Este suplemento é parte integrante da revista Carros & Motores n.° 148, ndo podendo ser vendido separadamente

&CGHEGK-UP

AFTERMARKET AUTOMOVEL

2

O O
do aftermarket

eeeeeeeeeeeeeeeeee

eIpaw




A ultima geracdo do nosso sistema Fast Cure Low Energy -

agora mais eficaz, mais rapido e pensado para poupar energia

A préxima geracdo da tecnologia low-energy patenteada da Axalta chegou. O nosso sistema é agora mais rapido,
proporciona acabamentos que cumprem as especificacdes OEM - proporcionando novas oportunidades para as
oficinas em qualquer lado. Os Ultimos vernizes e aparelhos desta nova geracdo oferecem um acabamento mais

durdvel, mantendo uma qualidade excecional. Concebido especialmente para oficinas exigentes e orientadas
para a produtividade, o sistema atualizado proporciona a maxima eficiéncia e rendimento.

Saiba mais sobre como a Axalta estd a redefinir a industria de repintura em www.refinish.axalta.eu.

Copyright © 2025 Axalta Coating Systems. All rights reserved.



~—SUMARIO

7 vantagens de praticar o “bem”
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social ndo é sé uma questdo de imagem:
consiste numa estratégia que reforca
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José Carvalho, administrador da Divisdo
Automodvel da Romafe, aborda o propdsito,

a estratégia e a expansao da comunidade
GoShop, enfatizando a entrada da Kamoka

no portefélio e a responsabilidade social
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A Responsabilidade Social Corporativa/
Empresarial (RSC ou RSE) é a integragao
voluntéria de boas praticas sociais, ambientais,
laborais e econdmicas nas operacdes
quotidianas de uma empresa e na interacao
com todas as partes interessadas ...

Empresas
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—— EDITORIAL

Valor com troco

urante décadas, pediram as empresas que fossem eficien-
Dtes, produtivas e (de preferéncia) discretas. Falar de lucros

era aceitavel, admita-se, mas ja de valores era, no maximo,
uma excentricidade indicada para os dias de team building. Res-
ponsabilidade social? Um folheto bonito junto ao balancete anual.
Uma espécie de calendario de papel.

Felizmente, os tempos mudam. Ou estdo a mudar. E, com eles, a
ideia de que as empresas vivem isoladas do mundo onde operam.
Hoje, até os mais ortodoxos da rentabilidade reconhecem: nao ha
verdadeiro sucesso sem impacto positivo. Michael Porter, um dos
nomes maiores da estratégia empresarial, disse-o de forma clara:
“As empresas podem criar valor econémico ao mesmo tempo que
criam valor para a sociedade”. E mais — “ao fazé-lo, ganham vanta-
gem competitiva”. Conveniente, nao?

No aftermarket automaovel, ha sinais de que esta ideia comeca a
ganhar tragcdo. Empresas que reciclam mais do que pegas, que in-
vestem tempo em causas locais, que trocam o Excel por acdes de
voluntariado. N&o se trata de caridade. E sempre possivel mudar de
perspetiva. De angulo de visao, se quisermos. Perceber que o futuro
se constroéi com pessoas e que cuidar delas — dentro e fora da em-
presa — & também cuidar do negdcio.

Ha quem torga o nariz: “Isto é s6 para parecer bem”. Talvez seja. Mas
mesmo o gesto mais “vaidoso” pode ter impacto real. E se é para
parecer bem, que seja a pintar uma escola, a apoiar uma associagao
ou um clube desportivo ao espago cultural. Todas as expressoes de
vaidade fossem essas e o mundo seguia mais direito.

O trabalho que se segue, nas proximas paginas, nao pretende san-
tificar empresas nem dourar estratégias. Apenas mostrar que, no
meio de referéncias de pecas e diagndsticos eletronicos, ha espaco
para algo mais. Algo que nao se vende nem se embala — mas que
vale, e muito. E até costuma dar troco.

I Jorge Flores
jorgeflores@checkupmedia.com
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Exercer atividades de responsabilidade social na

guestao de imagem: consiste numa estratégia g
equipas, atrai talento e até pode gerar benefici

Empresas que investem em causas relevantes
ganham mais do que visibilidade — ganham
credibilidade. Num mercado competitivo, uma imagem
publica positiva pode ser o fator decisivo na escolha
de um parceiro ou fornecedor. Apoiar causas sociais ou
ambientais mostra solidez, empatia e visao de futuro

1 Reputacao com impacto

A responsabilidade social tem efeitos diretos

no bem-estar interno. Quando os colaboradores
se sentem parte de um projeto com propésito,
aumenta o orgulho, a motivacgao e até a retencao
de talento. Uma equipa envolvida é uma equipa
mais coesa e produtiva

2Equipas mais felizes




Lagos genuinos
com a comunidade

Apoiar associagoes locais, escolas técnicas ou
eventos culturais aproxima a empresa das pessoas.
Estes gestos criam ligagdes duradouras, geram simpatia
e enraizam a marca no territério. Em certos casos,

o apoio a instituicées com estatuto de utilidade publica
pode trazer beneficios fiscais relevantes

Talento jovem
com vontade de ficar

As novas geragoes querem trabalhar em empresas
com alma. Quando uma marca investe em formacao,
inclusao ou projetos educativos, atrai jovens técnicos
e recém-formados que procuram mais do que um salario.
E uma vantagem real na atracio de talento qualificado

Sustentabilidade que se vé
— e se deduz

Adotar praticas amigas do ambiente,
como reciclagem, energias renovaveis ou reducao
de desperdicio, ajuda o planeta e a rentabilidade.
Algumas destas a¢des, como investimentos em
eficiéncia energética ou apoio a projetos ambientais
certificados, podem ser elegiveis para beneficios
fiscais ou incentivos publicos

Inovacao com consciéncia

A responsabilidade social obriga a repensar
processos, produtos e parcerias.
Estimula a criatividade, abre caminho a solucgdes
mais eficientes e posiciona a empresa como inovadora
e atenta ao que realmente importa. E uma alavanca
de diferenciacdo num setor em constante mudanca

Beneficio social,
retorno fiscal

Donativos a IPSS, instituicées culturais ou
escolas com estatuto de utilidade publica podem ser
majorados em sede de IRC — até 140% do valor doado
pode ser deduzido ao lucro tributavel. O apoio a projetos
educativos, ambientais ou culturais, além de util, é
fiscalmente inteligente. Fazer bem... compensa mesmo
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José Carvalho

A responsabilidade
social ndo é uma
questao de marketing
para a Romafe

A Romafe celebra 80 anos com os olhos postos no futuro,
através da comunidade GoShop. A responsabilidade social
faz parte do ADN da empresa, diz José Carvalho,
administrador da Divisao Automovel

Por: Jorge Flores Fotos: Estelle Valente




armazém da Romafe, em

Coimbra, nao para de cres-

cer. Tal como a propria em-

presa, que, em 2025, assina-

la oito décadas de historia,
sempre em evolugao. Fundada por Alfredo
Pinto Franca e, hoje, conduzida pela tercei-
ra geracdo da familia, a Romafe mantém
raizes firmes no Porto, mas alargou hori-
zontes e geografias ao longo dos anos, afir-
mando-se com solidez no setor industrial
e, mais recentemente, com determinacgao
e inovagao no aftermarket automaovel.

Entre as suas apostas mais diferencia-
doras, destaca-se a comunidade GoShop
— um projeto dinamico, colaborativo e em
permanente transformagéo, que une par-
ceiros de norte a sul do pais e aprofunda a
ligacdo entre distribuicao, oficina e tecno-
logia. Com uma abordagem pratica, sem
vinculos excessivos, a GoShop distingue-se
pela capacidade de adaptacao, pela incor-
poracao de ferramentas digitais, pela apos-
ta em marcas exclusivas e por uma légica
de valor partilhado.

Mas a Romafe &, também, cada vez mais,
sinénimo de responsabilidade social. Essa
dimensdo solidaria sempre fez parte da
sua identidade e tornou-se visivel em
acdes como o apoio ao IPO do Porto, o
acolhimento de animais abandonados ou
o projeto de reflorestacao que esta prestes
a ser lancado. Em entrevista ao Check-up,
José Carvalho, administrador responsavel
pela area automovel, revela uma ligagao
profunda a estas causas. Para a Romafe, a
responsabilidade social nao é uma ferra-
menta de marketing, mas uma forma na-
tural de estar e de ser.

Numa conversa aberta e direta, que de-
correu nas renovadas instalacoes da em-
presa, em Coimbra, falou-se de estratégia,
de valores e de futuro — com os pés bem
assentes na terra e uma convicgao clara:
um negoécio com “propdsito” serd sempre
mais forte.

A GoShop consolidou-se e é, hoje, uma co-
munidade viva e participativa. Como se cul-
tiva esse espirito de pertenca no dia a dia?

Acima de tudo, esse espirito nasce da
ligagdo que temos com as empresas en-
volvidas, do enquadramento que demos

ao projeto e, sobretudo, da vontade que
ja existia por parte dos nossos clientes
em fazer parte de algo assimm — mas sem
ficarem presos a compromissos exces-
sivos, como acontece noutros modelos.
Inovar diariamente é fundamental. Hoje,
por exemplo, estamos aqui a lancar a Ka-
moka, uma marca exclusiva da GoShop. E
um trabalho constante, feito em conjunto.
Ha dias de desmotivacao, outros de entu-
siasmo renovado. O essencial é pensarmos
juntos, num negoécio que nem sempre é
facil — este ano, em particular, foi exigente.
Mas seguimos em frente, lado a lado.

Com a entrada da Kamoka como marca
exclusiva, que oportunidades técnicas e
comerciais se abrem para os parceiros da
comunidade GoShop?

A Kamoka representa uma linha mais bu-
dget, mais acessivel, com uma gama com-
pleta. E, até agora, tinha uma presenca re-
sidual no nosso mercado. Um dos nossos
parceiros GoShop trabalhava com a marca
e passou-nos esse testemunho. Acredita-
mos que abre novas possibilidades, num
segmento médio-baixo que tem muito
peso no aftermarket. Esta exclusividade
permite aos parceiros diferenciarem-se.
Claro que, no futuro, podera ser estendida
aos restantes clientes da Romafe — mas o
objetivo é que a forca da GoShop chegue
para sustentar a marca. Vamos ver se 0s
parceiros correspondem as metas da mar-
ca. Eu acredito que sim.

A integracdo digital tem sido uma priorida-
de para a comunidade GoShop. Que proéxi-
mos passos estdo previstos para tornar os
processos ainda mais inteligentes e interli-
gados?

O nosso objetivo é chegar a um sistema
quase unificado, onde tudo flua de forma
sequencial. Que uma encomenda, por
exemplo, possa gerar, automaticamen-
te, uma fatura, com impacto minimo em
termos administrativos. O ideal seria que

bastasse ir a prateleira, retirar o produto
e entrega-lo — tudo o resto estaria auto-
matizado. Além disso, temos investido no
contacto com as oficinas dos nossos par-
ceiros — gue nao sao clientes diretos da
Romafe — através de software, formacao
e do GoRepair, langcado este ano com bas-
tante sucesso.

Existe um processo de sele¢do natural den-
tro da comunidade GoShop. Como se equi-
libra a exigéncia com o espirito de inclusdo
num mercado em transformagao?

Temos de dar a quem entra agora as mes-
mas oportunidades que demos aos primei-
ros parceiros. Naturalmente, quem chega
precisa de tempo para se adaptar, tanto a
dindmica do fornecedor como a légica do
projeto. Os que ja cé estao também passa-
ram por esse percurso. E preciso equilibrio
e bom senso de ambas as partes. Quando
isso acontece, todos beneficiamos.

Na expansdo geografica prevista para 2025,
o que determina a escolha de uma nova zo-
na ou parceiro? E que desafios tém encon-
trado nesse processo?

Queremos cobertura nacional da marca
GoShop. Historicamente, a nossa forga es-
teve mais no norte, mas temos ja presencga
significativa em Lisboa. Falta-nos chegar
a outras zonas, onde o interior € mais de-
safiante — menos oportunidades, menor
densidade. Ainda assim, temos casos de
sucesso, como Castelo Branco, onde o par-
ceiro € uma referéncia. E contamos com
a vossa ajuda na divulgagdo sempre que
entra um novo membro. Essa parceria é
fundamental.

Nos ultimos anos, a Romafe tem apoiado
causas que ultrapassam o universo auto-
moével. Como é que a responsabilidade so-
cial corporativa/empresarial se tornou par-
te integrante da identidade da empresa?
Sempre fez parte do nosso ADN. A minha
colega da administracao, Mdnica Fran-
ca, tem um carinho muito especial pelos
animais — nas instalagdes do Porto vivem
seis gatos abandonados e um cao. Mas vai
muito para além disso. A responsabilidade
social estd entranhada na forma como nos
relacionamos com colaboradores, parcei-

‘ A Kamoka representa uma linha mais budget,
mais acessivel, com uma gama completa, e até agora
tinha uma presenca residual no nosso mercado »






ros e comunidade. Nao é marketing. E na-
tural. E coeréncia. E imagem, no verdadei-
ro sentido da palavra — aquilo que somos
quando ninguém esta a ver.

O projeto de reflorestacdo é uma iniciativa
forte e simbédlica. Como surgiu esta ideia e
que impacto esperam alcangar com ela?

Queremos que cada reunidao com os Nos-
SOs parceiros possa, pelo menos uma vez
por ano, deixar uma marca concreta e po-
sitiva. A reflorestagao surgiu nesse espiri-
to. Mas ndo se trata de plantar arvores ao
acaso. O projeto sera realizado com base
em critérios técnicos, de ordenamento do
territorio e sustentabilidade a longo prazo.
Provavelmente, serd no Caramulo, numa
zona bem definida, com as espécies ade-
quadas e em numero equilibrado. O im-
pacto que procuramos é real, mensuravel e
duradouro. Porque é assim que se constroi
futuro — com responsabilidade.

Sabemos que a Romafe apoia causas como
a inclusdo e a igualdade de oportunidades.
Ha alguma acdo recente em que se tenha
sentido especialmente envolvido?

Sim. Ha uns anos, decidimos substituir os
tradicionais brindes de Natal por donativos
concretos. Houve gquem nao compreen-
desse — clientes que ficaram desiludidos
por nao receberem o habitual presente.
Mas preferimos canalizar esse valor para
algo com verdadeiro impacto. Compramos
bens essenciais e entregamos no IPO do
Porto, na ala pediatrica. Também ajuda-
mos associagdes de protecdo animal. E,
pessoalmente, sempre que entrego esses
donativos, sinto que estamos a fazer a dife-
renga. Essa agao continua a marcar-me de
forma especial.

Além das a¢des externas, como se promove
internamente uma cultura de solidariedade
e consciéncia social junto das equipas?

E nas relacdes do dia a dia, com as pes-
soas com guem criamos lagcos mais fortes,
gue essa cultura se transmite. Ndo com to-
dos, claro — mas com quem valoriza o que
fazemos e partilha os mesmos principios. E
uma especie de selegcao natural, também
aqui. A empatia & essencial. E os valores
tém de ser comuns. A partir dai, tudo flui
com mais facilidade.

E o feedback é bom ou nao? Sente que as
pessoas se envolvem nestas causas de al-
guma maneira?

Sim, quando ha afinidade de valores, o en-
volvimento surge com naturalidade. Para



além da Romafe, desempenho, também,
fungdes como provedor da Santa Casa da
Misericordia de Baido, o que reforga ainda
mais essa ligagao ao lado social. E sinto,
muitas vezes, um interesse genuino das
pessoas em perceber como estas acdes
acontecem. E, sobretudo, em participar.
“Negodcio com propésito” é uma expressao
cada vez mais usada. Sente que o after-
market esta preparado para incorporar es-
ta dimensao de forma mais séria?

Ainda ndo. Neste momento, o setor con-
tinua muito centrado no “negdcio pelo
negocio”. Troca-se de fornecedor por uma
questao de prego, sem refletir sobre valor,
confianca ou futuro. Mas vamos ter de
evoluir. O verdadeiro proposito tem de es-
tar ligado a construgéo conjunta, a criagdo
de rotinas e a uma visdo de longo prazo.
Noutras areas, como a saude, ja se perce-
beu isso: é preciso escala para ter forga. E,
isso, s6 se consegue com aliangas estra-
tégicas, com partilha. A GoShop quer ser,
precisamente, um modelo com propdosito.

Celebrar 80 anos é um feito raro e notavel.
De que mais se orgulha a administragdo da
Romafe em relagédo ao legado deixado pe-
lo fundador, Alfredo Pinto Franga?

Talvez os meus colegas pudessem res-
ponder melhor. Mas creio que o principal
motivo de orgulho é a continuidade. Alfre-
do Pinto Franca fundou a empresa. Fer-
nando Franga fé-la crescer. E, hoje, com a
engenheira Moénica Franca na liderancga,
mantemos esse rumo. Cada geragdo con-
seguiu acrescentar algo e prepara-la para
o futuro. E o reconhecimento do mercado
também nos orgulha — mesmo num ano
particularmente desafiante como este.

Como é que a cultura da empresa, cons-
truida ao longo de oito décadas, continua
a moldar as decisdes estratégicas de hoje?

Tudo parte do respeito pelo passado. Ndo
podemos construir um bom futuro sem co-
nhecer — e honrar — as decisdes do passa-
do. E claro que aquilo que fazia sentido ha
20 anos, hoje nao fara. Mas, naquele tempo,

as escolhas foram corretas para o contexto
existente. E as decisdes que tomamos ago-
ra também serao questionadas no futuro.
Faz parte da evolucao. O importante € que
o caminho tenha coeréncia.

A Romafe sempre teve uma abordagem
discreta, mas firme. Este aniversario sera,
também, uma oportunidade para mostrar
mais da esséncia da empresa ao setor?

A discricdo tem sido, e continuara a ser,
a nossa forma de estar. No aftermarket,
ainda somos uma marca jovem. Existem
players com mais histéria neste setor.
Noutras areas, temos um legado mais
forte. Mas achamos que a humildade e
o foco sdo o melhor caminho. Ndo que-
remos deixar de ser discretos, mas talvez
pOSSaMmos, a0s POUCOS, Mostrar um pouco
mais daquilo que somos — com conteudo
e consisténcia.

Se pudesse escolher um momento-chave
destes 80 anos que melhor define o ADN
da Romafe, qual seria?

Sem duvida, 0 momento em que o Sr.

Fernando Francga decidiu abandonar a
venda de produtos industriais genéricos e
especializar-se no rolamento — com forte
aposta na marca SKF. Foi uma mudanga
decisiva, que definiu o nosso ADN. Hou-
ve outros marcos importantes, claro. Mas
esse foi o ponto de viragem.

Como esta a nova geracdo da empresa —
ou os rostos mais jovens — a interpretar e
prolongar este legado para os préximos 80
anos?

E essencial identificar e envolver pessoas
que compreendam a cultura da empresa.
A partir do momento em que isso acon-
tece, a passagem de competéncias da-se
naturalmente. Ndo adianta planear dema-
siado a longo prazo. O mais importante é
encontrar guem esteja disposto a integrar-
-se, respeitar o que ja existe e contribuir
para o seu aperfeicoamento. E assim que
tudo evolui. Eu préprio sou prova disso —
nao sou da familia, mas fui integrado pelo
trabalho desenvolvido. A histdria da Ro-
mafe continua a ser escrita. E, isso, por si
so, ja € motivo de confianca. |

““ A responsabilidade social esta entranhada
na forma como nos relacionamos com colaboradores,
parceiros e comunidade »



Muito além
das pec¢as

No aftermarket automovel, ha empresas que
provam que o negoécio pode andar de maos dadas
com a comunidade, o ambiente e a cultura

I Por: Jorge Flores

o mundo do aftermarket auto-
N movel, onde a eficiéncia, a técni-

ca e a logistica marcam o ritmo,
ha um movimento “silencioso”, mas cada
vez mais relevante: o compromisso em
fazer mais do que apenas vender pegas
ou prestar servigos. Além do negdcio
em si, surgem cada vez mais agdes que
ligam as empresas as comunidades, ao
ambiente e até a cultura. E o “lado B” do
setor, que ndo se vé nas faturas, mas que
deixa marcas profundas na sociedade.

Lacos humanos

O bilstein group € um dos exemplos mais
consistentes desta abordagem. “Damos
bastante importancia as relagdes profis-
sionais, mas, também, aos lagos criados

para além do trabalho. Acreditamos que
o relacionamento pessoal, estabelecido
fora do local de trabalho, &, efetivamen-
te, importante e acaba por se refletir no
negdcio”, afirma Joagquim Candeias, ma-
naging director.

Esta filosofia traduz-se em eventos de
team building com clientes, realizados
fora do horario laboral, e em viagens a
sede na Alemanha, que combinam reu-
nides estratégicas com momentos de
convivio e descoberta. “Apesar de serem
viagens de ambito profissional, tém,
igualmente, uma vertente lddica muito
reconhecida por quem participa”, subli-
nha. O patrocinio do bilstein group ao
Rallye das Camélias &€ outro exemplo de
proximidade, pensado para aproximar as

‘ Temos bastante prazer em apoiar
as entidades locais, porque, desde
o primeiro momento, fomos acolhidos
e acarinhados pela populacao »

‘Joaquim Candeias
managing director do bilstein group
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marcas do consumidor final e criar noto-
riedade que, no fim, beneficia toda a rede
de parceiros. As redes sociais — Facebook
e Linkedln — funcionam como montra
dessas iniciativas e dos apoios sociais que
a empresa desenvolve.

A ligacdo a comunidade local, parti-
cularmente na Malveira, € um pilar da
estratégia. “Temos bastante prazer em
apoiar as entidades locais, porque, desde
o primeiro momento, fomos acolhidos
e acarinhados pela populagao”, recorda
Joaquim Candeias. O apoio concretiza-se
em varias frentes: desde a instalagao de
uma sala Snoezelen na Escola Basica da
Malveira para criancas com necessidades
educativas especiais a oferta de mesas
exteriores para a Escola Basica da Ven-
da do Pinheiro, passando por donativos
anuais a Casa Méae do Gradil e aos Bom-
beiros Voluntéarios da Malveira. H&, tam-
bém, patrocinios a clubes desportivos,
como os Lobos da Malveira (basquetebol
feminino), o Clube Desportivo da Venda
do Pinheiro (triatlo), os Amigos do Atle-
tismo de Mafra e o Atlético Clube da Mal-
veira. “Estamos sempre disponiveis para
receber atletas e instituicdes nas nossas
instalacdes, para que conhecam a em-
presa que os apoia”’, acrescenta o respon-
savel ao Check-up.

Ambiente comum
No campo ambiental, a aposta é clara. “Es-
tamos muito empenhados na reciclagem
de papel, plasticos e outros materiais. Ja
temos instalados painéis solares fotovol-
taicos e estamos a expandir essa area com
um investimento apreciavel, garantindo
uma reducao consideravel no consumo de
energia e respetiva pegada ecoldgica de
CO,", explica Joaquim Candeias ao Che-
ck-up. Uma abordagem que, de resto, vai
ao encontro da crescente preocupagao do
setor com praticas sustentaveis, como a
economia circular e a redugao de residuos.
Dentro de portas, a empresa investe
no bem-estar e na motivagdo da equipa.
“Diariamente, todos tém acesso a fru-
ta diversificada nas nossas instalacdes.
Mensalmente, recebem uma massagem
de relaxamento no horario de trabalho”,
conta. A proximidade é reforcada por reu-
nides gerais mensais, onde se partilham
resultados, metas e conquistas, criando
um ambiente de transparéncia e coesao.

Habitos saudaveis

O calendario interno é marcado por pe-
quenos gestos que fazem a diferenca:
chocolates na Pascoa, gelados no veréao,
castanhas no Dia de Sao Martinho e festa
de Natal, gue reunem todos fora das ins-

talagdes. De dois em dois anos, realiza-se
o Evento das Familias, que abre as portas
da empresa a familiares e amigos. “Consi-
deramos essencial que as familias conhe-
¢am o espaco, as condigdes e o ambiente
em que trabalham os seus’, sublinha o
managing director. As criangas sdo sem-
pre protagonistas, com atividades prepa-
radas especialmente para elas.

O incentivo a habitos saudaveis tam-
bém estd presente. “Os participantes com
maior distancia, frequéncia ou média de
quildmetros recebem prémios moneta-
rios, que, além de serem um extra, contri-
buem para uma vida mais saudavel”, refe-
re, a proposito do desafio de caminhadas
criado para os colaboradores.

Estas acdes, mais do que melhorar a
imagem externa, fortalecem o espirito in-
terno. Como sublinha Joagquim Candeias,
‘o mais importante é o que criam por
dentro — reforcam o espirito de equipa e
o orgulho de pertenca”.

Num setor competitivo e em constante
transformacao, o exemplo do bilstein group
mostra que é possivel conciliar resultados
com responsabilidade. H& um aftermarket
que recicla pecas e ideias, que repara carros
e relacdes, que distribui servicos e esperan-
ca. E nesse lado que se desenha um setor
mais justo, humano e inteiro. [

‘“ Diariamente, todos tém acesso a fruta diversificada
nas nossas instalagoes. Mensalmente, recebem uma
massagem de relaxamento no horario de trabalho »

Joaquim Candeias, managing director do bilstein group



—GoShop——-

Kamoka “brilha” na comunidade

A GoShop tem o exclusivo da Kamoka em Portugal, marca polaca de referéncia
no aftermarket, e reforca o seu cCOMpPromMisso técnico Nno mercado nacional

I Por: Jorge Flores

GoShop tornou-se No rosto exclu-
sivo da Kamoka em Portugal, in-
troduzindo, oficialmente, no mer-
cado nacional uma marca polaca de forte
presenca No panorama europeu das pe-
cas. Esta parceria traduz-se num reforco da
aposta da comunidade em solugdes técni-
cas robustas, com provas dadas em quali-
dade, fiabilidade e capacidade de resposta
as necessidades aos parceiros e clientes.
Instalada logisticamente em Koluszki,
na Poldnia, a Kamoka opera a partir de
um moderno centro de distribuicao com
26.000 m?, 60.000 posi¢des de paletes e
um sistema automatizado de movimen-
tagao e gestao inteligente de stocks. Com
certificacdo ambiental BREEAM, esta in-
fraestrutura é reflexo de uma filosofia que
equilibra eficiéncia, consciéncia ecoldgica
e boas praticas laborais.

Nova etapa estratégica
Com arranque oficial em maio, a Kamoka

passou a integrar, com exclusividade, o
universo da GoShop. Esta comunidade de
20 parceiros espalhados de norte a sul do
pais distingue-se por mais do que uma
presenca comercial: € uma rede colabo-
rativa, focada na “proximidade, na compe-
téncia e na capacidade de resposta, tanto
ao cliente profissional como ao consumi-
dor final", destaca fonte da comunidade
ao Check-up. “A representagdo exclusiva
da Kamoka traduz uma nova etapa no
posicionamento estratégico e técnico da
comunidade GoShop. Esta marca oferece
Q0Ss NOSSOS parceiros uma gama alargada,
profissional e com uma resposta soélida ao
nivel europeu”, realca.

Desde a sua fundagao, em 2005, a Ka-
moka tornou-se numa marca reconhecida
por oficinas em toda a Europa. O seu catalo-
go abrange 21 grandes familias de produto
e mais de 200 linhas distintas. Inclui com-
ponentes de suspensao, travagem, direcao,
carrogaria e motor, para viaturas ligeiras, co-

merciais e pesadas. O dinamismo da marca
& notorio, com centenas de novas referén-
cias langadas anualmente, numa resposta
constante a evolugdo do pargue circulante.

Confianca técnica
A Kamoka posiciona-se como uma alter-
nativa soélida e acessivel no mercado, forne-
cendo pecas “de elevada qualidade a precos
competitivos” e promovendo o crescimento
sustentado dos seus distribuidores. “Acredi-
tamos que todos devem ter o direito de es-
colher”, afirma a marca, a nivel institucional.
A chegada da Kamoka a Portugal, pela
mao da GoShop, acontece num contexto
em que o aftermarket valoriza cada vez
mais a “confianca, a agilidade e o conhe-
cimento técnico”. Esta representagao ex-
clusiva consolida o papel da GoShop como
“parceiro estratégico no setor automovel
nacional, preparado para dar resposta aos
desafios e as exigéncias do mercado”, con-
clui fonte da comunidade. |



—LIQUI MOLY—

Jatrocou o 6leo da caixa de velocidades?

As caixas de velocidades sao dos componentes mais importantes dos veiculos.
Para que funcionem corretamente, devem ser protegidas e bem cuidadas,
sejam Mmanuais ou automaticas. Os oleos de caixa de velocidades tém um papel
central e produtos de elevada qualidade sao imprescindiveis

. Por: Bruno Castanheira

s Oleos de caixa de velocidades

sao lubrificantes especiais utili-

zados, exclusivamente, em caixas
de velocidades. Tém um papel decisivo
na durabilidade e no funcionamento sem
problemas da caixa de velocidades. Os fa-
bricantes de veiculos e das préprias caixas
de velocidades (manuais ou automaticas)
indicam no manual o intervalo recomen-
dado de mudanca de dleo, normalmente
a cada 60 a 80 mil km. E fundamental se-
guir essas indicacdes para manter sempre
a caixa de velocidades em boas condigdes.

Mudar o éleo
As impurezas ou as particulas de abrasao
que se acumulam no 6leo ao longo do
tempo provocam maior desgaste da cai-
xa de velocidades. Além disso, pode entrar
agua ao longo do tempo, como, por exems-
plo, devido a condensagao ou fugas. Alem
disso, os 6leos de caixa de velocidades po-
dem perder a sua viscosidade devido as
elevadas temperaturas de funcionamento
e a solicitagdo constante. Se o dleo ficar
demasiado fino, deixa de ser capaz de pro-
teger, adequadamente, as rodas dentadas.
S6 a mudanca regular do 6leo de caixa
de velocidades garante um funcionamen-
to seguro desse componente sem proble-
mas de engrenagem. Para evitar proble-
mas com os oleos de caixa de velocidades,

recomenda-se, também, a verificacao re-
gular do nivel e da qualidade do dleo. Em
caso de sinais de sujidade, perda de visco-
sidade ou outras anomalias, o 6leo deve
ser substituido imediatamente.

As varias caixas de velocidades tém di-
ferentes tipos de construgdo. Um dleo de
caixa de velocidades tem, assim, de cum-
prir requisitos especiais e normas das mar-
cas. Se se usar um 6leo que ndo cumpre
os valores exigidos pelo fabricante e, con-
sequentemente, ndo tem as especifica-
¢Bes ou a viscosidade corretas, nao podera
cumprir as suas tarefas de forma ideal. Ao
escolher o 6leo de caixa de velocidades,
deve, impreterivelmente, considerar a
aprovacao do fabricante para o veiculo.

Elevada qualidade

A gqualidade do 6leo de caixa de velocida-
des também tem um papel essencial. S
6leos de caixa de velocidades de elevada
qualidade garantem uma agao ideal, tan-
to no arrangue a frio como a temperatura
de funcionamento maxima. A utilizacdo
de um dleo errado ou de baixa qualidade
pode afetar o desempenho da caixa de ve-
locidades e causar danos graves.

Os 6leos da LIQUI MOLY para caixas de
velocidades sao de elevada qualidade e
foram homologados, oficialmente, pela
maioria dos fabricantes, excedendo, mui-

tas vezes, as suas especificagdes. Isto evita
problemas e prolonga a vida util das cai-
xas de velocidades dos veiculos, propor-
cionando uma lubrificacdo de primeira
categoria para as mais variadas viaturas.
A sua formula altamente avancada reduz,
eficazmente, o desgaste e garante um
funcionamento sem problemas, mesmo
em condigoes extremas. Além disso, con-
tém aditivos especiais que reduzem o
desgaste das rodas dentadas ao minimo,
maximizam, assim, a eficiéncia da caixa
de velocidades, seja em veiculos antigos
ou modernos. Ao mesmo tempo, mantém
a sua viscosidade por um grande interva-
lo de temperaturas, o que quer dizer que
oferecem uma protecéo fiavel tanto em
frio como em ambientes de maior calor.

E se for automatica?

Também nas caixas automaticas a mu-
danca de oleo é fundamental. Se o dleo
da caixa de velocidades nao for substitui-
do atempadamente, a sujidade e as par-
ticulas metadlicas nele existentes podem
provocar problemas graves. Eis as pos-
siveis consequéncias: danos mecanicos
dispendiosos na caixa de engrenagem;
atrasos de engrenagem,; processos de en-
grenagem imprecisos; falha total das velo-
cidades; desgaste aumentado; consumo
acrescido de combustivel. |






—ams OSRAM —

Responsabilidade luminosa

Para a ams OSRAM, a responsabilidade social € uma zona luminosa que esta
intimamente relacionada com os conceitos e as medidas que implementa

para tornar produtos, solucdes, processos e cadeia de abastecimento ainda
Mais sustentaveis e gue se desenvolve em areas como clima, economia circular,
condicoes de trabalho e diversidade, direitos humanos e integridade

I Por: Bruno Castanheira

o Relatoério Anual de 2024, a ams
N OSRAM realga o seu impacto em

termos ecoldgicos, econdmicos
e sociais, descrevendo os conceitos e as
medidas que implementa. O documento
pretende informar os seus stakeholders
— analistas, investidores, clientes, fornece-
dores, organizagbes nao governamentais,
politicos e autoridades, bem como os co-
laboradores e todas as partes interessa-
das — sobre o que estd a empresa a fazer
para tornar produtos, solucdes, processos
e cadeia de abastecimento ainda mais
sustentaveis. Na qualidade de fornecedor
lider global de solugcées em tecnologia de
iluminacado e sensores, a ams OSRAM ali-
nha a sua estratégia de negdcio, produtos
e inovagao as principais megatendéncias
da sociedade. Tendéncias essas que in-
cluem a digitalizacao, a vida inteligente, a
eficiéncia energética e a sustentabilidade,
cada uma delas oferecendo um vasto le-
que de oportunidades nos diversos mer-
cados finais.

Neutralidade carbénica
Para a empresa, sustentabilidade signifi-
ca responsabilidade — para com clientes,

colaboradores, acionistas, sociedade e am-
biente. “Neste contexto, damos prioridade
a poupanca de recursos, a protegao do
ambiente, ao fornecimento de condi¢des
de trabalho justas e ao respeito pelos direi-
tos humanos em toda a cadeia de valor”,
refere o Relatério Anual de 2024. Segundo
explica, “a nossa aspiragao € alcangar ope-
ragdes comerciais neutras em carbono até
2030. No final de 2024, tinhamos consegui-
do reduzir, significativamente, as emissdes
de CO, em 44% em relagdo ao ano base de
2021, atingindo, assim, um marco impor-
tante como corporacao industrial”.
Considerando o seu modelo de negécio, a
ams OSRAM assume uma responsabilida-
de social abrangente e que passa por toda
a cadeia de valor, desde a Investigagao e
Desenvolvimento dos produtos, matérias-
-primas e fornecedores, passando pelos
processos de fabrico e demais procedi-
mentos internos até a venda e reciclagem
dos seus produtos. No passado ano, a em-
presa deu um novo passo, este talvez com
maior visibilidade para o publico em geral:
o langamento da sua embalagem ecologi-
ca, amiga do ambiente, com o objetivo de
eliminar o plastico das embalagens.

Diversidade e igualdade

Para avaliar a eficacia das suas medidas
e diretrizes, a ams OSRAM utiliza diversas
meétricas, como a participacdo em sessoes
de formacao obrigatdrias em matéria de
direitos humanos, para, assim, proceder a
ajustes concetuais especificos conforme
necessario. As adaptagdes nas medidas
de prevencdo implementadas podem,
também, resultar de insights, tanto da
analise de risco como dos requisitos regio-
nais e/ou especificos de cada pais.

Engquanto empresa global com cola-
boradores de diversas nacionalidades e
culturas, a ams OSRAM acredita que a di-
versidade € um dos motores do sucesso,
da inovagao e de uma melhor tomada de
decisGes.

Ao promover a diversidade e a igualdade
de oportunidades, a empresa pretende
criar oportunidades para competir me-
Ihor a nivel global, aumentar a motivacao
e a satisfacdo dos colaboradores e con-
trariar, com sucesso, a atual e crescente
escassez de mao de obra qualificada. Co-
locar mulheres em cargos de lideranga é
outra das praticas da empresa especialis-
ta em iluminagao. |






——Exide—

Energizar um novo mundo

A0 contrario do gue muitos pensam, as baterias de chumbo-acido de 12V
serao uma fonte de energia cada vez mais indispensavel na mobilidade
elétrica. E, por isso, que o Grupo Exide estd a energizar um novo mundo

I Por: Bruno Castanheira

s regulamentos da UE lideram o

caminho para transportes mais

limpos, impulsionando, desta for-
ma, o desenvolvimento de varios tipos de
veiculos elétricos. “Neste mundo em mu-
danca, a Exide Technologies continua a
criar novas baterias para permitir que os
futuros veiculos reduzam ainda mais as
emissdes de CO, e melhorem a eficiéncia
geral da condugdo”, comega por enqua-
drar Amilcar Nascimento, key account &
marketing manager da Exide Technolo-
gies Distribution, Lda. Para, de seguida,
destacar o papel essencial da bateria de
chumbo-acido de 12V, encarada como a
fonte de energia crucial na mobilidade
elétrica, uma vez que mantém tudo a fun-
cionar. “A descricao da func¢do da bateria
de 12V nao cabe num cartdo de visita. Este
componente é responsavel por muitas
coisas. E nada funciona sem ela. Fornece
a energia necessaria para ativar o relé de
segurancga e ligar a bateria de alta tensdo a
rede de placa e ao motor elétrico”, explica
ao Check-up.

A bateria de chumbo-acido de 12V tem
um papel ativo em varias fases do veiculo.
Se ndo, vejamos. Esteja a viatura estacio-
nada, em carregamento ou no inicio, as
principais cargas elétricas estdo ligadas a
bateria de 12V. Durante a condugao, com
as cargas elétricas principais no conversor

DC/DC, a bateria de 12V fica como reserva.
Em caso de falha do sistema, as principais
cargas elétricas sdo transferidas de DC/DC
para a bateria de 12V.

Combinacao perfeita

Seja AGM (Eletrdlito absorvido no separa-
dor), EFB (Enhanced Flooded Battery - ba-
teria inundada melhorada, em portugués)
ou auxiliar AGM, as baterias de 12V da Exi-
de sdo vistas como a combinacao perfeita
para todos os tipos de veiculos. “Para além
das baterias AGM, EFB e auxiliares de 12V,
servimos todo o mercado de veiculos elé-
tricos, incluindo a Exide Premium e a Exi-
de Excell”, sublinha Amilcar Nascimento.
“Com a Exide Technologies, todos tém a
oportunidade de confiar na mais elevada
qualidade. O cliente deve consultar sem-
pre o Exide Battery Finder para obter infor-
magdes atualizadas”, acrescenta.

O Grupo Exide apoia, também, oficinas
e instaladores. De acordo com 0 nosso in-
terlocutor, “as oficinas estdo a evoluir para
satisfazer as necessidades em mudanca
dos veiculos, incluindo adaptagdes, subs-
tituicdes e diagnosticos avangados”. E vai
mais longe: “A Exide Technologies oferece
os produtos, os servicos e o programa que
os torna aptos para o futuro. Quer se tra-
te de formacodes, ferramentas, dados de
substituicdo de baterias ou solucdes de

armazenamento inovadoras que estdo a
tornar-se cada vez mais importantes com
0 aumento da mobilidade elétrica”.

Solition Powerbooster

O Motor de Busca Exide guia o consumidor
para encontrar, facilmente, a bateria corre-
ta, permitindo obter informacdes especifi-
cas sobre localizacdo da bateria, processo
de substituicao, calculo do tempo da tare-
fa, instrucdes de substituicdo da bateria de
12V para BEV, folha de dados técnicos da
bateria e comparacado de baterias. Para en-
contrar a bateria certa, o consumidor pode
procurar por matricula, VIN, tipo da bateria
ou cdédigo de referéncia cruzada, marca e
modelo do veiculo.

E se ha coisa que o Grupo Exide também
garante, é que tem a solucdo certa para o
que quer que esteja a mover o mundo. “O
Solition Powerbooster de que dispomos fa-
cilita a evolugéo elétrica”, enfatiza Amilcar
Nascimento. E sustenta: “S&o as solugdes
perfeitas para ultrapassar as limitagdes
da rede e permitir que os proprietarios de
garagens, gestores de frotas e outros inte-
grem energia renovavel autogerada, como,
por exemplo, a partir de painéis fotovoltai-
cos. A nossa solugdo suporta o carrega-
mento de veiculos elétricos durante os pe-
riodos de pico de procura de energia, com
poténcia e energia armazenadas”.



Como lideres em iluminacao
automovel, ja vimos de tudo.
Longos trajetos e noites tardias.
Viagens de carro e deslocagdes
para a escola. Deslocacoes

na cidade e aventuras fora

de estrada. Em duas rodas

e dezoito. Em todas as

viagens, estivemos presentes,
ajudando-0 a navegar por essas
voltas e reviravoltas inesperadas
com uma visao brilhante e
produtos de qualidade para

0 cuidado e equipamento
automovel. Muita coisa mudou
desde que criamos a primeira
lampada para farol de duplo
filamento do mundo -

mas uma coisa nao mudou:

0 NOSSO empenho em garantir
que esta pronto para a estrada
- independentemente do

que o espera.

Um brinde a mais

100 anos de conducao
segura em conjunto.

100

OSRAM

SHVY3IA

osram.pt/am



——Japopecas—-

De dentro para fora

Além de participar em iniciativas locais que envolvem a comunidade,

a Japopecas tem uma presenca de indole mais institucional a nivel nacional.
E sendo uma empresa de cariz familiar, a sua responsabilidade comeca
dentro de casa, tendo como prioridade o bem-estar de cada um

I Por: Bruno Castanheira

&6 Japopecgas, sendo uma PME de
cariz familiar, tem uma dimensao
gue permite a singularidade de

cada elemento que compde a sua equi-
pa, pelo que a nossa responsabilidade
comeca dentro de casa, tendo como prio-
ridade o bem-estar de cada um”, comeca
por explicar Luis Almeida, diretor-geral
da empresa. “Inseridos na pequena cida-
de de Sao Jodao da Madeira, a Japopecas
participa em iniciativas locais, nomeada-
mente nos media, coletividades desporti-
vas e eventos de cariz local, dando o seu
contributo em agdes que envolvem a co-
munidade. Na vertente nacional, a nossa
presencga é de cariz mais institucional, en-
volvendo a relagdo com os media e even-
tos desportivos associados a competicao
automaovel”, acrescenta.

Na area ambiental, a empresa destaca
0 seu projeto de reutilizacdo de embala-
gens, que ja fez dois anos de implemen-
tacdo. “Na sua operacao, a Japopecas
expedia as suas encomendas em emba-
lagens de cartdo personalizadas com o
seu logdtipo, um consumo de largos mi-
Ihares de caixas por ano”, revela Luis Al-

meida. “Estabelecemos protocolos com
empresas do setor alimentar recetoras
de mercadoria (para quem as caixas sao
um residuo) e passamos a reutilizar essas
mesmas caixas N0s NOSSOS enNVios, 0 que ja
representa 80% do total. E um projeto que
nos orgulha e que junta o melhor dos dois
mundos: diminuicdo da pegada ambien-
tal e diminuicdo de custos operacionais”,
reforca o diretor-geral.

40 anos em 2026

A Japopegas fara, em 2026, 40 anos de
existéncia. “O nosso percurso tem sido de
crescimento continuo e sustentado, ala-
vancado em marcas sdlidas e de prestigio
reconhecidas pelo mercado e apostando
num servico altamente profissional”, en-
fatiza Luis Almeida. “Um percurso feito
passo a passo, privilegiando o médio/lon-
go prazo ao curto prazo, nunca abdicando
dos nossos valores fundadores: integri-
dade, ética profissional e respeito pelos
clientes e parceiros, privilegiando sempre
a qualidade dos produtos e o servico pres-
tado como determinantes para o suces-

so", garante.

Tendo em conta a sua relacao umbilical
com fabricantes japoneses e sul-coreanos
de primeiro equipamento, a oferta da Ja-
popegas tem sido estavel quanto a marcas,
uma vez que estes fabricantes assegu-
ram a constante inovagao e alargamento
de gamas de que o mercado necessita.
“Curiosamente e de forma excecional, os
ultimos dois anos foram marcados pela in-
troducgao de trés novas marcas que vieram
enriquecer a nossa oferta: CTR, FEBEST e
JAPACQ", afirma o diretor-geral.

Tendo a empresa um ADN nipdnico, a
melhoria continua dos processos defi-
ne o ritmo do seu dia a dia. “Contudo, o
presente &€ marcado por projetos de uma
amplitude maior do que a da espuma dos
dias. E, nesse contexto, tenho de desta-
car a nossa futura plataforma online B2B,
reconhecendo, desde ja, o atraso na con-
cretizacdo do projeto”, confidencia Luis
Almeida. E conclui: “A digitalizacdo € uma
aposta incontornavel. Estamos focados
em desenvolver, no mais curto espaco de
tempo, esta area, de forma a podermos
assegurar a melhor experiéncia possivel
aos clientes”. |



Cada bateria
afirma ser a
melhor do
mercado.
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