono de carrinho e transformar intenção em 
conversão real
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Para especialistas do setor, parte desse comportamento 
está ligada ao avanço da chamada fadiga de decisão, fenô-
meno associado à dificuldade de concluir escolhas diante 
do excesso de alternativas disponíveis no ambiente digital. 
No caso do Dia dos Namorados, esse processo tende a ga-
nhar um componente ainda mais sensível, já que a compra 
normalmente envolve expectativa afetiva, pressão emocio-
nal e receio de errar na escolha do presente.

“O excesso de opções não necessariamente aumenta ven-
das, muitas vezes aumenta indecisão. No ambiente digital, 
quando tudo parece igualmente relevante, o consumidor 
tende a adiar ou abandonar a compra”, explica o execu-
tivo. Segundo Carius, o avanço da inteligência artificial 
comportamental e da hiperpersonalização busca justa-
mente transformar a abundância de catálogo em experi-
ências mais contextualizadas e objetivas.

Em vez de funcionar apenas como uma vitrine de produ-
tos, o e-commerce passou a disputar também a capacida-
de de simplificar decisões e reduzir inseguranças durante 
a navegação. Nesse contexto, experiências mal estrutura-
das, recomendações pouco precisas ou checkouts exces-
sivamente longos deixaram de representar apenas pro-
blemas operacionais e passaram a impactar diretamente 
a conversão das lojas virtuais.

Em meio a esse cenário, empresas de tecnologia volta-
das ao varejo têm ampliado o uso de inteligência artificial 
comportamental para interpretar padrões de navegação e 
identificar sinais de intenção de compra em tempo real. A 
proposta dessas plataformas é reduzir atritos da jornada 
digital por meio de experiências mais contextualizadas, 
capazes de adaptar recomendações, buscas e sugestões 
de produtos de acordo com o comportamento do consu-
midor ao longo da navegação.

Para o CEO da Coder Ivy, a IA comportamental permite que 
o varejo deixe de reagir apenas ao clique final e passe a 
compreender a intenção ao longo de toda a jornada do 
usuário. “Ao interpretar sinais de navegação em tempo 
real, a tecnologia consegue hiperpersonalizar experiên-
cia, recomendações e contexto para cada consumidor. O 
resultado não é apenas antecipar interesse, mas reduzir 
esforço na tomada de decisão e transformar intenção em 
conversão”, afirma.

Na prática, a empresa afirma já observar impactos di-
retos desse modelo em operações de varejo atendidas 
pela plataforma. Segundo a Coder Ivy, as soluções de AI 

comportamental desenvolvidas pela companhia geraram 
aproximadamente R$ 20 milhões em GMV (Gross Mer-
chandise Value) incremental para clientes nacionais e in-
ternacionais nos últimos 12 meses, resultado associado à 
personalização de jornadas e à redução de atritos durante 
a navegação.

O executivo compara esse movimento ao modelo já con-
solidado em plataformas digitais de entretenimento. Se-
gundo ele, a lógica é semelhante à utilizada por empresas 
como Netflix e Spotify, que passaram a utilizar compor-
tamento e contexto para entregar experiências cada vez 
mais individualizadas.

A movimentação acompanha uma transformação mais 
ampla do varejo digital, que começa a migrar de um mo-
delo baseado apenas em exposição massiva de catálogo 
para estratégias mais orientadas à personalização e previ-
sibilidade de comportamento. Em vez de depender exclu-
sivamente de campanhas genéricas e aumento de mídia, 
empresas passaram a buscar formas de tornar a experi-
ência mais objetiva e menos desgastante para o usuário.

A discussão ganha ainda mais relevância diante da conso-
lidação do celular como principal canal de compras onli-
ne no Brasil. Com jornadas mais rápidas e sessões curtas 
de navegação, pequenos obstáculos passaram a exercer 
impacto direto nas taxas de desistência. Velocidade de 
carregamento, simplicidade do checkout e organização 
da experiência mobile aparecem entre os fatores consi-
derados mais decisivos para retenção do consumidor em 
datas sazonais.

Nesse ambiente, a disputa do varejo deixa de acontecer 
apenas na atração de tráfego e passa a envolver princi-
palmente a capacidade de sustentar atenção, confiança e 
decisão até o momento final da compra. Para especialis-
tas do setor, o avanço das ferramentas de personalização 
e inteligência comportamental deve acelerar uma trans-
formação no comércio eletrônico nos próximos anos, es-
pecialmente em datas marcadas por compras emocionais 
e alta concorrência.

“O próximo ciclo do e-commerce será definido menos por 
aquisição e mais por inteligência sobre comportamento. 
Quem continuar operando jornadas genéricas precisa-
rá investir cada vez mais para crescer. Quem conseguir 
transformar intenção em contexto tende a converter mais, 
aumentar ticket médio e gerar crescimento mais eficiente 
e sustentável”, conclui Carius.
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Educação financeira

Como MEI, o empreendedor se torna um profis-
sional autônomo e, como profissional autônomo, 
passa a trabalhar por conta própria como peque-
no empresário, sem a obrigatoriedade de contra-

tar um contador.

Regularizado como microempreendedor individual, você 

passa a ter direitos como o auxílio-maternidade, direito 

ao afastamento remunerado por problemas de saúde, 

aposentadoria, enquadramento no Simples Nacional, en-

tre outros.

Formalizar-se significa possuir, também, obrigações que 
devem estar em dia perante a legislação federal, como 
por exemplo o relatório mensal das receitas (necessário 
para especificar as receitas brutas obtidas no mês ante-
rior), o pagamento das contribuições mensais (ISS, ICMS 
e INSS), o alvará de funcionamento permanente (com o 
alvará de funcionamento provisório o MEI só pode emitir 
notas fiscais) e o pagamento do Documento de Arrecada-
ção Simplificada atualizado (DAS).

Hoje, 29% dos MEIs fecham as portas em até cinco anos 
de atividade no Brasil. O fechamento dessas empresas 

Para que um negócio permaneça firme, é necessário cuidar das suas finanças e fazer 
uma gestão eficiente.
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pode acontecer por diversos fatores, os principais deles 
sendo a falta de capital de giro necessário e da falta de 
preparo do próprio empreendedor para fazer a gestão de 
um negócio. 

A falta de conhecimento e a desorganização das finanças 
são dois dos principais motivos que levam as empresas a 
não resistirem no mercado.

Como, então, fazer a gestão financeira do MEI? Será neces-
sário conhecer suas despesas, fazer o seu fluxo de caixa, 
manter o capital de giro e estar preparado financeiramen-
te para os tempos difíceis. Outras dicas que podem ser de 
grande valor são: não misturar finanças pessoais com as 
finanças empresariais, criar planilhas para a organização 
e utilizar softwares específicos para o controle financeiro 
completo e a maximização de seus resultados.

Para onde vai o meu dinheiro?

Por se tratarem de pequenas empresas e poucas delas te-
rem outro funcionário para auxiliar, a estrutura do negó-
cio tende a ser bem pequena. Um empreendedor que tem 
sua lojinha de frutas, por exemplo, possui conhecimento 
suficiente para vender aquele produto, mas não necessa-
riamente possui conhecimento para fazer a gestão finan-
ceira do seu negócio.

Ou seja, entende-se que os microempreendedores indivi-
duais estão focados na atividade do seu negócio, mas não 
estão focando em adquirir conhecimentos para a gestão 
do seu empreendimento. 

Mencionando outro exemplo, o empreendedor pode fa-
zer o melhor picolé da cidade e estar totalmente foca-
do em entregar qualidade para o cliente, porém, esse 
mesmo empreendedor não sabe colocar preço no seu 
produto corretamente e, por isso, não enxerga lucros no 
fim do mês.

A gestão financeira ajuda o microempreendedor indivi-
dual no sentido de conhecer os seus custos, facilitando 
seu equilíbrio financeiro e até o acesso a linhas de micro-
crédito, evitando assim a descontinuidade, as dívidas e a 
falência do negócio. 

Já o planejamento financeiro é de grande ajuda para que 
o MEI possa tomar decisões mais assertivas no dia a dia, 
como escolha de fornecedores, escolha de créditos ban-
cários, entre outras situações pertinentes.

Na prática, sabemos que muitos empreendedores só de-
cidem fazer um gerenciamento financeiro quando falta di-
nheiro. Quando acontece uma crise de caixa e falta capital 
de giro, chegam os juros do cheque especial, os emprésti-
mos e as dores de cabeça.

A falta de controle faz o dinheiro “desaparecer” rapida-
mente. Por isso é tão importante manter uma boa ges-
tão financeira, pensando em prevenir eventuais sustos no 
caixa da empresa, evitar dívidas sabendo quanto fatura e 
quanto gasta e até planejar empréstimos que são neces-
sários de fato, com foco no crescimento do negócio.

Separação do dinheiro do MEI e PF

Na prática, se o negócio não movimenta muito dinheiro, 
muitos empreendedores não abrem uma conta para a 
empresa; recebem e fazem pagamentos usando a conta 
bancária da pessoa física. O que há de mal nisso?

Apesar do MEI não precisar, obrigatoriamente, abrir uma 
conta bancária PJ específica para a empresa, é interes-
sante fazer isso para estabelecer uma separação entre 
os seus gastos pessoais e os gastos ligados ao negócio 
do MEI. Esse é um passo importante para fazer uma ges-
tão eficiente.

Separe o patrimônio pessoal do patrimônio empresarial. 
Não pague despesas pessoais usando a conta relacionada 
à sua empresa. Defina uma retirada mensal que funciona-
rá como o salário do empreendedor, que deverá ter data 
certa para sair e conta específica para receber.

Ao cometer o erro de misturar as finanças pessoais e em-
presariais, o MEI complica o gerenciamento das duas, difi-
cultando a identificação do dinheiro que entra e sai do cai-
xa e atrapalhando a saúde financeira do empreendimento.

Assim os números não vão refletir o real quadro de ambas 
as finanças e vai ser criado um problema de organização, 
concepção de estratégias e criação de planejamento.

Artigo publicado no Portal Sebrae (Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas). Confira outras in-
formações e conteúdos, como cursos, planilhas e livros 
gratuitos, em https://sebrae.com.br.
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Entra em vigor em junho as novas regras do Plano Brasil 
Soberano. Agora, um número maior de empresas poderá 
solicitar linhas de crédito do programa. O governo 
federal reduziu de 5% para 1% o percentual mínimo 
de impacto no faturamento exigido. Com a medida, 
empresas exportadoras e fornecedores afetados pelas 
tarifas impostas pelos Estados Unidos ou pelos impactos 
econômicos dos conflitos no Oriente Médio poderão 
acessar os financiamentos mesmo com perdas menores 
de receita.

A ampliação beneficia os grupos 1 e 3 do Plano Brasil 
Soberano: exportadores de bens industriais e fornecedores 
afetados pelas tarifas impostas pelos Estados Unidos 
(grupo 1) e exportadores industriais e fornecedores com 
operações em países do Oriente Médio impactados pelos 

conflitos na região (grupo 3). Para ter acesso ao crédito, 
as empresas desses grupos precisarão comprovar que as 
exportações representaram ao menos 1% do faturamento 
bruto no período de referência. O Plano Brasil Soberano 
oferece financiamento para: capital de giro; produção 
destinada à exportação; aquisição de máquinas e 
equipamentos; ampliação da capacidade produtiva; 
inovação tecnológica, e adaptação de produtos, serviços 
e processos.

Fonte: Agência Brasil

O ministro do Desenvolvimento, Indústria, Comércio 
e Serviços (MDIC), Márcio Elias Rosa, listou o impacto 
financeiro e os setores produtivos que correm risco caso a 
proposta do governo dos Estados Unidos de taxar em 25% os 
produtos brasileiros venha a ser implementada. “Os setores 
mais atingidos seriam os de máquinas, equipamentos, que 
têm valor agregado. E traz muito prejuízo, como disse o vice-
-presidente [Geraldo Alckmin], para emprego, para renda e 
para as indústrias”, destacou.

De acordo com o ministro, a decisão tarifária ameaça 
diretamente 21% do total das exportações brasileiras rumo 
ao mercado norte-americano. A lista dos setores mais 
expostos inclui máquinas e equipamentos industriais; 
produtos de plástico; calçados; produtos de madeira, 
como esquadrias; papel cartão; ferro fundido, e peixes e 
crustáceos. O ministro Rosa também foi taxativo ao dizer 

que não haverá retrocesso em temas relativos à soberania 

nacional, por determinação do presidente Lula.

Fonte: Agência Brasil

Ministério detalha setores 
mais afetados em caso de 
taxação pelos EUA

Plano Brasil Soberano adota 
novas regras e mais empresas 
podem aderir
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As micro e pequenas empresas brasileiras geraram mais 
de oito em cada dez vagas de emprego formal criadas no 
último mês de abril. De um universo de 85,8 mil postos 
de trabalho, as MPEs responderam por 84% do total. O 
resultado é mais de 25 pontos percentuais (p.p.) acima do 
desempenho dessas empresas no mês de março, quando 
criaram 58,5% dos empregos no país. Esse é o melhor 
desempenho das MPEs na geração de empregos em 2026. 
Os dados são de estudo do Sebrae realizado a partir de 
dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados 
(Caged). De acordo com o levantamento, enquanto as 
médias e grandes empresas criaram 13,6 mil empregos 
com carteira assinada, as micro e pequenas abriram 72 mil 
novos postos de trabalho.

O presidente do Sebrae, Rodrigo Soares, comenta que 
a contribuição das micro e pequenas empresas na 

manutenção do nível de empregabilidade da economia 
segue sendo uma das maiores características e forças desse 
segmento. “Ao longo dos últimos anos, as MPEs continuam 
respondendo ao desafio de gerar inclusão e renda para 
milhões de trabalhadores. É fundamental assegurar as 
condições necessárias de políticas públicas para que elas 
mantenham esse papel estratégico para o país”, destaca. 
Fonte: Agência Sebrae

A produção industrial brasileira teve alta de 0,7% em abril 
de 2026 frente a março de 2026, na série com ajuste sazonal, 
quarto mês seguido de aumento, acumulando 4,4% de 
avanço nesse período. Os dados são da Pesquisa Industrial 
Mensal (PIM), divulgada pelo Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística (IBGE). Com o resultado, a indústria 
está 4,7% acima do patamar pré-pandemia (fevereiro de 
2020), mas registra 12,9% abaixo do nível recorde, alcançado 
em maio de 2011. Além disso, a indústria brasileira acumula 
crescimento de 1,7% nos quatro primeiros meses de 2026 
frente ao mesmo período do ano anterior.

Na passagem de março para abril de 2026, duas das 
quatro grandes categorias econômicas e 14 dos 25 ramos 
industriais pesquisados avançaram na produção. As 
influências mais significativas vieram dos segmentos de 
indústrias extrativas (3,1%) e coque, produtos derivados do 
petróleo e biocombustíveis (3,1%), ambas crescendo pelo 
quinto mês consecutivo. “Nestas atividades, as pressões 

positivas mais relevantes vieram de óleos brutos de 
petróleo, gás natural e minério de ferro, no caso do setor 
extrativo, e de álcool etílico e dos derivados do petróleo, 
especialmente o óleo diesel, para a atividade dos derivados 
do petróleo e biocombustíveis”, explicou o gerente da PIM, 
André Macedo. Por outro lado, entre as 11 atividades que 
recuaram na produção, produtos químicos (-3,9%) exerceu 
a principal influência no mês. “Destaca-se também os 
impactos negativos dos setores de produtos farmoquímicos 
e farmacêuticos (-6,0%), máquinas e equipamentos (-2,9%), 
veículos automotores, reboques e carrocerias (-0,7%) e 
metalurgia (-1,0%)”, diz o IBGE.

Fonte: Agência Brasil

Indústria cresce 0,7% em abril, 
quarto mês seguido de avanço

MPEs criaram mais de oito em cada 
10 empregos formais em abril
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