EDICAO

28.02.18

PAPO S
ABERTO

O universo digital oferece uma série de possibilidades
de comunicacdo com os mais diversos publicos por
meio de inUmeros canais. Também se tornou a prin-
cipal porta onde os consumidores batem para pedir
informacdes sobre os veiculos antes da compra. Com
isso, as empresas se viram diante do novo e complexo
desafio de concentrar a busca e captura de contatos
de poftenciais clienfes ou leads nos canais digitais e
converté-los em compradores.

Mas, para que possa ser efetivamente frabalhado,
um lead ndo deve se restringir apenas ao nimero de
telefone ou e-mail de uma pessoa qualgquer. Quem
j& passou pela experiéncia de receber contatos de
alguém que ndo tem perfil para ser cliente da marca
e que se sentiu incomodado ao receber uma ligacdo
da Concessiondria sabe que isso € um grande frans-
torno para o vendedor. Gera desconfianca em relo-
cdo aos leads recebidos e desestimula sua utilizacdo.

Para evitar esse fipo de situacdo e produzir melhores
resultados, é preciso que o trabalho de geracdo de
leads envolva a busca do perfil adequado, a elabo-
racdo de abordagens corretas e bem direcionadas
para cada momento, além de controle e acompa-
nhamento continuo. Entendendo essa necessidade,
a FCA desenvolveu o CRIE, um nUcleo da drea de co-
municacdo que redne todas as atividades da monta-
dora relacionadas aos canais digitais.

Nesta edicdo da ABRADIC Press, vamos conhecer um
pouco mais sobre a estrutura e o funcionamento do
CRIE. Sua atuacdo envolve desde as tarefas de pros-
peccdo de potenciais clientes até a entrega para
os Dedlers de leads que chegaram a etapa final de
demonstracdo de interesse pela compra do veiculo
com o preenchimento do formuldrio disponivel no site
da Jeep.

Nesse esforco para obter um desempenho melhorem
atracdo e atendimento ao publico nos canais digi-
tais, seguimos do CRIE para o Digital Dealer Marketing
(DDM), desenvolvido pela FCA em conjunto com a
ABRADIC. O projeto-piloto, cujo foco é o aperfeicoa-
mento da presenca das Concessiondrias nos meios
digitais, teve inicio em dezembro e apresenta os pri-
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meiros resultados, indicando que também contribuird
para gerar leads mais efetivos.

Para aprender mais sobre a geracdo e conversdo de
leads e outros temas relacionados ds novas neces-
sidades e exigéncias do negdcio de distribuicdo de
veiculos, destacamos os cursos da Universidade Web
Fenabrave. Com a facilidade de acesso aos conteu-
dos a disténcia, eles podem ser utilizados por Conces-
siondrias de todo o Brasil para promover o aperfeicoa-
mento de seus profissionais.

Ainda em relacdo a Fenabrave, passamos a integrar
a Comissdo de Trabalho de Vendas Diretas da enti-
dade. Dessa forma, a ABRADIC ird ndo sé& acompa-
nhar, mas participar das discussdes e decisdes sobre o
tema, procurando sempre contribuir com as melhores
solucdes para os nossos Dealers e para o setor de for-
ma geral.

Nas informacdes sobre o desempenho do mercado,
temos a boa nofticia de que o Compass comeca o
ano liderando de longe a preferéncia dos consumi-
dores que procuram por um SUV. Isso significa, acima
de tudo, que ndo podemos nos acomodar e relaxar
diante dessa posicdo. Precisamos nos manter atentos
e frabalhando continuamente para que essa perfor-
mance ndo sé se mantenha como avance ao longo
do ano.

Boa leitural
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LUiz Sergio de Oliveira Maia
Presidente da ABRADIC
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CRIE integra
atividades digitais
da FCA para gerar
leads quentes

Identificar potenciais clientes
entre o puUblico que navega na
internet, atrair e conquistar sua
atencdo para os produtos da
marca, monitorar suas acoes
até a decisdo de compra do
veiculo e acompanhar suas
necessidades no pds-venda.
Todas essas atividades foram
integradas pela FCA no CRIE
(Content Real-time Insight En-
gagement), projeto lancado
no primeiro semestre de 2017,
para ampliar a eficiéncia de
sua afuacdo nos canais digi-
tais. Como resultado, a taxa de
conversdo de leads (contatos
capazes de se tornar clientes)
da Jeep, subiu de 2,5% para 5%
a 6%.

“Estamos gerando menos lea-
ds, porém muito mais qualifica-
dos, o que estd se refletindo no
aumento da conversdo. Pela
forma como todo o processo
foi estruturado, quando o po-
tencial cliente & direcionado
para a Concessiondria, ele ja
estd pronto para a compra”,
explica Denis Onishi, gerente
de midia da FCA Latam, infor-
mando que o nuUmero de leads
caiu, em média, de 7 mil a 8 mil
por més para cerca de 4.500.

Instalado no sétimo andar da
sede da FCA, o CRIE funciona
como um nuUcleo da diretoria
de Comunicacdo, Marketing
e Sustentabilidade, integrando
as dreas de criagcdo, producdo
de conteldo, andlise de per-
formance e compra de midia,
que antes atuavam separada-
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mente. Para isso, reune num
mesmo ambiente uma equipe
interdisciplinar de cerca de 40
pessoas, entre colaboradores
da montadora e de empresas
parceiras.

“Com a proximidade e a in-
teracdo entfre os profissionais,
que frocam informacdes e veri-
ficam os resultados em conjun-
to e em tempo real, ganhamos
mais agilidade e assertividade
na abordagem do publico.
Monitoramos sua presenca nos
canais digitais, ao mesmo tem-
PO em que publicamos con-
teudos especificos para cada
momento, com melhor apro-
veitamento”, conta Onishi.

Alan Leite, gerente de canais
digitais da FCA Latam, acres-
centa que o CRIE viabiliza a
comunicacdo em tempo digi-
tal, que precisa ser viva. "“Pu-
blicamos uma mensagem nos
canais da Jeep e logo verifica-
mos seus resultados, buscan-
do compreendé-los e analisar
como podemos agir rapida-
mente para que melhorem se
ndo estiverem satisfatérios”, re-
lata.

Qualificagdo dos leads

Todos os consumidores que in-
gressam no site da Jeep sdo
acompanhados passo a pas-
so pela equipe do CRIE e pas-

sam a receber um conteldo
diferenciado, de acordo com
as acdes de cada um. Se a
pessoa apenas buscou infor-
macoes, ela serd direcionada
para a montagem do veiculo.
Se j& ftiver completado essa
etapa e ndo seguir para as
proximas, serd lembrada de
qgue estd apta para o preen-
chimento do formuldrio. Dessa
forma, também pode continu-
ar sempre do ponto em que
parou, sem ter de iniciar fodo o
processo novamente quando
retornar ao portal.

“Somente depois que o con-
sumidor preenche o formuldrio
com seu CPF e e-mail, demons-
frando estar realmente pro-
penso O compra, € que passa
a ser identificado como um
lead quente. Nesse momento,
€ direcionado, automatica-
mente, para uma ou mais Con-
cessiondrias que ele préprio
escolheu”, explica Onishi, des-
tacando o esforco para garan-
tir a qualificacdo dos contatos
e para que cheguem rapida-
mente as distribuidoras.

Prospecgcdo em outros
canais

J& para garimpar possiveis
clientes que ainda nem che-
garam ao site da Jeep, o time
do CRIE utiliza ferramentas que
fornecem informacaodes sobre os



hdbitos de consumo de quem
j& comprou veiculos da mar-
ca. Com o monitoramento de
sua trajetdria por outros sites, é
possivel verificar que buscaram
viagens, restaurantes, imdveis,
entre outros itens. A partir des-
ses dados, sdo fracados perfis
de potenciais clientes, que ser-
vem como base para localizar
pessoas na infernet com hdbi-
tos semelhantes. Uma vez iden-
tificadas, elas também se tor-
nam alvos das comunicacoes
da marca.

Segundo Onishi, com esse tra-
balho, verificou-se, por exem-
plo, que os compradores do
Renegade desenvolvem bus-
cas na internet relacionadas
a prdtica de esportes outdoor,
viagens nacionais e séries da
Netflix. “Com base nesse tipo
de informacdo, criamos seg-
mentacdes de perfis e uma
audiéncia customizada no Fa-
cebook e no Google. Assim,
vamos testando a abordagem
a cada grupo e monitorando
suas reacoes e conversoes”,
esclarece. Ele relata que esse
esforco j& resultou na intera-
cdo com as vdrias marcas da
FCA de 30 milhdes de pesso-
as com potencial para serem
clientes.

Para assegurar o confrole, a
prospeccdo tem como foco
sites de melhor qualificacdo
e faixas de renda mais eleva-
das, além de contar com ferra-
mentas que indicam a origem
dos leads, se sdo auténficos
ou falsos e se estdo repetidos,
entre outras funcionalidades.
Enquanto isso, o processo au-
tomdtico de compra de midia
permite identificar a audiéncia
e atingir um determinado gru-
po de pessoas Nno momento
certo e com a mensagem mais
adequada.

Atuacgao dos Dealers

“O CRIE apresenta uma estru-
turacdo para ser uma drea

mais inteligente no processo de
acdo e desempenha o papel
de criar o desejo no consumi-
dor, para que os Deadlers finali-
zem o processo, viabilizando a
compra do veiculo. O relacio-
namento final continua com o
Dealer”, observa Leite.

Porisso, aoreceberem os leads
dos formuldrios, Onishi destaca
gue a expectativa é de que as
Concessiondrias enviem uma
resposta para os potenciais
clientes o mais rdpido possi-
vel. Ele também reforca que a
equipe de vendas deve estar
preparada para dar o atendi-
mento adequado. "Num pro-
Cesso que comeca com a bus-
ca do carro na internet, muitas
vezes, o cliente tem mais infor-
macdes do que o vendedor.
Por isso, & necessdrio ter sensi-

My Jeep

bilidade para perceber o que
ele precisa para fechar o ne-
gocio”, afirma.

Outro fator relevante para que
o trabalho do Crie tenha resul-
tados cada vez melhores, con-
forme Onishi, € a participacdo
das Concessiondrias na troca
de informacdes com a mon-
tadora, a partir do momento
em que recebem o lead. “Elas
precisam informar se o pofen-
cial cliente adquiriu o veiculo
ou ndo e por qué. Além disso,
caso a compra tenha ocorrido,
é importante que continuem
acompanhando o cliente no
pds-venda, sempre munician-
do a montadora com novos
dados sobre suas acoes. Essa
atitude é fundamental para re-
forcar o relacionamento e ga-
rantir sua fidelidade”, ressalta.

Para um melhor aproveitamento dos leads a FCA tam-
bém estd implantando o programa My Jeep, que ofe-
rece uma estrutura de apoio de atendimento as Con-
cessiondrias. Inicialmente, estd em operacdo apenas na
cidade de Sdo Paulo, funcionando como um canal de
vendas terceirizado com atendimento especializado em
contatos provenientes da internet.

Na préoxima edicdo estaremos nos aprofundando no an-
damento do desenvolvimentodeste projeto.



Projeto-piloto do
DDM apresenta os
primeiros resultados

Como suporte para os Dealers
também desenvolverem uma
presenca mais eficiente nos
canais digitais, a FCA implan-
tou, em 1° de dezembro de
2017, o projeto-piloto do Digi-
tal Dealer Marketing (DDM).
Desde o seu inicio até 15 de
fevereiro deste ano, os sites
Jeep e CJDR das 20 Conces-
siondrias parficipantes gera-
ram 1.550 leads de vendas
em que os potenciais clientes
chegaram ao preenchimento
do formuldrio e 311 de pods-
-venda.

O relatério de performance
do periodo mostra que os si-
tes receberam 81.753 usudrios
Unicos, o que corresponde a
visitantes que navegaram por
suas paginas. Também foram
registradas 102.252 sessoes,
cada uma com duracdo, em
média, de 1 minuto e 22 segun-
dos. Essa informacdo indica o
conjunto de acdes que 0s USu-
drios executaram dentro dos
sites, métrica essencial para sa-
ber o quanto estdo interagindo
com os confeldos. J& as visu-
adlizacdes de pdaginas, que po-

dem ser de usudrios repetidos,
chegaram a 235.528.

Entre os meios pelos quais os
usudrios chegaram qos sites,
0s canais de pesquisa paga
(paid search), ou links patroci-
nados, foram os que mais de-
ram origem a sessoes (58.940)
e a visualizacdes (118 mil). Tam-
bém foram os que frouxeram
O maior volume de leads de
vendas (630). Para o acesso,
os dispositivos moveis destaca-
ram-se cComo 0s mais usados,
com 54,2% de participacdo,
enquanto deskiops representa-
ram 42,9% e tablets 2,9%.

As funcionalidades dos sites
com maior nUmero de inte-
racoes foram a Busca por Es-
toque de Seminovos, com
17.999, seguida da Busca por
Estoque O km, com 10.630. Na
terceira posicdo, apareceu o
banner secunddrio de engaja-
mento, com 6.656.

Renata Oliveira, da drea de
marketing digital da FCA Lo-
tam, destaca ainda os resulta-
dos das acoes de call tracking
- ferramenta que permite o ras-
treamento de ligacdes telefd-
nicas realizadas a partir de cao-
nais digitais. Foram registradas
10.226 chamadas para os De-

alers que participam do DDM
entre dezembro e fevereiro.
“Como é so clicar no numero
para ligar, hd mais facilidade
para os usudrios que utilizam
dispositivos moveis. E a forma
mais simples de dar acesso
aos consumidores e de rastrear
suas informacodes”, relata.

O sistema de call fracking
consiste na colocacdo de
“madscaras” sobre os contatos
dos Dealers, indicando nUme-
ros telefénicos virtuais rela-
cionados as campanhas de
marketing que estdo sendo
promovidas. Porém, quando
o usudrio faz a chamada, ela
€ direcionada para o nUmero
principal da empresa. Des-
sa forma, a ferramenta faz o
registro e acompanhamento
da ligacdo, com a gravacdo
automdatica do hordrio, do nuU-
mero que ligou, das informa-
coes solicitadas, entre outras.
Além disso, indica se a liga-
cdo foi originada a partir das
acodoes de marketing, permi-
tindo medir a efetividade de
cada estratégia.

Ecossistema digital

O DDM oferece uma estrutu-
ra que contempla sites mobile
first (com foco em usudrios de
dispositivos moveis), otimizo-
dos por buscadores e promovi-
dos por campanhas de marke-
ting de busca, com o objetivo
de gerar leads e impulsionar
as vendas. “E um ecossistema
digital tdo poderoso para o
Dealer como o da montadora,
desenvolvido com a proposta
de garantir uma infraestrutura
com as melhores prdticas e
manter o nivel de atendimen-
to da Rede com a mdxima
qualidade. As Concessiondrias
podem usufruir desses servicos,
enguanto mantém o foco em
seus negodcios”, explica Alan
Leite, gerente de canais digi-
tais da FCA Latam.

De acordo com Renata, a pa-
dronizacdo de ferramentas



com fornecedores aprovados
pela Jeep e a verificacdo de
como o sistema pode ser mais
eficiente para cada Conces-
siondria também sdo fatores
importantes do projeto-piloto
do DDM. “Cada Dealer tem
um acompanhamento para
que possa entender como fun-
ciona o mercado local, pois as
caracteristicas de cada praca
sdo diferentes. E um processo
de aprendizado de mdo du-
pla, com testes de melhoriq,
que estd conectado ao de-
senvolvimento das vendas”,
afirma.

Entre as principais funcionali-
dades validadas no projeto-
-piloto estdo a responsividade
dos sites (adaptacdo a tela
de qualquer dispositivo); a in-
tegracdo com as informacdes
da fdbrica para o estoque de
carros novos; o sistema para

Universidade Web
Fenabrave oferece
cursos para Dealers
com foco em

novo modelo de
distribuicdo

Para promover o aprimora-
mento profissional de suas
equipes, as Concessiondrias
podem contar com 0s cur-
sos oferecidos pela Universi-
dade Fenabrave. Segundo
Valdner Papa, diretor de
relacdes com o mercado
da entidade, neste ano, o
foco serd na disseminacdo
de conhecimentos para
construir um novo modelo
de distribuicdo, em que os
Dealers se tornardo vende-
dores de produtos e servicos
de mobilidade.

Jeep | Nome Da Concessionaria

Encontre seu Veiculo.Agora
ou angada ©

Nossos Modelos

Josp Compass Joep Wrangler

o upload de estoque de se-
minovos; o call tracking com
gravacdo das chamadas; a
infegracdo dos formuldrios de
vendas, pds-venda e test dri-
ve com o CRM FCA Latam; o

Jeep Wrangler 4 Portas

Jewp Cherokes

conteldo, apresentando in-
formacdes de cada versdo
do produto, além de pdaginas
de vendas diretas e de pods-
-venda; e o tagueamento para
mensuracao.
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Depoimento de Alarico Assumpgao Junior, presidente da Fenabrave

Entre os maiores e melhores meios de

em de crise

superar
COmo O que passamos este ano, estd o

aprimoramento profissional de nossas equipes e a
comunicagao entre o setor.

Investimento

Concessionarias

Condigges especiais com baixo investimento




“Entendemos que a Con-
cessiondria passard a ven-
der quildbmetros em vez de
carros. Isso significa que ela
poderd fornecer a solucdo
mais adequada para o uso
de quilbmetros de cada
cliente, como a comprq,
aluguel ou compartiihamen-
to de um veiculo, de acor-
do com suas necessidades e
preferéncias”, explica Papa.
Nesse contexto, ele desta-
ca que serd fundamental a
compreensdo do compor-
tamento dos consumidores
e da melhor forma de lidar
com as equipes, o que indica
gue a neurociéncia coman-
dard o negdcio.

Para atender a essa deman-
da de conhecimentos, Papa
informa que j& estdo disponi-
veis na Universidade Web Fe-
nabrave cursos sobre perfil do
consumidor e comportamen-
to da equipe, novo modelo
de distribuicdo automotiva,
neuromarketing,  neurolide-
ranca, neurovendas, vende-
dor ou computador, internet
e a forca dos leads, aumento
da conversdo de leads, entre
outros. No total, a plataforma
digital oferece 64 programas
e, a cada més, sdo lancados
quatro novos. Eles se comple-
mentam, compondo uma tri-
lha de aprendizado.

Os cursos abrangem todas as
dreas e afividades de distri-
buicdo de veiculos. Para que
seus colaboradores possam
participar deles, as Conces-
siondrias precisam se inscre-
ver na Universidade Fenabra-

"

Valdner Papa, diretor de relagcdes com o mercado da Fenabrave

ve. O custo € de R$ 295,00 por
més para cada grupo de 40
alunos. Segundo Papa, cerca
de 500 Dealers j& utilizam essa
plataforma educacional.

Acesso facil e conteldo
pratico

Papa lembra que a tecnolo-
gia e a gestdo em distribuicdo
de veiculos passaram a se de-
senvolver em progressdo geo-
métrica, enquanto a atuali-
zacdo dos profissionais ndo
estava acompanhando essa
evolucdo, por isso a atuacdo
da Universidade Fenabrave
foi intensificada nos Ultimos
anos. “Se ndo aperfeicoarmos
0s conhecimentos do setor,
com novas formas de pensar
e gerir, tferemos um gap entre
O que pode e o que deve ser
feito”, reforca.

Para levar um aprendizado
atual e efetivo para as Con-
cessiondrias de todo o Brasil,
em 2016 foi criada a Univer-
sidade Web Fenabrave, que

proporciona fdacil acesso a
realizacdo de cursos O dis-
téncia, no local e hordrio que
for melhor para cada um. Em
relacdo ao conteudo, Papa
esclarece que é apresentado
de forma prdtica, com base
em cases, para que 0s pro-
fissionais possam implantar o
que aprenderam no seu dia
a dia.

O desenvolvimento do con-
teudo é de responsabilidade
da Escola de Gestdo Automo-
tiva (EGA). Além disso, como
a tecnologia e a gestdo evo-
luem globalmente, para ter
acesso aos conhecimentos
desenvolvidos no exterior, a
Fenabrave possui parceria
com a Florida Christian Uni-
versity (FCU). A universidade
oferece bacharelado, mes-
tfrado e doutorado em gestdo
e administracdo, com foco
no sefor automotivo, forne-
cendo certificado intfernacio-
nal e condicdes especiais de
precos.

Mais informacgoes sobre os cursos, no site www.universidadefenabrave.com.br



ABRADIC integra
Comissdo de
Vendas Diretas da
Fenabrave

A Comissdo de Trabalho de
Vendas Diretas da Fenabra-
ve foi renovada para o triénio
2018-2020, passando a contar
entre seus participantes com o
presidente da ABRADIC, Sergio
Maia. O grupo se reunird pe-
riodicamente para discutir o
tema, buscando definir formas
de atuacdo conjunta entre a
Fenabrave e as Associacoes
de Marca para estabelecer as
melhores praticas.

Segundo Valdner Papa, diretor
de relacdes com o mercado
da Fenabrave, inicialmente,
foram estabelecidas as res-
ponsabilidades da entidade e
das Associacdoes em relacdo
as vendas diretas. “A Fenabra-

COMPRE E VENDA
SEU CARRO EM

ve atua na busca de isonomia
de precos e tributdria. Como
resultado desse trabalho, con-
quistamos a autorregulamen-
tacdo, que determina que a
venda do carro comprado
para locacdo sé pode ocorrer
depois de 12 meses. Ja a po-
litica comercial e as Conven-
coes de Marca estdo no dmbi-
to das Associacdes”, explicou.

A autorregulaomentacdo, assi-
nada pela Fenabrave com a
Anfavea, também permite que
os estados possam ter conheci-
mento sobre revendas de vei-
culos comercializados em ven-
das diretas num periodo inferior
aos 12 meses estabelecidos. Ao
serem nofificados, os estados
obrigam o comprador a reco-
lher os impostos que ndo pa-
gou com a venda direta e as
montadoras envolvidas ficam
proibidas de comercializar ve-
iculos dentro dessa modalida-
de por um ano.

Em entrevista & ABRADIC Press
de janeiro, o presidente da Fe-
nabrave, Alarico Assumpcdo
Junior, sugeriu que o caminho
para resolver as questoes re-
lacionadas ds vendas diretas
é o estabelecimento de Con-
vencoes de Marca. De acordo
com ele, elas devem ser defi-
nidas entre as Associacoes e
montadoras, estabelecendo
limites de politica comercial,
conforme o entendimento de
cada marca.

A nova Comissdo de Trabalho
de Vendas Diretas tem como
coordenador Marcelo Cyrino
e como vice Luiz Romero C.
Farias, além de Jodo Batista
Simdo e Sérgio Zonta como
membros, todos integrantes
da diretoria executiva da
Fenabrave. Como convida-
dos, participam Sérgio Maia,
Mdario Sérgio Moreira Franco,
Luiz Eduardo Guido e Ivo Ro-
veda.
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Compass inicia 2018 com a for¢a da lideranca

O Jeep Compass
comecou 2018
mantendo sua
posicdo de SUV
mais vendido, com
4.546 unidades
emplacadas, ante
3.093 em janeiro
de 2017. Apesar
do aumento do
volume, seu Market
Share no segmento
SUVC apresentou
queda de 54,80%
para 53,96%, na
comparacdo entre
os dois periodos.
No ranking
nacional do més, o veiculo manteve-se na
nona posicao.
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No segmento SUVB, o Jeep Renegade
encerrou o primeiro més de 2018 em quarto
lugar, com 2.514 emplacamentos, abaixo
dos 2.728 alcancados em janeiro de 2017.
Comparando os dois periodos, o veiculo
reduziu sua parficipacdo de mercado de
19,13% para 11,96%. No ranking geral de
emplacamentos de janeiro, ficou em 21°
lugar.

Diante dos bons resultados do Compass,
a marca Jeep continua predominando
no segmento SUV. No entanto, reduziu sua
parficipacdo de mercado, considerando
a soma do SUVB e do SUVC, de 29,25% em
janeiro de 2017 para 23,99% no primeiro meés
deste ano, devido a queda no desempenho
do Renegade.

CHRYSLER

Evolugcao de Mercado Total e SUV
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Refletindo o forte desenvolvimento que
atingiu no Ultimo ano, o segmento SUVC
iniciou 2018 com 8.424 unidades emplacadas,
O que significou um crescimento de 49,26%,
em relacdo ajaneiro de 2017. J& o segmento
SUVB registrou alta de 47,32% no mesmo
periodo, chegando ao final de janeiro de
2018 com 21.004 emplacamentos.

Mercado nacional

O mercado de automdveis e comerciais
leves encerrou janeiro com  175.554
emplacamentos, apresentando queda de
14,3% em relacdo a dezembro, quando
chegou a 204.843 unidades. Por outro lado,
o primeiro més de 2018 j& deu sinais de que
a recuperacdo iniciada no ano passado
continua. Na comparacdo com janeiro de
2017, houve crescimento de 22,3%, conforme
dados da Fenabrave.
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