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A matéria de Capa desta edição da Mercado Automotivo explora 
o desafi o que cerca as marcas para um uso efi ciente das diversas 
redes sociais que temos hoje à disposição. Especialmente no setor 
automotivo, lidamos diariamente com um público muito diverso, que 
requer discursos e estratégias bem segmentadas e adaptadas para 
cada realidade e demanda.

Nesse cenário de públicos tão segmentados, é importante entender 
quais redes sociais, de fato, geram a exposição e o engajamento 
necessários para uma comunicação efetiva com cada frente. Mais 
do que simplesmente estar em todas as redes, é preciso adaptar 
discurso, formato e frequência de publicações. É necessário testar e 
aprender posteriormente com os resultados. E, mais importante, é 
preciso cuidar das interações em cada rede de atuação, tratando-as 
como extensão do atendimento tradicional e não apenas como canal 
de promoção de vendas.

O setor da reposição automotiva exige, muitas vezes, que a marca 
se comunique com fabricantes, distribuidores, varejistas, ofi cinas 
ou consumidores fi nais. Traduzir o mesmo discurso para públicos 
tão diversos é um dos principais desafi os para o setor, mas costuma 
trazer resultados muito positivos quando bem feito. Em um cenário 
no qual vemos uma explosão de marcas jamais vista, é preciso tirar 
proveito da comunicação disponível em cada canal. 

Na entrevista, contamos com Ana Paula Soares, diretora de Vendas 
e Marketing da SABÓ. A executiva falou sobre o papel da marca na 
capacitação e no apoio técnico a ofi cinas e reparadores.

Boa leitura!

Até breve!

Estratégias e discursos adaptados
para cada canal
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Mercado Automotivo –  Qual é o peso da reposição 
para a SABÓ atualmente no mercado brasileiro? E 
qual é o papel da SABÓ nessa cadeia?

Ana Paula Soares – A reposição é absolutamente 
estratégica para a SABÓ, representa uma parcela 
muito relevante do nosso negócio no Brasil e está no 
centro do planejamento da companhia. Não olhamos 
o aftermarket apenas como um canal de vendas, mas 
como um ecossistema no qual estamos inseridos há 
décadas, construindo relações de longo prazo com 
distribuidores, varejistas e ofi cinas.

O nosso papel nessa cadeia é atuar como uma 
fornecedora de soluções, não apenas de produtos. Isso 
signifi ca garantir um portfólio completo, com cobertura 
ampla e aderente às necessidades da frota circulante, 

mas também assegurar qualidade, disponibilidade, 
suporte técnico e informação. Sabemos que o reparador 
confi a na SABÓ quando escolhe uma junta, um retentor 
ou qualquer componente de vedação: isso impacta 
diretamente o desempenho e a segurança do veículo.

Além disso, atuamos como um elo integrador. Ouvimos 
o mercado, traduzimos essas demandas internamente 
e trabalhamos para devolvê-las na forma de produtos, 
treinamentos, conteúdos técnicos e serviços que 
realmente façam diferença no dia a dia da ofi cina e do 
balcão. Esse é o nosso compromisso com a reposição.

MA – Gostaria que falasse sobre o conceito da SABÓ 
como parceira técnica da ofi cina e não apenas como 
fabricante. Como funciona e qual é o impacto dessa 
parceria para as ofi cinas?

Parceira das ofi cinas

Em entrevista à revista Mercado 
Automotivo, Ana Paula Soares, diretora de 
Vendas e Marketing da SABÓ, fala sobre 
o papel da marca na cadeia de reposição 
automotiva brasileira. Confi ra a seguir!
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APS – Quando dizemos que a SABÓ é parceira técnica 
da ofi cina, estamos falando de uma mudança de 
mentalidade, pois deixamos de ser apenas o nome 
estampado na caixa e passamos a estar presentes no 
processo de reparação como um todo.

Isso acontece de várias formas. Temos uma equipe 
dedicada à capacitação, que realiza treinamentos 
presenciais e online, participa de eventos técnicos, cria 
conteúdos em linguagem acessível e leva informação 
para os profi ssionais do setor, seja na ofi cina, no 
distribuidor, em plataformas digitais ou nas redes 
sociais. Nosso objetivo é tornar o dia a dia do reparador 
mais seguro, efi ciente e rentável.

É desta forma, colocando o mecânico no centro dos 
negócios, que desenvolvemos as ações. Trabalhamos 
para ajudá-lo a fazer o diagnóstico correto, com 
orientação na aplicação dos produtos e boas práticas 
de montagem, além de compartilhar informações 
de falhas recorrentes e como evitá-las, bem como 
disponibilizando materiais técnicos atualizados.

O impacto é direto na produtividade e na confi ança. 
Uma ofi cina bem informada reduz retrabalho, aumenta 
a taxa de acerto na primeira intervenção e melhora a 
percepção do cliente fi nal. E, quando o mecânico associa 
esse resultado à experiência com a marca, criamos um 
vínculo de confi ança muito forte. Esse é o tipo de relação 
que buscamos consolidar com o mercado.

MA – Atualmente, quais são as tecnologias e os 
sistemas que mais impactam o reparador? Os 
híbridos, por exemplo, têm impacto relevante?

APS – Vivemos um momento de grande transformação 
tecnológica na frota. Os sistemas de injeção cada vez 
mais sofi sticados, o aumento da eletrônica embarcada, 
os motores downsizing com turboalimentação, os 
sistemas de pós-tratamento de emissões e as novas 
confi gurações de trem de força são alguns exemplos 
de desafi os que chegam à ofi cina.

No contexto brasileiro, os veículos híbridos e, em menor 
escala, os elétricos, já começam a aparecer com mais 
frequência nas ofi cinas independentes, principalmente 
nas grandes capitais. Ainda não representam a maioria 

dos atendimentos, mas têm impacto relevante do 
ponto de vista de conhecimento técnico porque exigem 
procedimentos específi cos, equipamentos adequados 
e muito respeito às normas de segurança.

Para o reparador, isso signifi ca que o conhecimento 
não pode mais ser estático. Com relação aos sistemas 
de vedação, por exemplo, precisam acompanhar a 
evolução dos motores, dos fl uídos, das temperaturas 
de trabalho e dos materiais. E o mecânico precisa 
entender que, muitas vezes, não é apenas “trocar uma 
junta”, mas seguir um procedimento bem defi nido, 
com torque correto, limpeza adequada e atenção às 
recomendações do fabricante. A tecnologia chegou à 
ofi cina e ela não vai andar para trás.

MA – Gostaria que falasse sobre a sua trajetória na 
SABÓ e no setor automotivo. Quais foram os principais 
desafi os que enfrentou para crescer em um mercado 
historicamente masculino?

APS – Minha trajetória no setor automotivo começou 
há 24 anos, no mercado de reposição, como promotora 
de vendas. Foi uma experiência muito rica, porque me 
permitiu conhecer de perto todos os elos da cadeia: o 
balcão de autopeças, a ofi cina, o distribuidor, o contato 
com o mecânico, o entendimento da realidade do dia 
a dia. Essa vivência prática foi decisiva para a minha 
formação como profi ssional e como líder.

Na SABÓ, estou há 14 anos. Fui assumindo novas 
responsabilidades ao longo do tempo, passei por 
diferentes funções ligadas à área comercial e, há 
pouco mais de um ano, assumi a diretoria de Vendas 
e Marketing. Hoje, lidero um time renovado, com forte 
atuação em digital, trade e branding, sempre com foco 
em resultados, mas sem perder o lado humano, que é 
muito forte na cultura da SABÓ.

Em relação aos desafi os, é fato que o setor automotivo, 
especialmente no início da minha carreira, era 
predominantemente masculino. Isso exigiu de mim uma 
dose extra de resiliência, preparo, disciplina e clareza 
de propósito. Eu sempre tive muito claro que queria 
liderar pessoas e que precisava entregar resultados 
consistentes para conquistar espaço e credibilidade.
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Enfrentei situações em que precisei provar, mais de 
uma vez, que eu estava ali por competência, e não por 
acaso. Ao mesmo tempo, encontrei muitas pessoas 
que me incentivaram, abriram portas e me ajudaram 
nessa jornada. Hoje, olho para trás com gratidão e para 
frente com a certeza de que as próximas gerações de 
mulheres encontrarão um ambiente mais aberto, mas 
que ainda exige preparo, coragem e disposição para 
se desenvolver.

MA – Com 84 anos de história, qual é o maior legado da 
SABÓ para o mercado? Quais são os planos da marca 
para os próximos anos para se manter competitiva 
em um cenário de grandes transformações (novas 
tecnologias e mobilidade, por exemplo)?

APS – O maior legado da SABÓ é a combinação de 
tradição e confi ança com capacidade de inovação. Ao 
longo de 84 anos, construímos uma história baseada 
em qualidade, seriedade e proximidade com o mercado. 
A marca SABÓ carrega um peso muito grande quando 
o assunto é vedação e sistemas correlatos, tanto na 
montadora quanto na reposição.

Esse legado se traduz em vários aspectos: a confi ança 
do reparador ao instalar um produto, a parceria com 
nossos clientes, a presença da nossa tecnologia 
em diferentes montadoras e a contribuição para o 
desenvolvimento da indústria automotiva brasileira.

Para os próximos anos, nosso foco é continuar sendo 
referência em vedação, mas olhando para o futuro 
da mobilidade. Isso signifi ca investir em inovação 
e desenvolvimento de produtos compatíveis com 
novas tecnologias de motores e sistemas; ampliar 
a cobertura de portfólio para atender à frota em 
transformação; fortalecer a presença em mercados 
estratégicos, tanto no Brasil quanto no exterior; 
intensifi car a digitalização das nossas relações com 
clientes e parceiros, e manter o compromisso com a 
sustentabilidade e com práticas responsáveis.

Queremos permanecer próximos do reparador, 
do distribuidor, do varejo e das montadoras, 
acompanhando de perto as mudanças e oferecendo 
soluções que façam sentido na prática. É assim que 

pretendemos honrar nossa história e, ao mesmo 
tempo, nos manter competitivos em um cenário de 
grandes transformações.

MA – Como a SABÓ enxerga o futuro da reparação e o 
papel do reparador?

APS – Nós enxergamos o reparador como peça central 
do futuro da mobilidade, especialmente em um país 
como o Brasil, com uma frota grande e diversa e com 
forte presença de ofi cinas independentes. Mesmo com 
a evolução da tecnologia e com a digitalização dos 
veículos, alguém continuará sendo responsável por 
manter essa frota rodando de forma segura e efi ciente. 
Esse alguém é o reparador.

O futuro da reparação passará por mais uso de 
ferramentas de diagnóstico eletrônico; integração 
entre dados, histórico do veículo e manutenção 
preventiva; necessidade de formação técnica cada 
vez mais sólida; especialização em determinados 
sistemas ou segmentos de frota, e relacionamento 
mais próximo com o cliente fi nal, com foco em 
confi ança e transparência.

Nesse contexto, o reparador deixa de ser visto apenas 
como “o mecânico que conserta” e passa a ser um 
consultor de manutenção e segurança. E a SABÓ quer 
estar ao lado desse profi ssional, fornecendo produtos 
de alta performance, informação técnica e suporte 
para que ele possa se posicionar de forma competitiva 
e valorizada.

MA – Quais são os principais projetos e ações da 
SABÓ voltados ao mercado de reposição neste e nos 
próximos anos?

APS – Temos trabalhado em um conjunto de iniciativas 
estruturadas especifi camente para o mercado de 
reposição, que envolvem expansão e atualização 
do portfólio, com foco em cobertura de frota e 
novas aplicações, bem como o fortalecimento dos 
programas de treinamento técnico para ofi cinas, 
distribuidores e varejistas. 

Este ano lançamos a segunda edição da campanha 
Equipe sua Ofi cina, que incentiva a participação dos 
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mecânicos para que compartilhem conhecimento 
técnico com dicas de aplicação, oferecendo espaço 
e voz a quem aplica os nossos produtos e merece o 
nosso reconhecimento e admiração. 

Temos também o programa Giro na Fábrica para 
apresentar aos profi ssionais do mercado a tecnologia 
de ponta da planta de Mogi Mirim, que possui 
rigorosos padrões de qualidade e excelência em 
manufatura, uma forma de aproximar clientes, 
parceiros e estudantes do dia a dia produtivo, unindo 
relacionamento, conhecimento técnico e formação de 
novos profi ssionais.

Além disso, desenvolvemos ações de trade marketing e 
presença mais ativa nos pontos de venda, com materiais, 
campanhas e suporte ao balcão, além de divulgação 
de conteúdos técnicos, vídeos, lives e comunicação 
direcionada ao reparador em canais digitais. Mantemos 
parcerias com entidades, escolas técnicas e redes de 
ofi cinas para fomentar a profi ssionalização.

Nos próximos anos, queremos integrar cada vez mais 
essas frentes, conectando o físico com o digital, a 
indústria com a ofi cina e a estratégia com a realidade 
do dia a dia do reparador. O grande objetivo é ser 
reconhecida não apenas como uma fornecedora de 
produtos, mas como uma parceira completa para o 
mercado de reposição.

MA – Por fi m, gostaria que deixasse uma mensagem 
a mecânicos, donos de ofi cina e profi ssionais de 
autopeças, em nome da SABÓ.

APS – A minha mensagem é, antes de mais nada, de 
reconhecimento e gratidão. Vocês são protagonistas 
da cadeia automotiva e, muitas vezes, não recebem 
a visibilidade que merecem. Cada veículo que volta 
a rodar com segurança depois de passar por uma 
ofi cina carrega o trabalho, o conhecimento e a 
dedicação de vocês.

Estamos vivendo um momento de grandes mudanças, 
mas também de grandes oportunidades. O mercado 
de reposição brasileiro é forte, resiliente e tem muito 
espaço para quem se prepara, se profi ssionaliza e se 
mantém próximo das necessidades do cliente.

Em nome da SABÓ, agradeço a confi ança de quem, 
todos os dias, escolhe nossos produtos para estar ao 
lado do seu trabalho. Contem conosco como parceiros 
técnicos e de negócios. Seguiremos investindo em 
qualidade, inovação e em iniciativas que valorizem o 
papel de cada mecânico, dono de ofi cina, balconista e 
distribuidor nessa jornada.

Vamos seguir juntos, mantendo a frota de veículos em 
movimento com segurança, profi ssionalismo e orgulho 
do que fazemos.
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Já ultrapassada a metade do ano, comércio e indústria 
olham para a economia brasileira ora com otimismo, 
ora com desconfi ança. Se por um lado alguns 
indicadores apresentam melhora, por outro, as novas 

tarifas para produtos brasileiros anunciadas pelos Estados 
Unidos em julho geram mais preocupação.

No setor automotivo, certamente um dos principais 
resultados está relacionado ao fi nanciamento de veículos, 
que cresceu mais de 10% no primeiro semestre. Os dados 
são da Trillia, empresa de análise de dados da B3.

No total, o fi nanciamento de veículos nos primeiros seis 
meses de 2026 cresceu de R$ 3,41 milhões para R$ 3,78 
milhões (+10,9%), o que representa o maior volume para 
o período desde 2008, quando houve o registro de R$ 4,23 
milhões em fi nanciamentos. 

Neste primeiro semestre, os veículos usados responderam 
por 2,38 milhões de unidades fi nanciadas, enquanto 
os novos somaram 1,39 milhão. Em 2025, os volumes 
foram de 2,18 milhões e 1,22 milhão, respectivamente. 

Todas as regiões brasileiras registraram expansão no 
fi nanciamento entre o primeiro semestre de 2026 e o 
mesmo intervalo de 2025. O avanço mais expressivo 
ocorreu na Região Centro-Oeste, com expansão de 13,1%. 
Na sequência, aparecem o Nordeste (12,6%), o Sul (11,2%), 
o Sudeste (10,6%) e o Norte (4,4%).

Entre as diferentes categorias de automotores, os comerciais 
leves acumulam a maior parte dos fi nanciamentos. Em junho 
de 2026, o segmento somou 434 mil unidades fi nanciadas, 
ante 388 mil em junho de 2025, alta de 11,9%. 

Quando analisado o acumulado do semestre, o prazo 
médio dos contratos para automóveis e comerciais leves 
registrou 47,2 meses, frente aos 46,3 meses verifi cados no 
ano anterior. A tendência de alta se estende por todas as 
categorias de tempo de uso. 

Os principais avanços ocorreram no grupo de veículos 
com 4 a 8 anos de fabricação, cujo prazo médio subiu 
de 50 para 51,3 meses, e nos modelos até 3 anos, que 
passaram de 49,4 para 51,6 meses.

Economia do país anima em algumas frentes, mas nova tarifa dos EUA preocupa

Boas e más notícias

Economia
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Motos

O mercado das motos também segue em expansão, 
principalmente entre o público que busca trabalhar com 
o ciclomotor. Ao todo, 155 mil motos foram fi nanciadas 
em junho de 2026, representando um aumento de 5,6% 
frente as 147 mil registradas em junho de 2025. Por 
outro lado, o volume teve uma retração de 3,9% quando 
confrontado com o desempenho de maio de 2026.

As motocicletas usadas registraram 116 mil unidades 
fi nanciadas em junho de 2026, o que representa uma alta 
de 5,5% na comparação anual. As motos novas totalizaram 
39 mil unidades no mesmo mês, apresentando uma 
queda de 2,4% quando comparadas a junho de 2025.

Pesados

O setor de veículos pesados também apresentou 
desempenho positivo. No mês de junho de 2026, o total de 
unidades fi nanciadas chegou a 24 mil, o que representa 
uma expansão de 7,1% frente as 22 mil registradas em 
junho de 2025. Quando confrontado com o volume de 
maio de 2026, constatou-se uma evolução de 5,8%.
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Na segmentação por tempo de uso, os veículos pesados 
novos lideraram o crescimento com 13 mil fi nanciamentos 
em junho de 2026, salto de 33,2% em relação ao mesmo 
mês do ano anterior. 

Os modelos usados contabilizaram 11 mil unidades, 
com alta de 19,9% no mesmo período comparativo. O 
desempenho indica continuidade dos investimentos em 
transporte de cargas e passageiros.

Novas tarifas impostas pelos EUA

Ao longo do mês de julho, no entanto, a economia 
brasileira sofreu um novo abalo com a divulgação das 
novas tarifas aplicadas pelos Estados Unidos a produtos 
brasileiros exportados. O novo tarifaço vai atingir US$ 6,6 
bilhões em itens exportados ao mercado norte-americano, 
segundo informou o Ministério do Desenvolvimento, 
Indústria, Comércio e Serviços (MDIC). Ainda de acordo 
com a pasta, a sobretaxa acumulada de 37,5% alcança 
16,5% das exportações brasileiras para os EUA.

Entre os itens atingidos estão máquinas e equipamentos, 
diferentes tipos de madeira, gorduras e óleos, calçados, 
móveis e confecções.

Como resposta à nova taxação, o governo brasileiro 
apresentou um pedido de consultas aos EUA no sistema 
de solução de controvérsias da Organização Mundial do 
Comércio (OMC), contestando duas medidas tarifárias 
adotadas pelo país norte-americano com base na Seção 
301 da Lei de Comércio de 1974.

Segundo nota divulgada pelo Ministério das Relações 
Exteriores, o Brasil considera que as tarifas são 
injustifi cadas e incompatíveis com as obrigações 
assumidas pelos Estados Unidos no âmbito do Acordo 
Geral sobre Tarifas e Comércio de 1994 (GATT 1994) e 
das regras que disciplinam o mecanismo de solução de 
controvérsias da OMC.

Uma das medidas questionadas decorre de uma 
investigação específi ca sobre o Brasil e impôs tarifa 
adicional de 25% sobre produtos brasileiros. No processo, 
os EUA examinaram temas como comércio digital e 
serviços de pagamentos eletrônicos, tarifas preferenciais, 
aplicação da legislação anticorrupção, proteção da 
propriedade intelectual, acesso ao mercado de etanol e 
combate ao desmatamento ilegal.

A segunda medida foi resultado de uma investigação 
conduzida com 60 economias e estabeleceu tarifa 
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adicional de 12,5% para produtos brasileiros. Nesse caso, 
o foco da investigação foi a existência e a aplicação de 
restrições à importação de bens produzidos, total ou 
parcialmente, com trabalho forçado.

O pedido de consultas representa a primeira etapa 
formal do sistema de solução de controvérsias da OMC. 
Nessa fase, os países buscam negociar uma solução para 
o confl ito antes da eventual instalação de um painel para 
analisar o caso.

De acordo com o Itamaraty, a iniciativa busca contestar a 
compatibilidade das medidas tarifárias norte-americanas 
com as normas multilaterais de comércio.

Quase 4 mil produtos impactados

Segundo levantamento divulgado pela Confederação 
Nacional da Indústria (CNI), essa nova tarifa adicional 
de 12,5% imposta pelos EUA fará com que 3.985 produtos 
brasileiros passem a enfrentar uma tributação total de 
37,5% para entrar no mercado estadunidense. 

Com isso, a nova medida alcançará o equivalente a 29,4% 
de todas as vendas do Brasil aos EUA. O levantamento da 
CNI detalhou como a nova tarifa será aplicada:

• 4.060 produtos brasileiros serão atingidos pela
nova sobretaxa;

• 3.985 produtos já estavam sujeitos à tarifa adicional 
de 25% e agora passarão a pagar 37,5% no total;

• Outros 75 produtos, que somam US$ 1,6 bilhão em 
exportações, serão tributados apenas pela nova 
alíquota de 12,5%, sem incidência da tarifa anterior.

No total, a CNI calcula que 48,7% de todas as 
exportações brasileiras destinadas aos EUA passarão a 
estar sujeitas a algum tipo de tarifa adicional imposta 
pelo governo estadunidense.

Na avaliação da CNI, as justifi cativas apresentadas pelo 
Escritório do Representante de Comércio dos Estados 
Unidos (USTR) para esta nova taxação não refl etem a 
realidade brasileira. A entidade afi rma que o país possui 
uma das legislações mais modernas para prevenir, 
combater e erradicar o trabalho forçado ao longo das 
cadeias produtivas.

Ainda segundo a confederação, o arcabouço jurídico 
brasileiro prevê mecanismos de fi scalização, 
responsabilização e proteção aos trabalhadores 
reconhecidos internacionalmente.

Em nota, o presidente da CNI, Ricardo Alban, defendeu 
a intensifi cação das negociações entre os governos 
brasileiro e estadunidense, para tentar reduzir os 
impactos sobre a indústria.

“É essencial que o diálogo entre Brasil e Estados 
Unidos seja mantido e aprofundado. Ao mesmo tempo, 
precisamos agir com rapidez para amenizar o impacto 
sobre as empresas prejudicadas”, destacou. Segundo 
Alban, a entidade já mantém conversas com o governo 
federal e com os setores mais afetados para construir 
medidas de curto prazo.

Expectativa de infl ação em 2026

Em outra frente, o mercado fi nanceiro reduziu novamente 
as expectativas de infl ação para 2026 no Brasil. De acordo 
com o Boletim Focus, divulgado pelo Banco Central, o 
Índice Nacional de Preços ao Consumidor Amplo (IPCA), 
a infl ação ofi cial do país deve fechar o ano em 5,12%. 
Quatro semanas antes, as projeções para este índice 
estavam em 5,33%.

Para os anos subsequentes (2027 e 2028), as expectativas 
infl acionárias do mercado fi nanceiro são, respectivamente, 
de 4,22% e 3,80%. Nos demais indicadores (PIB, Câmbio e 
Selic), as projeções do mercado têm se mantido estáveis.

No caso do Produto Interno Bruto (PIB), as projeções do 
mercado fi nanceiro permaneceram em 1,99% em 2026. 
Para 2027 e 2028, o mercado projeta, para a economia, 
crescimentos de 1,60% e 2%, respectivamente.

Já em relação às projeções para o câmbio ao fi nal de 2026, 
há estabilidade superior a um mês para a cotação de R$ 
5,20 para o dólar. Para os anos subsequentes, são esperadas 
cotações de R$ 5,28 em 2027 e de R$ 5,30 em 2028.

Por sua vez, a projeção da taxa básica de juros (Selic) para 
2026 se manteve em 14%. A taxa atual, estabelecida pelo 
Comitê de Política Monetária (Copom) do BC em 17 de 
junho, é 14,25%. Com isso, há expectativa de, pelo menos, 
uma redução na atual taxa até o fi nal de 2026.

As previsões da Selic para 2027 e 2028 se mantiveram 
estáveis, em 12% e 10,5%, respectivamente. De junho de 
2025 até março de 2026, a Selic estava em 15% ao ano, o 
maior nível desde julho de 2006, quando foi fi xada em 
15,25% ao ano. De setembro de 2024 a junho de 2025, a 
taxa foi elevada sete vezes.

*Com informações da Agência Brasil
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Um livro para quem está cansado de ser refém 
das próprias emoções, de remoer tudo que 
acontece e de se boicotar. Ou seja, grande parte 
das pessoas. É assim que o escritor e palestrante 

australiano Daniel Chidiac apresenta seu livro “Não deixe 
tudo te abalar” (Editora Sextante, 176 páginas, R$ 55). No 
fundo, trata-se de um convite para quem deseja aprender 
a não ignorar as emoções, mas a direcionar sua energia.

“Chega um momento em que você percebe que não dá 
mais para viver sempre esgotado, refém de coisas que 
não deveriam afetá-lo tanto. Talvez você sinta que não 
tem controle sobre suas emoções há anos e que qualquer 
bobagem é capaz de abalá-lo. Talvez pareça que você está 
carregando pesos invisíveis, que, no fundo, nunca foram 
seus”, escreve o autor no livro.

Chidiac começou a escrever em 2013 e, desde então, suas 
obras já foram traduzidas para 18 idiomas. Em outros 
países, “Não deixe tudo te abalar” já vendeu mais de 
500 mil cópias. A obra reúne refl exões sobre inteligência 
emocional, autoconhecimento e resiliência em um mundo 
marcado pela pressa e pela sobrecarga de estímulos.

E é por isso que a obra encontra eco em tantos setores 
e segmentos. Poucos ambientes exigem tanto equilíbrio 
emocional quanto o mundo dos negócios. Basta um 
atraso na entrega, uma reclamação de cliente, uma 

mudança no mercado ou uma negociação frustrada para 
colocar à prova a capacidade de manter a serenidade. De 
modo geral, é possível dizer que a habilidade para lidar 
com esses “pequenos problemas” tornou-se quase tão 
importante quanto o conhecimento técnico.

Ao longo da obra, o autor propõe uma refl exão simples, 
mas profunda: grande parte do sofrimento cotidiano 
não está necessariamente nos acontecimentos, mas na 
maneira como reagimos a eles.

A ideia não é ignorar os problemas nem defender um 
otimismo ingênuo. Ao contrário. Chidiac reconhece 
que desafi os fazem parte da vida, mas argumenta que 
desenvolver inteligência emocional pode transformar a 
forma como enfrentamos essas situações.

“O custo dessa montanha-russa emocional [ao lidar com 
esses problemas cotidianos] é imenso. Ela afeta seus 
relacionamentos, porque as pessoas nunca sabem como 
você vai estar. Impacta seu trabalho, pois o caos interno 
impede você de se concentrar. Corrói sua autoconfi ança, 
pois você questiona se é capaz de se manter estável. 
E o pior: à medida que tudo acontece, ela rouba sua 
capacidade de viver a vida plenamente. Em vez disso, você 
fi ca preso, projetando o que pode acontecer ou pensando 
no que já aconteceu”, escreve o autor.

COMO RESPONDER
E NÃO APENAS REAGIR
Em livro, especialista destaca 
técnicas para adotar postura 
mais consciente diante das 

adversidades
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Nem tudo precisa virar um problema maior

Uma das mensagens centrais do livro é que muitas 
pessoas vivem em estado permanente de reação. Uma 
crítica recebida no trabalho pode comprometer o restante 
do dia. Um contratempo no trânsito afeta o humor até a 
noite. Um comentário em uma rede social transforma-se 
em motivo de preocupação durante semanas.

Segundo Chidiac, esse comportamento decorre, muitas 
vezes, da tendência de atribuir um peso excessivo a 
acontecimentos que poderiam ser encarados com maior 
distanciamento. A proposta da obra é justamente ampliar 
esse espaço entre o que acontece e a forma como 
escolhemos responder.

Embora essa ideia dialogue com conceitos conhecidos 
da psicologia e da fi losofi a estoica, o autor apresenta o 
tema por meio de uma linguagem acessível, repleta de 
exemplos do cotidiano e exercícios de refl exão.

O desafi o de desacelerar

Outro ponto recorrente do livro é a velocidade com que 
vivemos. Mensagens chegam a todo momento. O celular 
raramente sai das mãos. As decisões precisam ser rápidas. 
O trabalho frequentemente invade horários destinados 
ao descanso.

Nesse contexto, torna-se comum agir no “piloto 
automático”, respondendo impulsivamente às situações 
antes mesmo de compreender o que realmente está 
acontecendo. No livro, o autor sugere o caminho oposto. 
Antes de reagir, vale fazer uma pausa.

Essa pequena interrupção permite avaliar se determinado 
problema realmente merece tanta energia ou se 
estamos apenas reproduzindo padrões automáticos de 
comportamento. É uma mudança aparentemente simples, 
mas que pode produzir efeitos signifi cativos tanto na vida 
pessoal quanto na profi ssional.

Inteligência emocional como competência profi ssional

Embora o livro seja classifi cado como uma obra de 
desenvolvimento pessoal, muitas de suas refl exões 
dialogam diretamente com os desafi os da liderança. 
Empresários e gestores convivem diariamente com pressão 
por resultados, confl itos entre equipes, negociações 

difíceis e mudanças constantes no mercado.

Nessas circunstâncias, controlar as próprias emoções 
não signifi ca reprimir sentimentos, mas evitar que 
eles determinem decisões precipitadas. Um líder que 
responde impulsivamente a um erro de um colaborador, 
por exemplo, pode gerar insegurança na equipe. Da 
mesma forma, um profi ssional que transforma qualquer 
contratempo em motivo de ansiedade tende a perder 
clareza justamente quando ela é mais necessária.

O livro reforça que equilíbrio emocional não elimina os 
problemas. Ele melhora a qualidade das respostas dadas 
a eles.

Importância da perspectiva

Outro conceito explorado por Chidiac é o da perspectiva. 
Ao longo da leitura, o autor convida o leitor a questionar 
a dimensão que atribui aos acontecimentos.

Será que esse problema continuará sendo importante 
daqui a um mês? Ou daqui a um ano? Será que determinada 
crítica realmente defi ne quem somos? Será que todas as 
situações exigem uma resposta imediata?

Essas perguntas funcionam como ferramentas para 
reduzir a intensidade emocional de confl itos cotidianos 
e recuperar uma visão mais ampla da realidade. Em 
tempos marcados pelo excesso de informação e pela 
hiperconectividade, essa mudança de perspectiva pode 
representar um importante exercício de saúde emocional.

Em vez de apresentar fórmulas complexas, o livro aposta 
em transformações graduais. Práticas como desenvolver 
maior consciência sobre os próprios pensamentos, cultivar 
a gratidão, observar padrões emocionais e aprender a 
aceitar aquilo que está fora do próprio controle aparecem 
ao longo dos capítulos como hábitos capazes de produzir 
mudanças consistentes ao longo do tempo.

São conceitos conhecidos por quem acompanha temas 
ligados ao bem-estar e à inteligência emocional, mas 
organizados de maneira leve e objetiva. O resultado 
é uma leitura fl uida, que intercala refl exões, histórias 
inspiradoras e propostas práticas para incorporar essas 
ideias ao cotidiano.

Vale a leitura!
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Mais do que estar presente nas plataformas 
digitais, distribuidores, varejistas, ofi cinas e 
fabricantes precisam entender como conversar 
com seus públicos. Em um mercado cada vez mais 

competitivo, as redes sociais deixaram de ser apenas vitrine 
para exposição de parte do portfólio e passaram a ser um dos 
principais pontos de contato entre empresas e clientes.

Durante muito tempo, a presença digital das empresas que 
atuam no setor automotivo, de modo geral, limitou-se a 
divulgar promoções, anunciar novos produtos ou publicar 
fotos de eventos. Nesse cenário, a lógica era que as redes 
sociais funcionavam como uma extensão do catálogo 
eletrônico da marca. 

O comportamento do consumidor, no entanto, mudou. Hoje, 
antes de comprar qualquer peça, contratar uma ofi cina ou 
escolher um fornecedor, é comum pesquisar avaliações, 
acompanhar conteúdos publicados e observar a forma 

como a empresa interage com seus consumidores. E essa 
transformação fez das redes sociais um ativo estratégico para 
todo o ecossistema. Seja um fabricante de componentes, 
um distribuidor regional, uma autopeças ou uma ofi cina, 
todos disputam algo muito mais valioso do que curtidas: a 
confi ança do cliente.

A boa notícia é que nunca houve tantas possibilidades para 
construir essa relação. A má notícia é que também nunca foi 
tão fácil desperdiçar oportunidades.

Comunicação como via de mão dupla

Durante muitas décadas, a comunicação das empresas 
acontecia praticamente em uma única direção. Apenas a 
marca falava, enquanto o consumidor somente ouvia. As 
redes sociais, entretanto, inverteram essa lógica.

Hoje, qualquer postagem pode gerar perguntas, críticas, 
elogios ou recomendações em poucos minutos. Um vídeo 

Desafi o é transformar curtidas em confi ança, relacionamento e 
vendas para as marcas

Redes sociais no a�termarket
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publicado por uma marca com poucos seguidores pode 
se tornar viral e ser compartilhado milhares de vezes. 
Um atendimento malconduzido nos comentários pode 
comprometer meses de investimento em imagem.

Isso signifi ca que a comunicação digital não pode ser 
encarada apenas como marketing. Ela faz parte da 
experiência e da jornada do cliente. Quando um consumidor 
envia uma mensagem pelo Instagram perguntando sobre 
a disponibilidade de uma peça, ele espera praticamente 
o mesmo nível de rapidez que teria em um aplicativo de 
mensagens, ou até mesmo no balcão físico da marca. 
Da mesma forma, quando um reparador comenta uma 
publicação técnica, espera encontrar alguém preparado para 
responder de maneira clara e efi caz.

Nesse cenário, responder rapidamente deixou de ser 
diferencial e passou a ser requisito básico. Além disso, 
adequar a resposta a cada rede e a cada público também se 
tornou necessário.

Linguagens diferentes para públicos diversos

Um dos erros mais comuns nas redes sociais é acreditar 
que existe um único tipo de cliente. Na prática, o mercado 
conversa com públicos bastante distintos diariamente. Em 
uma mesma rede social, um fabricante pode precisar dialogar 

simultaneamente com distribuidores, varejistas, ofi cinas, 
mecânicos e até consumidores fi nais.

Cada um procura informações diferentes. O mecânico quer 
orientação técnica. O lojista busca condições comerciais. 
O consumidor quer segurança, confi ança e explicações 
simples. Ao misturar todas essas mensagens em um único 
conteúdo, a marca costuma reduzir seu alcance e diminuir 
seu engajamento.

Empresas mais maduras digitalmente costumam organizar 
um calendário editorial capaz de equilibrar conteúdos 
institucionais, educativos, comerciais e de relacionamento. É 
essa diversidade que mantém o público interessado ao longo 
do tempo.

Para além das vendas

Outro erro recorrente de marcas é transformar as redes 
sociais em uma sequência infi nita de ofertas. As promoções 
são importantes, mas difi cilmente alguém seguirá uma 
marca apenas para receber anúncios diariamente. Pense na 
infi nidade de marcas com as quais lidamos diariamente, nos 
mais diversos setores. Agora imagine se todas seguissem 
a mesma estratégia de divulgar diariamente ofertas de 
produtos? Invariavelmente o conteúdo se torna cansativo, 
perde o interesse do consumidor e faz com que os algoritmos 
das próprias redes sociais limitem o alcance das publicações.

As empresas que conseguem construir comunidades 
digitais normalmente trabalham com quatro grandes 
pilares de conteúdo:

• informação técnica;

• educação;

• bastidores da empresa;

• relacionamento.

Vídeos mostrando a aplicação correta de um componente, 
explicações sobre manutenção preventiva, curiosidades 
sobre tecnologia automotiva ou demonstrações práticas 
costumam gerar muito mais engajamento do que uma arte 
promocional anunciando descontos.

Em um setor técnico como a reposição automotiva, 
conhecimento gera autoridade. E autoridade gera confi ança. 
Use seus conteúdos nas redes sociais com essa fi nalidade.

Vale a pena estar em todas as redes?

Não. Por dois motivos principais. O primeiro é que a presença 
em todas as redes sociais depende de uma dedicação 
ampla da marca, envolvendo muitas vezes uma equipe de 
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comunicação e/ou marketing para gerir todos os perfi s. 
De nada adianta se fazer presente nas redes sociais, mas 
demorar dias para responder às interações em algumas 
delas. O ideal é focar na(s) rede(s) que melhor conversa com 
seus públicos de interesse.

O segundo motivo deriva desse entendimento, pois cada 
plataforma possui um perfi l diferente de audiência e 
objetivos distintos. Difi cilmente sua marca terá um público 
tão heterogêneo a ponto de precisar marcar presença em 5 
redes sociais diferentes.

O Instagram continua sendo um dos principais ambientes 
para relacionamento com consumidores, ofi cinas e varejistas, 
especialmente por meio de vídeos curtos e conteúdos visuais.

O Facebook ainda mantém relevância em determinadas 
regiões e públicos mais tradicionais, principalmente em 
grupos especializados. Além disso, tem uma audiência menos 
jovem na comparação com outras redes.

O LinkedIn tornou-se importante para fabricantes, distribuidores 
e empresas que desejam fortalecer reputação institucional, 
atrair talentos ou dialogar com parceiros de negócios.

O YouTube permanece como uma das melhores plataformas 
para conteúdos técnicos mais aprofundados, treinamentos e 
demonstrações de produtos. Nesse caso, vale ressaltar a força 
que a plataforma ganhou nos últimos anos. Atualmente, o 
YouTube é visto como o principal concorrente das emissoras 
líderes de audiência na TV e de plataformas de streaming. 
Afi nal, seu acesso é simples, facilitado e gratuito, gerando 
forte identifi cação para públicos de qualquer idade. Se antes 
as marcas viam o YouTube como um canal que dependia 
de grande investimento para gerar conteúdos (e, portanto, 
interação com consumidores), hoje a lógica foi alterada. 
É possível se fazer presente na plataforma sem grandes 
movimentos ou estruturas.

Já o TikTok ganhou espaço entre empresas que desejam 
ampliar alcance por meio de vídeos rápidos, linguagem leve 
e conteúdos educativos adaptados ao formato da plataforma. 
Nesse caso, o público é o mais jovem dentre as plataformas 
citadas e isso requer uma forte adaptação da linguagem e do 
formato que será utilizado.

Portanto, ao invés de tentar produzir conteúdos para todas 
as redes, especialistas recomendam escolher aquelas em 
que seu público realmente está presente. A qualidade da 
presença costuma gerar resultados muito superiores à 
quantidade de perfi s abandonados, sem novos conteúdos e 
sem moderação com a interação dos consumidores.

Outro erro frequente das marcas consiste em publicar 

exatamente o mesmo material em todas as redes. Afi nal, 
cada ambiente possui uma dinâmica própria.

Um vídeo técnico de oito minutos funciona bem no 
YouTube, mas difi cilmente terá bom desempenho no 
Instagram. Um artigo sobre tendências do mercado pode 
gerar boas discussões no LinkedIn, enquanto um vídeo 
mostrando a troca de uma peça pode conquistar milhares 
de visualizações no TikTok, desde que busque engajar desde 
o primeiro segundo.

Na prática, uma única pauta pode gerar diversos formatos 
e recortes, adaptados para cada rede social e seu 
respectivo público.

Uma entrevista técnica pode virar um vídeo longo para o 
YouTube, cortes para Instagram, um artigo para LinkedIn 
e pequenos trechos para outras plataformas. Trata-se 
do mesmo conteúdo, apenas adaptado. Essa estratégia 
amplia o alcance sem multiplicar proporcionalmente o 
esforço de produção.

Perfi l pessoal versus corporativo

Outra discussão cada vez mais presente nas empresas envolve 
a participação de seus próprios profi ssionais nas redes sociais. 
Diretores, vendedores, consultores técnicos e até mecânicos 
podem acumular milhares de seguidores, e isso representa 
uma oportunidade importante para as marcas.

As pessoas costumam confi ar mais em pessoas do que 
em logotipos. Quando um especialista compartilha 
conhecimento, explica conceitos técnicos ou comenta 
tendências do setor, cria uma relação de proximidade difícil 
de ser alcançada apenas pelos canais institucionais.

No entanto, isso exige alguns cuidados. O perfi l 
corporativo deve representar a empresa. Sua linguagem 
tende a ser mais consistente, institucional e alinhada ao 
posicionamento da marca.

Já o perfil pessoal pode ser mais espontâneo. O 
profissional pode compartilhar sua rotina, bastidores, 
opiniões técnicas, participação em eventos e experiências 
do dia a dia. É justamente essa autenticidade que costuma 
gerar identificação.

O ideal, no entanto, é que exista complementaridade. 
Enquanto o perfi l da empresa comunica a força da marca, o 
perfi l do colaborador humaniza esse discurso.

Empresas de diversos setores já perceberam que 
colaboradores atuando como embaixadores espontâneos 
fortalecem signifi cativamente a reputação institucional. 
Naturalmente, isso requer políticas claras sobre ética, 
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confi dencialidade e uso responsável das redes sociais.

Números importam, mas é preciso humanizar

Ao avaliar sua exposição nas redes sociais, as marcas 
costumam usar métricas simples, como o número de curtidas, 
compartilhamentos e visualizações de cada post. Entretanto, 
métricas de vaidade nem sempre refl etem resultados reais.

Uma publicação com menor alcance pode gerar dezenas de 
contatos comerciais. Outra, com milhares de visualizações, 
pode não produzir nenhum negócio. Por isso, empresas mais 
maduras acompanham indicadores relacionados ao objetivo 
da comunicação.

Entre eles estão geração de leads, pedidos de orçamento, 
tráfego para o site, tempo de resposta, crescimento de 
comunidades qualifi cadas e taxa de conversão. O sucesso 
nas redes sociais depende menos de viralizar e mais de 
construir relacionamentos consistentes.

Além disso, é preciso humanizar a comunicação. Durante 
muito tempo, as empresas procuraram transmitir uma imagem 
excessivamente formal, mas a mudança de comportamento 
dos consumidores fez com que esperassem cada vez mais a 
autenticidade das marcas. 

Mostrar equipes trabalhando, registrar treinamentos, 
apresentar colaboradores, revelar bastidores da logística 
ou acompanhar o desenvolvimento de um novo produto 
aproxima o público da marca. Isso não signifi ca abandonar 
o profi ssionalismo, mas demonstrar que existem pessoas por 
trás da empresa.

Lembre-se que o atendimento também acontece nas redes 
sociais. Afi nal, clientes (ou potenciais clientes) fazem 
perguntas nos comentários, solicitam orçamentos, pedem 
indicações, registram reclamações, entre outras ações. 
Ignorar essas interações transmite sensação de abandono, 
ao mesmo tempo em que responder de forma rápida, cordial 
e transparente fortalece a imagem da empresa mesmo 
quando existe um problema. Em muitos casos, consumidores 
observam menos o erro ocorrido e mais a forma como a 
empresa resolveu a situação.

Confi ra a seguir algumas orientações do Sebrae (Serviço 
Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas) para 
melhorar a comunicação nas redes sociais e aumentar o 
engajamento com seus seguidores:

Crie uma estratégia de marketing digital

É crucial criar uma estratégia sólida de marketing 
digital. Defi na suas metas, identifi que seu público-alvo e 
estabeleça canais de comunicação efi cazes. Compreender as 

necessidades e os interesses do seu público é fundamental 
para o sucesso de qualquer empreendimento.

Mantenha uma frequência de publicação consistente

A consistência é fundamental para manter o interesse do seu 
público. Ao manter uma programação regular de postagens, 
você garante que sua marca permaneça visível e relevante 
nas redes sociais. Utilize insights de análise para identifi car 
os melhores horários para alcançar seu público.

Interaja ativamente com seu público

A interação é a essência das redes sociais. Responda 
aos comentários, mensagens diretas e outras formas de 
interação com seu público. Demonstre interesse genuíno 
e esteja sempre disponível para responder dúvidas e 
fornecer suporte.

Utilize CTAs (Call To Action) de forma estratégica

Incorpore CTAs persuasivos em suas postagens para 
incentivar ações específi cas do seu público. Frases como 
“Compartilhe sua opinião nos comentários” ou “Clique no 
link para saber mais” podem aumentar signifi cativamente o 
engajamento com suas publicações. Exemplos de frases que 
engajam: “O que você achou deste conteúdo? Não deixe de 
colocar aqui nos comentários!”; “Compartilhe, curta e salve 
esse conteúdo para não esquecer de aplicá-lo na sua vida!”; 
“Marque aqui nos comentários aquela pessoa que precisa ler 
esse conteúdo!”; “Salve esse post para ver depois”.

Produza conteúdo relevante e atraente

O conteúdo é rei nas redes sociais. Certifi que-se de criar 
posts visualmente atrativos e informativos que agreguem 
valor aos seus seguidores. Utilize ferramentas como o Canva 
para criar designs profi ssionais e atraentes.

Conheça seu público-alvo e adapte sua linguagem

Entender quem são seus seguidores é fundamental para criar 
uma comunicação efi caz. Realize pesquisas para conhecer 
as características demográfi cas, interesses e preferências 
do seu público-alvo. Adapte sua linguagem e conteúdo de 
acordo com essas informações.

Aprenda com a concorrência e mantenha-se atualizado

Analise as estratégias de marketing digital dos seus 
concorrentes e identifi que o que está funcionando para eles. 
Mantenha-se atualizado com as tendências do mercado e 
esteja sempre aberto a experimentar novas abordagens.
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Quase metade dos pequenos negócios 
no país já enfrentou tentativas de golpes 
digitais ou por telefone

A digitalização representou um ganho de competi-
tividade e produtividade para as empresas brasi-
leiras, mas também abriu as portas para a ame-
aça silenciosa e constante de criminosos que 

usam a tecnologia como instrumento para aplicar golpes. 

Uma pesquisa inédita realizada pelo Sebrae, em parceria 
com o Instituto Brasileiro de Economia (Ibre) da Funda-
ção Getulio Vargas (FGV), revelou que quase metade dos 
pequenos negócios já foram alvo de tentativas de golpes 
digitais ou telefônicos nos últimos 12 meses.

Pesquisa inédita revela que microempreendedores individuais e donos de 
micro e pequenas empresas enfrentam desafios na adoção de medidas 
estruturadas de segurança 

Por Carlos Abreu
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De acordo com o levantamento “Impactos dos golpes di-
gitais e/ou por telefone nas empresas”, que ouviu 4.466 
empreendedores de diversos portes, 44% dos pequenos 
negócios vivenciaram essa experiência. O percentual é 
pouco menor que o de médias e grandes empresas (47%).

No que diz respeito aos impactos sofridos por quem já 
caiu em armadilhas, a pesquisa revelou que a dimensão é 
inversamente proporcional ao tamanho da empresa. En-
quanto 31% dos pequenos negócios que foram vítimas de 
golpes acusam prejuízos fi nanceiros, entre as médias e 
grandes essa proporção cai para 22%.

Falta de estrutura

A pesquisa também aponta outro dado preocupante: ape-
sar de serem as mais impactadas fi nanceiramente com 
golpes, as micro e pequenas empresas (MPE) apresentam 
maior fragilidade na defesa preventiva. Enquanto 72% das 
médias e grandes empresas declaram possuir medidas 
estruturadas de proteção digital e realizar ações de orien-
tação regulares para prevenção de fraudes, apenas 17% 
dos pequenos negócios contam com esse mesmo nível de 
preparação profi ssional.

Para o presidente do Sebrae, Rodrigo Soares, a transfor-
mação digital foi a grande mola propulsora de sobrevi-
vência e escala para os pequenos negócios nos últimos 
anos, mas trouxe consigo também um efeito colateral 
que o dono do pequeno negócio, muitas vezes, não está 
preparado para enfrentar. “Estar no ambiente digital não 
signifi ca apenas ter um canal de vendas ativo: exige blin-
dagem operacional”, comenta.

“No universo das micro e pequenas empresas, o principal 
vetor de invasão ou golpe não é uma falha tecnológica 
complexa, mas sim o fator humano. É o clique em um link 
suspeito, a falta de checagem de um favorecido no Pix ou 
a ausência de um processo simples de dupla autentica-
ção. O estelionatário se aproveita justamente do acúmulo 
de funções do dono do negócio, que muitas vezes opera o 
caixa, atende o cliente e cuida das redes sociais ao mes-
mo tempo, agindo no piloto automático”, afi rma Soares.

“Qualifi car o empreendedor para blindar seus processos 
digitais é tão urgente quanto ensiná-lo a fazer fl uxo de 
caixa. Mitigar esses riscos operacionais é, hoje, uma das 
estratégias mais efi cazes para proteger a própria rentabi-
lidade e garantir que o esforço de venda não escoe pelo 
ralo devido a uma fraude”, fi naliza o presidente do Sebrae.

Percepção de risco

A maior vulnerabilidade nos pequenos negócios se re-

fl ete diretamente na percepção de risco. Caso sofressem 

um golpe digital ou telefônico relevante, 45% dos peque-

nos negócios estimam que o impacto seria “grave” (com 

perdas signifi cativas, mas recuperáveis) ou “muito grave” 

(comprometendo o funcionamento da empresa). Nas mé-

dias e grandes empresas, esse temor de sofrer impactos 

severos cai para menos da metade: apenas 22%.

Boletos falsos e Pix: o que mais assusta o empreendedor?

Os canais e métodos de ataque variam, mas a preferência 

dos estelionatários desenha preocupações bem defi nidas 

na mente dos empresários.

• Boletos falsos lideram isolados como a principal pre-

ocupação dos pequenos negócios brasileiros, apon-

tados por 38% dos entrevistados.

• Golpes por telefone (falso banco, centrais de aten-

dimento fake ou falsos funcionários) aparecem em 

segundo lugar, preocupando 31% dos pequenos ne-

gócios.

• Golpe do Pix surge colado na terceira posição, tiran-

do o sono de 30% dos donos de pequenos negócios 

(sendo a maior preocupação dos MEI, apontado por 

31% dos microempreendedores individuais).

• Para as médias e grandes empresas, a maior preocupa-

ção é o risco de invasão de sistemas ou e-mails (47%). 

Em contrapartida, esse temor preocupa apenas 25% dos 

pequenos negócios, que costumam ter estruturas tec-

nológicas mais simples e menos integradas.

Artigo publicado no Portal Sebrae (Serviço Bra-
sileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas). 
Confi ra outras informações e conteúdos como 
cursos, planilhas e livros gratuitos em https://
sebrae.com.br.
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Entregas rápidas impulsionam 
investimentos na eficiência dos centros 
de distribuição

Entregar mais rápido se tornou uma exigência do 
mercado, o que leva empresas de diferentes seg-
mentos a acelerar investimentos para tornar seus 
centros de distribuição mais eficientes e, assim, 

atender com eficiência o crescimento do comércio eletrô-
nico e consumidores que esperam prazos cada vez meno-
res. Para que isso aconteça, a disponibilidade operacional 
e a agilidade na movimentação de cargas passaram a ser 
fatores decisivos para manter a competitividade.

Segundo projeções da Associação Brasileira de Inteligên-
cia Artificial e E-commerce, o segmento deverá movimen-
tar R$ 259 bilhões em 2026, um crescimento de aproxi-
madamente 10% em relação ao registrado em 2025, um 
cenário de demanda crescente por operações logísticas 
mais rápidas. Paralelamente, a logística deixou de atuar 
apenas como suporte operacional e passou a ocupar po-
sição estratégica nas empresas, influenciando diretamen-
te a experiência do cliente e os resultados dos negócios.

Crescimento do e-commerce, consumidores mais exigentes e operações mais 
complexas impulsionam investimentos em automação e equipamentos da 
intralogística

Por Luciana Vianna
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Na prática, o desafio já não está apenas em ampliar a 
capacidade dos centros de distribuição, mas em garantir 
que toda a operação acompanhe o ritmo das vendas. Pro-
cessos como separação de pedidos, abastecimento de es-
toques, movimentação de pallets e expedição passaram a 
exigir equipamentos mais modernos e redução do tempo 
de deslocamento dentro dos armazéns.

De acordo com Humberto Mello, diretor da Tria Empilha-
deiras, marca de equipamentos para manuseio e trans-
porte de cargas e baterias de lítio, a velocidade das en-
tregas começa muito antes de o caminhão sair para a rua.

“Existe uma percepção de que a eficiência logística de-
pende apenas do transporte, mas ela começa dentro do 
centro de distribuição. Se a movimentação interna não 
acompanha o ritmo dos pedidos, toda a cadeia perde pro-
dutividade. Equipamentos adequados e operações bem 
planejadas reduzem gargalos e aumentam a disponibi-
lidade operacional, permitindo que as empresas entre-
guem mais rapidamente sem elevar os custos na mesma 
proporção”, pontua Humberto.

Além da velocidade, outro fator que ganha relevância é 
a previsibilidade operacional. Com margens mais pres-
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sionadas, falhas na movimentação de cargas, paradas de 
equipamentos, retrabalhos e deslocamentos desnecessá-
rios impactam diretamente os custos logísticos e a capa-
cidade de atendimento das empresas. Por isso, cresce a 
adoção de empilhadeiras elétricas, baterias de lítio, siste-
mas de gestão de frotas, manutenção preventiva e solu-
ções voltadas à otimização do fluxo interno de materiais.

Conforme Mello, as empresas têm ampliado os inves-
timentos em automação de armazéns para aumentar a 
produtividade e otimizar o uso do espaço e tornar as ca-
deias logísticas mais resilientes. Junto a isso, o avanço do 
comércio eletrônico e a necessidade de entregas mais rá-
pidas vêm acelerando esse movimento de modernização 
dos centros de distribuição.

Para o diretor, os CDs desempenham um papel estratégico 
na competitividade das empresas: “Hoje, eficiência logís-
tica significa movimentar mais produtos, com mais segu-
rança, menor consumo de energia e maior previsibilidade. 
A pressão por entregas rápidas continuará crescendo, e 
isso fará com que os investimentos em automação, equi-
pamentos inteligentes e modernização da intralogística 
se tornem uma necessidade para empresas que desejam 
crescer de forma sustentável”.

Outro fator que vem ganhando importância, ainda segun-
do o porta-voz, é a capacidade dos centros de distribuição 
de responder rapidamente às oscilações da demanda sem 
comprometer a operação. Datas promocionais, sazonali-
dades e campanhas comerciais podem elevar significati-
vamente o volume de pedidos em poucos dias, exigindo 
estruturas mais flexíveis e processos capazes de absorver 
esses picos sem aumentar custos na mesma proporção.

“O centro de distribuição não é mais só um local de ar-
mazenagem, é um ativo estratégico para o negócio. Quan-
to maior a previsibilidade da operação, mais preparada a 
empresa está para crescer, atender variações de demanda 
e manter o nível de serviço esperado pelos clientes. No 
futuro, a competitividade será definida pela capacidade 
de vender mais e, principalmente, pela eficiência com que 
as empresas conseguem transformar pedidos em entre-
gas rápidas e seguras”, finaliza Humberto Mello.
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Emplacamento de automóveis novos nacionais
O índice de emplacamentos de autoveículos novos nacionais fi nalizou junho em queda na comparação com o mês anterior, 
mas em expressivo crescimento quando se considera o primeiro semestre frente ao mesmo período de 2025. A queda 
verifi cada entre maio e junho de 2026 foi causada principalmente pela categoria de veículos leves. Nesse mesmo recorte 
temporal, caminhões e ônibus registraram fortes altas, mas não foi o sufi ciente para garantir um resultado geral positivo em 
junho. Na comparação entre os primeiros semestres de 2026 e 2025, a evolução decorre de todas as categorias monitoradas, 
com destaque para os veículos leves, que ampliaram seus emplacamentos em mais de 20%.

Unidades

2026 2025 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

JUN
A

MAI
B

JAN/JUN
C

JUN
D

JAN/JUN
E

A/B A/D C/E

Total 214.767 219.884 1.140.102 174.286 970.618 2,3 23,2 17,5

Veículos leves 203.500 210.339 1.083.317 164.283 907.422 -3,3 23,9 19,4

Automóveis 168.452 173.450 879.473 131.410 718.872 -2,9 28,2 22,3

Comerciais leves 35.048 36.889 203.844 32.873 188.550 -5,0 6,6 8,1

Caminhões 9.182 7,942 46.604 8,040 51.582 15,6 14,2 -9,7

Semileves 56 55 449 62 345 1,8 -9,7 30,1

Leves 440 388 2.552 605 4.497 13,4 -27,3 -43,3

Médios 1.261 1.268 6.560 1.073 5.117 -0,6 17,5 28,2

Semipesados 2.930 3.250 16.277 2.753 16.943 -9,8 6,4 -3,9

Pesados 4.495 2.981 20.766 3.547 24.680 50,8 26,7 -15,9

Ônibus 2.085 1.603 10.181 1.963 11.614 30,1 6,2 -12,3

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 171,2 185,0 195,5 208,7 186,0 174,3 198,1 185,8 200,8 214,3 196,9 225,4 1.769,6

2026 132,5 151,4 222,2 199,4 219,9 214,8 1.140,1

Fonte: Renavam/Denatran.
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Produção de automóveis montados
No índice de produção de autoveículos montados, o cenário foi semelhante quando se observam as comparações mensais e 
semestrais. Em relação a maio de 2026, o mês de junho fechou em queda de 3%, sendo que apenas os caminhões registraram 
bom desempenho na evolução mensal. Já na comparação entre o primeiro semestre de 2026 e o mesmo período de 2025, a 
evolução total foi de quase 20%, com resultados positivos expressivos para veículos leves e ônibus (em menor intensidade). 
Nos últimos dois anos, os melhores resultados para a produção de veículos fi caram concentrados no segundo semestre, 
especialmente entre os meses de julho a novembro. Há expectativa, portanto, para que os melhores índices sejam ainda 
registrados em 2026, nos próximos meses.

Unidades

2026 2025 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

JUN
A

MAI
B

JAN/JUN
C

JUN
D

JAN/JUN
E

A/B A/D C/E

Total 246.015 253.519 1.372.392 209.927 1.261.640 3,0 17,2 8,8

Veículos leves 232.765 240.056 1.299.353 195.858 1.179.527 -3,0 18,8 10,2

Automóveis 188.008 201.184 1.050.437 153.364 937.875 -6,5 22,6 12,0

Comerciais leves 44.757 38.872 248.916 42.494 241.652 15,1 5,3 3,0

Caminhões 10.894 10.488 56.798 11.293 66.371 3,9 3,5 -14,4

Semileves 53 41 390 124 449 29,3 -57,3 -13,1

Leves 1.096 1.181 6.966 1.322 8.733 -7,2 -17,1 -20,2

Médios 792 739 4.063 604 3.440 7,2 31,1 18,1

Semipesados 3.414 4.154 19.801 3.808 19.991 -17,8 -10,3 -1,0

Pesados 5.539 4.373 25.578 5.435 33.758 26,7 1,9 -24,2

Ônibus 2.356 2.975 16.241 2.776 15.742 -20,8 -15,1 3,2

Rodoviário 366 476 2.405 473 3.006 -23,1 -22,6 20,0

Urbano 1.990 2.499 13.836 2.303 12.736 -20,4 -13,6 8,6

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 175,5 217,4 190,0 228,2 214,7 200,8 239,8 247,0 243,4 247,8 219,1 184,5 2.234,4

2026 163,6 206,9 264,1 238,6 253,5 246,0 1.372,4

Fonte: Renavam/Denatran.
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A Automechanika Frankfurt 2026, em sua 29ª Edi-
ção-Bienal, destacará, como mote, as altas tec-
nologias do futuro a serviço da mobilidade, “Hi-
ghTech4Mobility”.

A mostra, que acontecerá de 8 a 12 de setembro, nos pavi-
lhões da Messe Frankfurt-Alemanha, espera receber 4.500 
expositores vindos de aproximadamente 80 países, atin-
gindo um crescimento de 5%. Já em termos de visitantes, 
estão sendo esperados mais de 100.000 profissionais, de 
diversas áreas.

Com o uso cada vez maior das chamadas IA por parte das 

indústrias automotivas, o desenvolvimento de novos e 

melhores veículos definidos por software foi apenas uma 

consequência para que os sistemas de veículos conecta-

dos se tornasse realidade, o que acabou por trazer novos 

desafios além de novas oportunidades de negócios para  

oficinas mecânicas, revendedores de peças e prestadores 

de serviço.

Com seu novo formato “HighTech4Mobility”, a Automechanika 

Frankfurt deste ano oferece uma importante plataforma para 

compartilhar ideias sobre tecnologias futuras e seu impacto 

na indústria.

Mobilidade do futuro
O novo centro das atenções na 
Automechanika Frankfurt 2026
Por: Jarbas Ávila

Eventos
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O “HighTech4Mobility” se concentra nos mais recentes 
desenvolvimentos em veículos definidos por software 
e carros conectados e destaca o potencial de mercado 
oferecido. Os tópicos variam de veículos definidos por 
software (SDV), sistemas avançados de assistência ao 
motorista (ADAS) e direção autônoma, a segurança ciber-
nética, gerenciamento de dados e energia, serviços digi-
tais e entretenimento a bordo.

As discussões explorarão as principais questões da mobili-
dade impulsionada por software: Como as novas arquiteturas 
de veículos estão transformando a manutenção e os reparos? 
Qual a importância crescente dos dados veiculares para o 
pós-venda? Qual será o papel da inteligência artificial, das 
atualizações remotas e dos serviços digitais nos futuros mo-
delos de negócios? 

O formato foi especialmente desenvolvido para OEMs, 
fornecedores de primeiro nível, empresas de software, 
startups, investidores e representantes de oficinas, vare-
jistas e da indústria.

Olaf Musshoff, diretor da Automechanika Frankfurt, comen-
tou: “O ritmo do desenvolvimento tecnológico no setor de 
mobilidade é impressionante. Isso significa que é mais im-
portante do que nunca que os desenvolvimentos sejam 
rapidamente reconhecidos e compreendidos, para que as 
pessoas possam compartilhar suas experiências e avaliar 
as oportunidades apresentadas pelas novas tecnologias. O 
‘HighTech4Mobility’ atende a essa necessidade, oferecen-
do um fórum de troca de informações entre os principais 
atores do setor”.

Tudo acontecerá no Festhalle

Com sua localização central e atmosfera única, o Festhal-
le é o local perfeito para encontros e diálogos interseto-
riais, além de um espaço para o estabelecimento de novas 
parcerias. O evento também oferece um lounge ideal para 
discussões adicionais, networking e estabelecimento de 
contatos valiosos. Os visitantes também podem esperar 
apresentações especializadas, casos de uso práticos e de-
bates envolventes.

Programação multifacetada de eventos: novas ideias da in-
dústria, tecnologia e pesquisa

Um dos destaques a ser apresentado, incluirá uma aná-
lise aprofundada sobre o tema inteligência artificial. Jun-
tamente com o IBM Institute for Business Value, a Auto-
mechanika apresentará as conclusões do estudo “IA em 

Movimento – Reinventando o Pós-Venda Automotivo”. O 
Google Cloud e o Boston Consulting Group também falarão 
sobre como a IA poderá ser usada para agregar valor ao 
mercado de reposição. 

Outros itens da programação serão dedicados à transforma-
ção tecnológica em curso nos veículos. A Benteler Mobility 
compartilhará insights sobre os últimos desenvolvimentos 
em robótica e direção autônoma. 

A Bitkom, associação digital alemã, unirá forças com par-
ceiros da indústria para esclarecer os desafios apresenta-
dos pelos veículos definidos por software, com foco espe-
cial em cibersegurança. 

A “HighTech4Mobility” também abordará a Lei de Proteção de 
Dados da UE, um tema de grande relevância que vem ocu-
pando o setor há vários anos.

Haverá ainda um palestrante principal e um painel de dis-
cussão programados para o primeiro dia da feira. A Universi-
dade Técnica de Braunschweig adotará uma abordagem prá-
tica, dando aos visitantes a oportunidade de testar o novo 
software de monitoramento de veículos em dois veículos de 
demonstração durante toda a feira.

Diálogo contínuo sobre tecnologias futuras

A “HighTech4Mobility” se baseia em múltiplos formatos 
com os quais a Automechanika Frankfurt vem promo-
vendo o diálogo antes da feira. Esses eventos incluem 
as recepções internacionais HEY/PIONEER em Berlim e 
Las Vegas, bem como a palestra “Innovation4Mobility” em 
Munique e o webinar “Beyond Parts: How AI is reshaping 
the automotive aftermarket” (Além das Peças: Como a IA 
está remodelando o mercado de reposição automotiva), 
organizado em parceria com o Google Cloud e o Boston 
Consulting Group.

Graças a eventos como esses, a “HighTech4Mobility” conse-
gue construir um diálogo contínuo com a indústria e apre-
sentar novas ideias de eventos internacionais e formatos 
especializados para a feira em setembro.

A revista Mercado Automotivo estará lá acompanhando os 
grandes desenvolvimentos do setor automotivo. Nos ve-
mos por lá!

Eventos
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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 3.636.817 3.999.538 -362.721 -0,3 3.636.817 -9,1 -6,8 -1,5 Estado de 
São PauloConcessionárias de veículos 15.364.572 14.191.060 1.173.511 0,9 15.364.572 8,3 5,5 4,1

Capital
Autopeças e acessórios 1.074.264 1.215.752 -141.488 -0,3 1.074.264 -11,6 -8,0 -5,2

Capital
Concessionárias de veículos 5.601.752 5.673.408 -71.656 -0,2 5.601.752 -1,3 -1,9 0,8

ABCD
Autopeças e acessórios 154.408 163.701 -9.293 -0,1 154.408 -5,7 -11,3 -1,7

ABCD
Concessionárias de veículos 1.132.507 897.953 234.555 3,6 1.132.507 26,1 16,4 10,8

Araçatuba
Autopeças e acessórios 47.861 98.707 -50.847 -2,5 47.861 -51,5 -38,9 -21,2

Araçatuba
Concessionárias de veículos 137.647 109.666 27.980 1,4 137.647 25,5 10,7 4,5

Araraquara
Autopeças e acessórios 73.073 88.607 -15.534 -0,4 73.073 -17,5 -17,3 -10,2

Araraquara
Concessionárias de veículos 374.873 365.930 8.943 0,2 374.873 2,4 3,3 3,1

Bauru
Autopeças e acessórios 190.437 213.748 -23.311 -0,6 190.437 -10,9 -6,3 6,0

Bauru
Concessionárias de veículos 322.227 351.809 -29.582 -0,8 322.227 -8,4 -2,1 1,7

Campinas
Autopeças e acessórios 523.683 563.714 -40.031 -0,3 523.683 -7,1 -3,6 -1,3

Campinas
Concessionárias de veículos 2.562.841 2.044.027 518.815 4,3 2.562.841 25,4 16,3 11,5

Guarulhos
Autopeças e acessórios 378.521 369.221 9.301 0,1 378.521 2,5 -5,1 0,6

GuarulhosConcessionárias de veículos 407.249 318.505 88.744 1,1 407.249 27,9 16,3 3,7

Jundiaí
Autopeças e acessórios 245.083 207.028 38.056 0,5 245.083 18,4 13,6 24,0

Jundiaí
Concessionárias de veículos 585.821 559.443 26.378 0,3 585.821 4,7 6,6 5,8

Litoral
Autopeças e acessórios 116.093 128.622 -12.529 -0,3 116.093 -9,7 -9,3 -0,5

Litoral
Concessionárias de veículos 528.696 515.820 12.876 0,3 528.696 2,5 1,2 3,7

Marília
Autopeças e acessórios 47.880 57.029 -9.149 -0,4 47.880 -16,0 -12,0 -7,2

Marília
Concessionárias de veículos 179.813 143.301 36.513 1,4 179.813 25,5 13,1 3,8

Osasco
Autopeças e acessórios 79.404 97.844 -18.440 -0,2 79.404 -18,8 -9,5 3,4

Osasco
Concessionárias de veículos 501.220 412.794 88.426 0,8 501.220 21,4 13,2 -0,4

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 35.022 40.583 -5.560 -0,3 35.022 -13,7 -12,5 -9,7 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 151.664 133.303 18.361 1,0 151.664 13,8 10,8 6,8

Ribeirão Preto
Autopeças e acessórios 315.789 353.006 -37.217 -0,5 315.789 -10,5 -5,2 0,2

Ribeirão Preto
Concessionárias de veículos 896.175 856.397 39.778 0,5 896.175 4,6 3,3 2,4

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 104.469 131.488 -27.019 -0,6 104.469 -20,5 -15,9 -6,7 São José do Rio 
PretoConcessionárias de veículos 553.926 459.694 94.232 2,1 553.926 20,5 18,1 13,5

Sorocaba
Autopeças e acessórios 134.586 158.789 -24.203 -0,3 134.586 -15,2 -7,2 -2,8

Sorocaba
Concessionárias de veículos 789.575 743.206 46.369 0,6 789.575 6,2 8,4 3,7

Taubaté
Autopeças e acessórios 116.243 111.699 4.544 0,1 116.243 4,1 4,4 0,2

Taubaté
Concessionárias de veículos 638.586 605.805 32.780 0,5 638.586 5,4 5,6 1,1

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.

Pesquisa Conjuntural do Comércio Varejista         do Estado de São Paulo
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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 3.636.817 3.999.538 -362.721 -0,3 3.636.817 -9,1 -6,8 -1,5 Estado de 
São PauloConcessionárias de veículos 15.364.572 14.191.060 1.173.511 0,9 15.364.572 8,3 5,5 4,1

Capital
Autopeças e acessórios 1.074.264 1.215.752 -141.488 -0,3 1.074.264 -11,6 -8,0 -5,2

Capital
Concessionárias de veículos 5.601.752 5.673.408 -71.656 -0,2 5.601.752 -1,3 -1,9 0,8

ABCD
Autopeças e acessórios 154.408 163.701 -9.293 -0,1 154.408 -5,7 -11,3 -1,7

ABCD
Concessionárias de veículos 1.132.507 897.953 234.555 3,6 1.132.507 26,1 16,4 10,8

Araçatuba
Autopeças e acessórios 47.861 98.707 -50.847 -2,5 47.861 -51,5 -38,9 -21,2

Araçatuba
Concessionárias de veículos 137.647 109.666 27.980 1,4 137.647 25,5 10,7 4,5

Araraquara
Autopeças e acessórios 73.073 88.607 -15.534 -0,4 73.073 -17,5 -17,3 -10,2

Araraquara
Concessionárias de veículos 374.873 365.930 8.943 0,2 374.873 2,4 3,3 3,1

Bauru
Autopeças e acessórios 190.437 213.748 -23.311 -0,6 190.437 -10,9 -6,3 6,0

Bauru
Concessionárias de veículos 322.227 351.809 -29.582 -0,8 322.227 -8,4 -2,1 1,7

Campinas
Autopeças e acessórios 523.683 563.714 -40.031 -0,3 523.683 -7,1 -3,6 -1,3

Campinas
Concessionárias de veículos 2.562.841 2.044.027 518.815 4,3 2.562.841 25,4 16,3 11,5

Guarulhos
Autopeças e acessórios 378.521 369.221 9.301 0,1 378.521 2,5 -5,1 0,6

GuarulhosConcessionárias de veículos 407.249 318.505 88.744 1,1 407.249 27,9 16,3 3,7

Jundiaí
Autopeças e acessórios 245.083 207.028 38.056 0,5 245.083 18,4 13,6 24,0

Jundiaí
Concessionárias de veículos 585.821 559.443 26.378 0,3 585.821 4,7 6,6 5,8

Litoral
Autopeças e acessórios 116.093 128.622 -12.529 -0,3 116.093 -9,7 -9,3 -0,5

Litoral
Concessionárias de veículos 528.696 515.820 12.876 0,3 528.696 2,5 1,2 3,7

Marília
Autopeças e acessórios 47.880 57.029 -9.149 -0,4 47.880 -16,0 -12,0 -7,2

Marília
Concessionárias de veículos 179.813 143.301 36.513 1,4 179.813 25,5 13,1 3,8

Osasco
Autopeças e acessórios 79.404 97.844 -18.440 -0,2 79.404 -18,8 -9,5 3,4

Osasco
Concessionárias de veículos 501.220 412.794 88.426 0,8 501.220 21,4 13,2 -0,4

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 35.022 40.583 -5.560 -0,3 35.022 -13,7 -12,5 -9,7 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 151.664 133.303 18.361 1,0 151.664 13,8 10,8 6,8

Ribeirão Preto
Autopeças e acessórios 315.789 353.006 -37.217 -0,5 315.789 -10,5 -5,2 0,2

Ribeirão Preto
Concessionárias de veículos 896.175 856.397 39.778 0,5 896.175 4,6 3,3 2,4

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 104.469 131.488 -27.019 -0,6 104.469 -20,5 -15,9 -6,7 São José do Rio 
PretoConcessionárias de veículos 553.926 459.694 94.232 2,1 553.926 20,5 18,1 13,5

Sorocaba
Autopeças e acessórios 134.586 158.789 -24.203 -0,3 134.586 -15,2 -7,2 -2,8

Sorocaba
Concessionárias de veículos 789.575 743.206 46.369 0,6 789.575 6,2 8,4 3,7

Taubaté
Autopeças e acessórios 116.243 111.699 4.544 0,1 116.243 4,1 4,4 0,2

Taubaté
Concessionárias de veículos 638.586 605.805 32.780 0,5 638.586 5,4 5,6 1,1

Pesquisa Conjuntural do Comércio Varejista         do Estado de São Paulo ABR/2026
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Consultorias ajudam empreendedores a 
conquistar certifi cações e a ampliar acesso 
a mercados

Consultores especializados e empresas certifi cado-
ras podem ajudar pequenos negócios a inovar e 
a gerar mais resultados. Os interessados podem 
se credenciar no Sebraetec, programa do Sebrae 

que conecta pequenos negócios a uma rede de prestado-
res de serviços para ajudar empreendedores a conquistar, 
por exemplo, certifi cações e se tornarem mais aptos ao 
mercado internacional.

O analista de Inovação do Sebrae, Arthur Carneiro, explica 
que o processo de credenciamento no Sebraetec é proje-
tado para cadastrar pessoas jurídicas com competência 
técnica comprovada. Segundo ele, os editais são publica-
dos pelas unidades do Sebrae em cada estado, com as re-
gras específi cas de cada localidade, o cronograma, a lista 
de documentos e as exigências técnicas para cada área 
de atuação.

“A incorporação de novos consultores garante a agilidade 
no atendimento, evitando fi las de espera para os peque-
nos negócios, e promove uma rica oxigenação técnica, tra-
zendo para a nossa rede metodologias atualizadas, novas 
ferramentas e visões inovadoras de mercado, expandindo 
a capilaridade de atuação do Sebrae”, explica Carneiro.

Segundo ele, além da credibilidade da marca Sebrae, os 
fornecedores passam a fazer parte de uma rede com de-
manda recorrente e oportunidades de atuação em dife-
rentes segmentos da inovação, produtividade, sustentabi-
lidade e competitividade.

Da adequação à auditoria

Desde 2023, o analista em Sistema de Gestão Iago Mar-
tins atua em projetos vinculados ao Sebraetec, por meio 
da Savassi Agronegócio, que presta serviços na área de 
avaliação da conformidade, principalmente nas cadeias 
produtivas do setor cafeeiro. Além da adequação e certifi -
cação Rainforest Alliance, a empresa também atua com a 

Global G. A. P. (Good Agricultural Practices).

Martins explica que a consultoria de preparação pode au-
xiliar na realização do diagnóstico inicial, na interpreta-
ção dos requisitos, na elaboração de um plano de ação, 
na organização dos documentos e na orientação das ade-
quações necessárias. Enquanto a atividade de certifi ca-
ção, realizada por meio de auditoria, é realizada de forma 
independente e imparcial, sem garantia prévia de apro-
vação. “Com isso, o empreendedor consegue identifi car 
previamente suas principais lacunas e chegar à auditoria 
com maior conhecimento e organização”, ressalta.

Ele considera que o Sebraetec oferece uma estrutura or-
ganizada de atuação, com fi chas técnicas bem defi nidas, 
demandas direcionadas e maior aproximação com em-
presas que realmente necessitam desse apoio.

“Dessa forma, o programa contribui tanto para o de-
senvolvimento dos pequenos negócios quanto para a 
disseminação de conhecimento técnico especializado”, 
afi rma Martins.

Como se credenciar no Sebraetec 

Empresas interessadas em integrar a rede de fornecedo-
res do Sebraetec devem acompanhar os editais publicados 
pelo Sebrae em cada estado onde desejam atuar. Acesse o 
link: https://datasebrae.com.br/sebraetec/#editais.

O credenciamento é feito de forma digital e exige com-
provação de regularidade jurídica e fi scal, além de experi-
ência técnica na área de atuação. Após a homologação, os 
fornecedores passam a compor o cadastro de prestadores 
aptos a atender os pequenos negócios.

As demandas pelos serviços são distribuídas conforme as re-
gras defi nidas em cada Sebrae estadual, por meio de rodízio, 
indicação do empreendedor ou cotação de propostas.

Empresas certifi cadoras e consultores especializados podem se credenciar no 
Sebraetec e contribuir com pequenos negócios de todas as regiões

Por Cibele Maciel

Artigo
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O ponto de 
encontro 
das oficinas 
do futuro
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