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Sama. 100 anos de tradição

Um século de história.
Em 2022, a Sama comemora seus 100 anos de existência.

Hoje referência nacional em autopeças, com mais de 64 mil itens no 

portfólio e 29 filiais por todo o Brasil, a Distribuidora é resultado de

muito trabalho, parcerias, reinvenção e pé no acelerador. Uma marca que 

atravessou gerações. Uma tradição 100 limites para seguir evoluindo.
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EDITORIAL Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

Sim, o tempo é o senhor 
da razão
Faltam 90 segundos para o fim do mundo. A maioria dos leitores deve 
ter acompanhado a divulgação, em janeiro, da nova posição dos 
ponteiros do chamado “relógio do juízo final”. O apocalipse começará 
quando chegarmos à meia-noite. Resta um minuto e meio...
É claro que o tal medidor do tempo que nos sobra é apenas uma 
representação figurada criada por cientistas nucleares para que 
visualizemos o quão próximos estão os riscos de extinção da 
humanidade graças aos abusos a que temos submetido nosso 
planeta – e, de fato, eles não têm sido poucos.
Mas, afinal, o mundo e a vida continuarão mesmo depois de você 
concluir a leitura deste texto. É recorrente o surgimento de previsões 
apocalípticas em diferentes áreas ao longo de nossa existência.
Lembra do bug do milênio? Fomos atormentados pela perspectiva de 
um colapso em todos os computadores do planeta na virada do ano 
de 1999 para 2000. Como sabemos, nada aconteceu.
Outro exemplo interessante diz respeito à substituição dos motores 
a combustão interna pela propulsão 100% elétrica. Embora a 
eletrificação seja um fato, já há quem questione a viabilidade deste 
movimento em prazo tão curto como 2035. E, no caso específico 
do Brasil, já é dado como certo que seremos centro de excelência 
global em motores a combustão com base no etanol, que equiparão 
carros híbridos.
Vamos então a um exemplo de maior relevância para os leitores desta 
publicação. Desde o nascimento do comércio eletrônico, o popular 
e-commerce, o fim do varejo físico vem sendo sistematicamente 
decretado. Um player que se tornou referência para apoiar esta 
tese é a Amazon. O maior site de e-commerce do mundo chegou 
ao Brasil vendendo livros. Como consequência, as livrarias físicas 
praticamente desapareceram do país – não foram extintas, mas o 
número caiu drasticamente.
Pois é. Passada a pandemia, as livrarias físicas vêm reconquistando 
espaço, principalmente nas cidades menores. Segundo dados 
da Associação Nacional de Livrarias, de 2021 para cá mais 
de 100 estabelecimentos físicos foram abertos. A ANL prevê 
que num prazo de três anos o setor irá se recuperar totalmente 
voltando ao patamar de 3.029 lojas em operação – apesar 
da péssima notícia envolvendo a falência da Livraria Cultura. 
A importância e o fortalecimento do varejo físico estão em destaque 
na nossa reportagem de capa. A matéria traz detalhes sobre a edição 
2023 da NRF - National Retail Federation Big Show & Expo 2023, o 
maior evento de varejo do mundo.
Passadas as previsões apocalípticas, as lojas físicas se consolidam 
dia após dia como o canal de vendas mais importante do 
comércio, dando sustentação a todas as modalidades digitais que 
complementam o conceito da multicanalidade. Portanto, não nos 
deixemos levar pelo juízo final. O tempo é o senhor da razão.
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Pellegrino

Sim, são até 30 mil peças para que você se desloque com 
tranquilidade pelas ruas e estradas! 

E a Pellegrino conta com um portfólio completo com os 
melhores fornecedores do mercado, sempre com produtos
de alta qualidade para oferecer ao seu veículo.

Então, sempre que precisar, aqui tem a peça que você 
pode confiar!

@pellegrinoautopecasPellegrino Autopeças Pellegrino Distribuidora de Autopeçasin
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HÁ 100  ED IÇÕES

O novo chatGPT foi o 
assunto mais comentado 
nas últimas semanas no 
ambiente digital. Conheça 
a ferramenta de inteligência 
artificial que pode impactar 
os negócios no varejo.

Felipe Schepers, COO da Opinion Box, 
analisa o peso das despesas com os 
automóveis no orçamento das famílias 
brasileiras a partir da dados apurados por 
pesquisa inédita realizada em parceria 
com o Serasa.

08

Em cenário de ‘terra de ninguém’, todo mundo vende para quem pode e 
agregar serviços aparece como alternativa a ser considerada pelo varejo, 
como mostrou nossa edição 287

A vontade do consumidor resolver 
tudo em um só lugar tem trazido, 
ao longo dos anos, transformações 
a uma das relações mais tradicio-
nais da cadeia do aftermarket au-
tomotivo: a parceria entre varejis-
tas e reparadores. De acordo com 
o presidente do Sincopeças-SP e 
proprietário da Said Autopeças, He-

ber Carvalho, a conjuntura imposta 
pelo novo perfil dos consumidores 
fez com que os elos passassem a 
concorrer entre si. Segundo ele, já 
começam a mudar de conceito as 
oficinas mecânicas destinadas a re-
parar o carro exclusivamente. Afi-
nal, a margem de lucro – quem vem 
caindo no mercado como um todo 

– para esses casos se tornou extre-
mamente estreita. O tema foi desta-
que da edição 287 do Novo Varejo 
Automotivo. 
Seria até simples afirmar no cam-
po da teoria que para a empresa 
sobreviver no mercado poderia ser 
necessário adotar o modelo híbrido 
de negócio, mesclando a venda de 
peças com sua instalação. Colocar 
essa modalidade em prática, no en-
tanto, pode ser para lá de complica-
do, sobretudo no momento de tran-
sição inicial.
Isso porque existem diversos fato-
res que diferenciam um varejo de 
uma oficina de reparação – fatores 

esses que, na maioria das vezes, fo-
gem do conhecimento dos adminis-
tradores de lojas tradicionais acos-
tumadas com o modelo puro de 
venda de autopeças.
Muito comum no nordeste, o mode-
lo híbrido ainda engatinha para se 
consolidar de forma prática entre 
os varejos do estado de São Paulo 
e outras metrópoles brasileiras das 
regiões sudeste e sul. Isso aconte-
ce porque, apesar da ideia existir e 
estar constantemente presente na 
cabeça dos empresários da unida-
de da federação mais rica do país, 
ainda há dúvidas e receios sobre a 
aplicabilidade do modelo.

Flexibilização da cadeia estimula 
concorrência entre varejos e oficinas

28

National Retail Federation Big 
Show & Expo, maior evento de 
varejo do mundo realizando em 
janeiro em Nova Iorque, reduz 
foco nas tecnologias disruptivas 
e destaca este ano a força das 
lojas físicas. 16

Em artigo exclusivo, Danilo 
Fraga, da Fraga Inteligência 
Automotiva, traz informações 
sobre a automação veicular 
e comenta novos projetos 
globais para a concretização 
dessa tendência. 12

Parceria entre Sincopeças-SP e Sebrae 
resulta em nova formatação para o 
programa Loja Legal, que passa a 
contar com módulos presenciais e 
online com conteúdo gratuito para o 
aprimoramento da gestão no varejo.

41

SUMÁRIO

Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   6Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   6 24/02/2023   21:12:2124/02/2023   21:12:21



fras le
41

Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   7Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   7 24/02/2023   21:12:2324/02/2023   21:12:23



8

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

9

COO do Opinion Box analisa insights de pesquisa inédita realizada em parceria com o Serasa e seus impactos para o 
aftermarket automotivo

Brasileiro está disposto a gastar 30% da renda familiar para 
manter carro próprio

O sonho de ter um carro para cha-
mar de seu ainda supera preocu-
pações com os gastos represen-
tados por este item no orçamento 
doméstico. Este foi o cenário re-
velado por uma pesquisa inédita 
conduzida pelo Serasa, em parce-
ria com o Opinion Box.
Ao investigar a representativida-
de dos automóveis no orçamento 
das famílias brasileiras, a pesqui-

sa concluiu que eles ocupam uma 
média de 30% do total – percen-
tual que os colocam na 2ª coloca-
ção dos principais gastos da po-
pulação, atrás apenas da alimen-
tação. Ainda assim, 58% dos 2.067 
entrevistados concluíram que ‘vale 
a pena ter um carro’.
Uma das razões para esta ‘satisfa-
ção a despeito dos números’ está no 
fato de que o carro é visto pela maior 

parte dos brasileiros como um item 
de lazer. Ou seja, transcende a lógi-
ca da produtividade e utilitarismo.
A pesquisa ilustrou esta característi-
ca ao indicar que ‘Os passeios em 
fins de semana’ são a principal fun-
ção do carro no país, segundo 78% 
das famílias locais. Para repercutir 
outros dados e medir seus impactos 
no mercado de reposição automo-
tiva, conversamos com o head da 

pesquisa, o COO da Opinion Box, 
Felipe Schepers.
Na entrevista, o executivo deu insigh-
ts importantes sobre a forma como o 
brasileiro vê os gastos com a repara-
ção – quase sempre como imprevistos 
– e indicou a facilidade nas condições 
de pagamento como fator diferencial 
para as empresas que irão socorrer o 
consumidor nestes períodos conside-
rados por eles como ‘negativos’.

Especialista aconselha mercado 
de reposição a refletir sobre meios 
para financiar o dono do carro na 
hora da manutenção
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Novo Varejo Automotivo - O fato 
de o carro ter ficado em 2º lugar no 
ranking das categorias que mais 
pesam no orçamento familiar sur-
preendeu vocês de alguma forma? 
Esta questão já havia sido inves-
tigada em alguma pesquisa que 
possa servir de base comparativa?
Felipe Schepers - Essa é a primeira 
edição da pesquisa. O Serasa en-
comenda vários estudos conosco 
ao longo do ano e esta foi a primeira 
edição sobre este tema especifica-
mente. Muita gente, aliás, já está 
nos perguntando se a ideia vai ser 
repetida para que se possa traçar 
um panorama de comparação. Ain-
da assim, mesmo não tendo base 
comparativa, o fato de o carro estar 
em segundo lugar na lista dos prin-
cipais custos das famílias nos sur-
preendeu. A gente achava que ele 
teria destaque, mas esta segunda 
posição – apenas atrás dos alimen-
tos – foi uma surpresa.
NVA - Quando falamos de gastos 
com automóveis, há várias ver-
tentes a serem consideradas, da 
manutenção aos custos de finan-
ciamento. A pesquisa conseguiu 
identificar quais foram os gastos 
mais sentidos pelo consumidor 
brasileiro?
FS - A gente acredita, olhando com 
base nas respostas, que o preço do 
combustível tem um impacto direto 
nessa balança, assim como as taxas 
de impostos. O ecossistema econô-
mico, em resumo, contribuiu para 
que os automóveis representassem 
uma parcela maior no orçamento das 
famílias. Porque, se você aumenta 
combustível, automaticamente im-
pacta nesta questão. Ele é o gasto 
sentido pelo consumidor na hora. Afi-
nal, o financiamento uma hora acaba, 
mas o combustível é algo constante 
e possui um impacto muito relevante.
NVA - As pessoas entrevistadas por 
vocês sabem, de fato, o quanto gas-
tam em média com seus carros?
FS - A gente viu que para 45% dos 
brasileiros o carro consome cerca 
de 30% de sua renda familiar anual, 
é um valor alto. Há um conjunto de 
brasileiros, porém, para os quais o 
veículo tem representatividade ainda 
maior. Uma questão que nos chamou 

atenção é que 2 a cada 10 brasilei-
ros nem sabem quanto o carro pesa 
no orçamento familiar – o que é um 
ponto crítico. Afinal, você tem um au-
tomóvel e não sabe nem dimensionar 
qual é seu custo no dia a dia. Bus-
camos entender também o peso dos 
imprevistos nesta balança e identifi-
camos que 9 a cada 10 brasileiros 
tiveram gasto com estas ‘surpresas’ 
no último ano. 
NVA - O que vocês consideraram 
como ‘imprevisto’?
FS - Atividades como troca de 
pneus, reparos mecânicos e, cla-
ro, as multas. Estes são os fatores 
que consideramos como ‘despesas 
emergenciais’ que compõem o or-
çamento do carro ao lado de com-
bustível, financiamento e tributos.
NVA - Alguma classe social com-
promete mais seus orçamentos 
com o uso e a manutenção do car-
ro do que outra?
FS - Não existe tanta diferença de 
classe social porque o custo do car-
ro acaba variando de acordo com o 
poder aquisitivo. Famílias de classe 
mais baixa vão ter carros mais ‘po-
pulares/econômicos’, enquanto famí-
lias com maior poder aquisitivo terão 
carros mais caros – então a equação 
acaba ficando balanceada neste as-
pecto. No entanto, quando a gente 
pensa no Brasil como um todo e na 
renda média da população, perce-
be que um gasto de 30% da renda 
familiar com um carro acaba sendo 
muito alto. Isso impacta bastante o 
orçamento. E, além disso, a gente 
também observou que neste grupo, 
composto pelas classes C, D e E, há 
muita gente que utiliza o carro para 
gerar renda, seja trabalhando como 
motorista ou com entrega.
NVA - E quando adotamos um en-
quadramento regional, é possível 
observar diferenças no comporta-
mento dos consumidores de dife-
rentes localidades do país?
FS - A gente percebe que o pessoal 
da região Sul se prepara um pouco 
melhor para custos como o IPVA 
quando comparado às pessoas 
do Nordeste. Mas, em suma, o que 
acreditamos é que estas diferencia-
ções estão muito mais relacionadas 
à própria renda do que necessaria-

mente a um hábito diferente com o 
carro. Vale dizer também que a co-
municação em determinados luga-
res também pesa nessa questão do 
IPVA e outros tributos. Existem luga-
res que comunicam mais fortemen-
te e de maneira mais antecipada a 
necessidade de pagamento destes 
tributos, enquanto outros fazem isso 
tardiamente e em menor volume.
NVA - Pensando nas pessoas que 
têm consciência do montante que 
gastam com o automóvel, como 
elas avaliam a relação entre cus-
to e benefício de seguir com o 
carro próprio?
FS - As pessoas, sim, percebem 
que o carro representa um custo alto 
para o orçamento. Que representa, 
inclusive, uma despesa que elas 
não conseguem controlar devido aos 
imprevistos – cenário que fica muito 
evidente quando chegamos a dados 
que mostram que 2 em cada 10 se 
surpreenderam com os custos reais 
de se ter um carro. Apesar disso, nós 
vemos que ainda há uma perspecti-
va muito positiva de que vale a pena 
ter um carro. Seja pela comodidade, 
pelo conforto, pela eficiência ou até 
mesmo pela segurança. Na cabeça 
do consumidor, resumindo, a conta 
fecha em favor do carro. 
NVA - Qual é a visão majoritária 
dos brasileiros em relação a outras 
alternativas como, por exemplo, 
aderir à cultura do compartilha-
mento de automóveis?
FS - Esta é uma questão para 
acompanharmos ano a ano. Assim 
será possível observar se outras 
formas de locomoção como carro 
alugado ou por assinatura – ou até 
mesmo optar pela moto – ganham 
espaço ou não dentro do público 
que possui carro.
NVA - Existe alguma questão que 
pesa contra o uso do carro em de-
terminados períodos ou a percep-
ção de custo-benefício é inabala-
velmente positiva?
FS - O combustível pesa bastan-
te, sem dúvida. Na pesquisa, este 
impacto ficou nítido. Investigamos 
o quanto as pessoas diminuíram o 
consumo do carro por alguma ques-
tão específica e, entre aquelas que 
reduziram a frequência do uso, a 

principal motivação foi o aumento do 
preço dos combustíveis.
NVA - Existe algum insight da 
pesquisa que possa, na sua vi-
são, auxiliar o empresariado do 
aftermarket a aprimorar a estra-
tégia de negócios?
FS - Uma questão interessante que 
observamos é que a maior parte 
das pessoas passou por imprevis-
tos. Neste grupo, uma parcela alta 
disse que tinha reserva financeira 
para lidar com estas situações. Em 
contrapartida outra parcela, igual-
mente alta, afirma que recorreu a 
produtos financeiros para arcar com 
custos. Então, apesar das pessoas 
terem uma reserva, o custo necessá-
rio para resolver aquela emergência 
acaba sendo maior do que a reserva, 
de modo que elas acabam usando 
crédito, sobretudo o cartão parcela-
do. Então, pensando neste cenário, 
é importante que a reposição analise 
esta situação. Que tipo de parcela-
mento eu estou oferecendo para o 
meu consumidor diante de um im-
previsto para o qual ele não neces-
sariamente terá dinheiro em mãos 
para gastar? As formas de pagamen-
to, cartão de crédito e PIX parcelado 
podem ajudar o setor de reposição 
a oferecer uma experiência melhor 
para o seu consumidor dentro de 
uma situação que é negativa, por se 
tratar de um gasto não previsto.

Schepers conta que peso do carro 
nos gastos familiares surpreendeu

Foto: Divulgação
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Aqui, faz-se necessário a presença de
um motorista que realizará todas as
ações para locomoção do veículo. 
Sem assistência de direção e sensores.

NÍVEL 0

O Primeiro nível de Automação é marcado
quando o sistema consegue ajudar o
condutor com atividades simples, como
manutenção da aceleração.

NÍVEL 1

OS 5 NÍVEIS DE AUTOMAÇÃO VEÍCULAR

NÍVEL 2 O sistema é capaz de realizar, sozinho,
algumas funções do veículo, como
estipular quando deverá frear ou acelerar
de acordo com o definido pelo condutor.

NÍVEL 4 O veículo é capaz de se movimentar
sozinho, mas, eventualmente,
 o motorista precisará assumir 
o controle, como em situações de risco. 

NÍVEL 4 Nível de automação é quase completa,
até mesmo em situações de risco. 
A funcionalidade não serve para todos
os lugares, sendo necessário assumir 
o volante em trechos urbanos.

NÍVEL 5
Automação 100% do veículo. 
Funciona em qualquer local, 
sem interferência humana.

ENTREVISTA

CARROS AUTÔNOMOS: ACELERANDO PARA O FUTURO
É comum que, ao falarmos sobre tecno-
logia automotiva, criemos uma visualiza-
ção utópica de como seria o futuro da 
humanidade. Estamos acostumados a 
visualizar uma representação futurística 
de uma sociedade com carros voadores 
e cidades 100% conectadas. A questão 
é que, por mais absurdo que pareça, 
nosso mundo já caminha para essa di-
reção (com exceção da parte dos car-
ros voadores).
Atualmente, nossa realidade já se en-
contra imersa na tecnologia, mesmo que 
às vezes essa situação passe desperce-
bida diante dos nossos olhos. Estamos 

tão acostumados a viver com tamanha 
quantidade de informações, que não 
percebemos que esse tão aclamado ‘fu-
turo tecnológico’, na verdade, cada dia 
mais, trata-se do nosso presente. 
Essa situação ficou ainda mais evi-
dente com a viralização nas redes so-
ciais de ferramentas como Chat GPT, 
Midjourney e DALL-E. que utilizam da 
Inteligência Artificial para responder as 
mais diversas dúvidas, criar campanhas 
publicitárias e até mesmo gerar imagens 
através de simples comandos de texto. 
Por mais utópica, recente e futurista que 
pareça a ideia, o desejo de desenvolv-

er carros autônomos já existe há mais 
de um século, sendo os primeiros pro-
jetos datados na década de 20. Com 
o decorrer dos anos e a constante 
evolução da tecnologia, novos mode-
los chegam ao mercado com recursos 
cada vez mais impressionantes e mod-
ernos, prometendo gerar praticidade, 
conforto e, principalmente, segurança 
aos condutores, visto que a maioria dos 
acidentes, geralmente, são ocasiona-
dos por erro humano.
Grandes nomes da indústria então a 
frente de projetos globais para o de-
senvolvimento destes veículos e di-

versos modelos já estão em venda ou 
fase de prototipagem, sendo o mais fa-
moso deles os veículos da linha Tesla 
Model. É importante ressaltar que es-
ses automóveis apresentam diferen-
tes níveis de automação, podendo vari-
ar desde os mais comuns, em que há 
presença de ferramentas de assistên-
cia ao condutor (controles de velocid-
ade e sistemas anticolisão), até aqueles 
que possuem tecnologia o suficiente 
para seguir uma viagem em completa 
autonomia, sem haver necessidade de 
o motorista controlar o veículo.
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Aqui, faz-se necessário a presença de
um motorista que realizará todas as
ações para locomoção do veículo. 
Sem assistência de direção e sensores.

NÍVEL 0

O Primeiro nível de Automação é marcado
quando o sistema consegue ajudar o
condutor com atividades simples, como
manutenção da aceleração.

NÍVEL 1

OS 5 NÍVEIS DE AUTOMAÇÃO VEÍCULAR

NÍVEL 2 O sistema é capaz de realizar, sozinho,
algumas funções do veículo, como
estipular quando deverá frear ou acelerar
de acordo com o definido pelo condutor.

NÍVEL 4 O veículo é capaz de se movimentar
sozinho, mas, eventualmente,
 o motorista precisará assumir 
o controle, como em situações de risco. 

NÍVEL 4 Nível de automação é quase completa,
até mesmo em situações de risco. 
A funcionalidade não serve para todos
os lugares, sendo necessário assumir 
o volante em trechos urbanos.

NÍVEL 5
Automação 100% do veículo. 
Funciona em qualquer local, 
sem interferência humana.
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Entretanto, por ainda se tratar de veícu-
los “de nicho” e, por consequência, 
apresentarem baixa escala, os valores 
praticados estão entre os principais blo-
queadores para o avanço e populariza-
ção destas tecnologias. Além de ser-
em veículos que apresentam a imagem 
de maior complexidade na hora da ma-
nutenção, carregam consigo uma dis-
cussão ética, sendo considerados 
perigosos e incapazes de tomar de-
cisões rápidas e extremas por uma sig-
nificativa parcela da sociedade. 

No Brasil, assim como a evolução 
do mercado de veículos elétricos, 
espera-se que a adoção dos car-
ros autônomos seja mais demorada 
e mais lenta do que nos países de-
senvolvidos. Na prática, a presen-
ça desses veículos no país depend-
erá de grandes mudanças e avanços 
para que toda essa capacidade tec-
nológica seja, de fato, vista nas ruas.
Atualmente, a adesão pelos consum-
idores brasileiros a funcionalidades 
autônomas em veículos é mais baixa 

se comparada com os Estados Uni-
dos, por exemplo. Os motivos para 
isso são velhos conhecidos: baixo in-
vestimento, altos custos e, principal-
mente, falta de infraestrutura e sinal-
ização nas ruas, o que, na prática, 
colocam em risco frontal a seguran-
ça dos usuários.
Entretanto, com a velocidade brutal 
com que a tecnologia evolui, não de-
morará muito para que possamos no-
tar a presença desses veículos nas 
principais cidades brasileiras (mes-

mo que sejam apenas poucas uni-
dades). Afinal, a capacidade inventi-
va do ser humano não possui limites 
e não haverá como fugir da era da in-
formação e das mudanças promov-
idas pela tecnologia. Cabe a nós, e 
principalmente aos tomadores de 
decisão do segmento, buscarmos o 
máximo proveito delas e estarmos at-
entos a toda e qualquer mudança, 
mesmo aquelas que aparentam estar 
mais distantes.

ENTREVISTA
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@ngkdobrasil

VELAS AQUECEDORAS NGK

ALTA PERFORMANCE
E DESEMPENHO NA

PARTIDA DO SEU VEÍCULO.

CONHEÇA TODA NOSSA LINHA EM: WWW.NGKNTK.COM.BR
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Lucas Torres jornalismo@novomeio.com.br  Foto: Jason Dixson / Divulgação

Retorno às bases e contenção de gastos: 
NRF 2023 coloca os pés no chão
Especialistas compartilham suas percepções sobre a nova edição da maior feira de varejo do mundo

O ano de 2023 mal começou, mas 
já oferece diretrizes fundamentais 
sobre os tópicos que devem ser 
protagonistas no varejo mundial ao 
longo do ano. Entre os dias 15 e 17 
de janeiro, a cidade estadunidense 
de Nova Iorque recebeu a National 
Retail Federation Big Show & Expo 
(NRF) – maior feira varejista do pla-
neta que, nesta edição, reuniu cer-
ca de 38 mil participantes vindos 
de 99 países diferentes.
Embora traga conteúdo relevante 

“É como um movimento pen-
dular, no início do pêndulo to-
dos acreditavam muito no com-
bo e-commerce mais delivery, 

em cada uma de suas realizações 
anuais, o evento deste ano trouxe 
uma característica diferente e, na 
opinião dos consultores e empre-
sários presentes, mais substancial.
Isso porque, se em outras ocasi-
ões a feira primou pelo aspecto 
do ‘show e do futurismo’, a edição 
deste ano visou colocar os pés dos 
participantes no chão ao reforçar a 
importância de bases que a loja fí-
sica deve ter como pilares para tes-
tar e desenvolver soluções de ca-

ou seja, que a melhor solução 
seria a compra online para re-
ceber a domicíl io. Mas agora o 
pêndulo está retornando à posi-

CAPA

racterísticas mais inovadoras.
“Sem dúvida foi uma NRF mui-
to mais pautada em aspectos re-
lacionados à execução daquilo 
que foi já considerado inovação 
em edições anteriores do que um 
apanhado de novos trends. Nes-
te contexto, a jornada do consu-
midor passa a ser vista cada vez 
mais integrada, onde todo o pon-
to de contato é extremamente re-
levante. E, sem dúvida alguma, a 
loja física e seu novo papel ficaram 

ção central”, observou Peguim.
Esta posição, ao que tudo indica, 
representa um ponto de equilíbrio 
entre as profundas inovações 

reforçados na retomada pós-pan-
demia”, relatou o diretor comercial 
B2C da Infracommerce, João Pau-
lo Amadio, que esteve presente no 
evento do mês passado.
Na mesma linha de percepção de 
retomada do destaque das lojas fí-
sicas na NRF 2023, outro empresá-
rio presente no evento, o executivo 
do Myrp Enterprise, Paulo Guima-
rães Peguim, pontuou três conclu-
sões da feira que motivaram este 
‘retorno à tradição’:

tecnológicas e o modelo de ne-
gócios que acabou por consagrar 
o varejo ao longo de sua história. 
No fim, prevalece o bom senso.

1 - Percebeu-se que as lojas físicas são extremamente importantes ao longo da cadeia de eventos de decisão do consumidor, o momento 
de desejo do produto até a realização da compra;

2 - A loja física tangibiliza a marca para o consumidor, ou seja, uma marca sem ponto físico dificilmente será lembrada no meio virtual;

3 - A loja física ainda tem um sentido de conveniência mais forte do que a online. Muitos consumidores optam pelo meio virtual após 
conhecerem o produto em uma loja física, fora desse contexto, quando o cliente não tem conhecimento da loja física, ele acaba optando por 
ir até um ponto de venda presencial para saber mais sobre o produto.

Evento contou com 38 mil visitantes de 99 países
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Brasileiros presentes na NRF 2023 
destacam tendências apontadas pela feira
A edição de 2023 da National Retail 
Federation Big Show & Expo teve no 
retorno às bases do varejo sua ca-
racterística principal. Apesar disso, a 
feira não deixou, é claro, de ser vitri-
ne para as tendências tecnológicas 
que já estão em plena aplicabilidade 
nas empresas ao redor do mundo.
Para adentrar neste universo repleto 
de inovação, convidamos quatro es-
pecialistas brasileiros presentes na 
feira a compartilharem aquelas que 
mais lhes impactaram ao longo dos 
três dias de evento. Confira:

Apesar da visão mais contida este ano, feira não deixou de exibir as tendências de inovação para o varejo

Inteligência artificial - Paulo Cesar Peguim, Myrp Enterprise 

Para o executivo da empresa especializada em sistemas de gestão empresarial com PDV exclusivo voltado 
às grandes operações do varejo de moda, o uso maduro da inteligência artificial em plena atividade 
apresentado por meio de cases concretos foi uma das tendências mais relevantes da NRF 2023.
Peguim destacou que há diversas rotinas de inteligência artificial aplicadas à logística, lojas, centros de 
distribuição, gôndolas e até mesmo projeção de tendências para os próximos períodos, como, no caso de 
seu segmento, as cores que estarão em alta.
Além disso, segundo ele, este elemento está cada dia mais presente nos PDVs menores que rodam 
em android e são capazes recomendar para o lojista que ele encomende determinado item, avaliam a 
sazonalidade dos produtos, fazem balanço de vendas, e conseguem até apresentar qual foi o clima de tal 
época do ano anterior, qual período vendeu mais determinado produto; além de ponderar tudo isso, pode 
dar uma atribuição para o resultado de vendas.

Construção de nichos - Bruno Stuchi, Coaktion 

O CEO e fundador da empresa especializada na digitalização de processos de experiência do consumidor 
apontou para a tendência de maior valorização da construção de nichos específicos como um dos 
principais trends apontados pela feira.
Neste sentido, vale pontuar que a NRF 2023 não careceu de cases de grandes marcas que mostraram 
estar investindo em vínculos mais aproximados no lugar de buscar um ‘alcance de milhões’.
Entre os destaques apontados estavam a Hollister e Forever 21, para as quais o investimento nos micro 
e pequenos influenciadores têm sido tratado como chave para atingir públicos mais segmentados e fiéis.
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Self checkouts - Ariane Carolina Bete, DM 

Como tem acontecido nos últimos anos, a NRF 2023 reforçou a importância de oferecer uma experiência 
cada vez mais fluida e prazerosa para o consumidor.
Neste contexto, a head comercial da empresa de cartões private label apontou a popularização do self 
checkout como uma das tendências mais relevantes apresentadas pela feira.
Vale destacar que a ferramenta atua como um caixa de autoatendimento. Sendo assim, tal como um 
checkout tradicional, ele tem a capacidade de realizar o controle de vendas e o pagamento das compras 
dos seus clientes.

Recommerce - João Paulo Amadio, Infracommerce 

Uma tendência que exemplifica a chegada da pauta da economia circular e dos compromissos ESG chamou 
a atenção do diretor comercial de um dos maiores ecossistemas de comércio digital da América Latina.
Ao analisar as novidades apresentadas na NRF 2023, Amadio destacou o crescimento exponencial do 
chamado ‘recommerce’ – comercialização de maneira estruturada, via criação de ecossistemas, de itens 
de segunda mão – especificamente no mercado de moda/luxo. “Este é um mercado que cresce três vezes 
mais que o varejo tradicional”, salientou o especialista.

Crise econômica global preocupa participantes 
da maior feira de varejo do mundo
Desde a chegada da pandemia da 
covid-19, em 2020, as cadeias de 
consumo e a economia mundial têm 
sofrido com alguns de seus índices 
mais desafiadores. Exemplo disso é 
o fato de que, no último mês de no-
vembro, a consultoria Moody’s re-
gistrou que a inflação global atingiu 
o patamar recorde de 12,1%.
Este cenário não passou desper-
cebido na NRF 2023 e foi utiliza-
do como uma espécie de chamado 
para uma maior eficiência operacio-
nal e um equilíbrio entre inovação e 
execução por parte dos varejistas 
dos mais diferentes portes.
Expressando o sentimento de que 
entraremos em uma era de ‘menos 
abundância’ em áreas diversas, que 
contemplam os quesitos temporal, 
energético e monetário, a feira refle-
tiu a onda de redução de custos das 

big tech – que demitiram cerca de 
50 mil pessoas na área de tecnolo-
gia no mundo – e que agora tem se 
prolongado também para os gran-
des varejos do planeta.
“O big retail também vem cortando 
custos com a redução de funcioná-
rios e espaços; outra redução que 
vem sendo feita e que não percebe-
mos é a quantidade de inventários 
dentro dos ciclos, pois eles sabem 
que o custo talvez seja maior do que 
o lucro. Eles estão preocupados, 
mas tomando os cuidados para que 
não chegue aos extremos”, relatou o 
executivo da Myrp Enterprise, Paulo 
Guimarães Peguim.
Analisando as recomendações da 
feira em meio a este cenário desa-
fiador, Bruno Stuchi, CEO da Co-
aktion, observou que um velho co-
nhecido dos varejistas mundiais têm 

se unido à adoração de uma opera-
ção mais enxuta como chave para a 
performance dos negócios do setor: 
a fidelização.
Segundo ele, embora outras edições 
já destacassem a importância da 
promoção de uma experiência en-
cantadora do cliente, a feira de 2023 
enfatizou este aspecto como elemen-
to fundamental para a sobrevivência 
das empresas, uma vez que a ma-
nutenção dos clientes já conquista-
dos contrapõe um ambiente em que 
a aquisição de novos clientes deve 
ser muito mais custosa.
Em complemento à análise do cole-
ga, João Paulo Amadio, diretor co-
mercial da Infracommerce, apontou 
algumas das estratégias de fideli-
zação citadas pelos palestrantes da 
NRF 2023: “Dado todo esse contex-
to de menor abundância, somado à 

pandemia que estimulou uma jor-
nada ainda mais integrada, existe 
um olhar ainda mais profundo para 
todo touchpoint do consumidor e 
da marca. Ouvi em algumas pales-
tras o termo “winning customers on 
every touchpoint” (conquistar clien-
tes em cada contato), desde o con-
tato na loja até pontos que normal-
mente são mais negligenciados 
como momentos de troca e devo-
lução”, pontuou Amadio, antes de 
concluir apontando o compromisso 
ESG como ferramenta importante 
de fidelização: “O consumo cons-
ciente também foi um driver de mu-
danças, a Saks 5th Avenue pesqui-
sou sua base de clientes antes de 
lançar sua linha de produtos usa-
dos e mais de 80% de consumido-
res afirmaram que seriam clientes 
desta categoria”.

CAPA
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Só se fala em ChatGPT, um sistema de 
Inteligência Artificial (IA) desenvolvido 
pela empresa OpenAI e que vem tiran-
do o sono de muitas pessoas em todo 
o mundo.
Usando a IA o ChatGPT realmente im-
pressiona porque ele é capaz de res-
ponder a quase qualquer pergunta 
que lhe seja feita. Escreve poemas, re-
dige textos, explica fórmulas, faz cálcu-
los complexos e quase tudo o que você 
possa imaginar. E o mais importante é 
que faz tudo isso com grande percentu-
al de acerto!
Minha opinião é a de que ninguém, me-
nos ainda funcionários, empregados, 
profissionais liberais, empresários, mé-
dicos etc.— ninguém mesmo — precisa 
ter medo da Inteligência Artificial. 
A verdade é que ela veio para ajudar as 
pessoas a realizar tarefas de forma mais 
rápida e eficiente. Ela pode ajudar a au-
tomatizar processos, responder pergun-
tas e fornecer informações úteis numa 
espantosa velocidade.

Além disso, a IA pode ajudar a reduzir o 
tempo gasto em tarefas repetitivas, per-
mitindo que as pessoas se concentrem 
em tarefas importantes. 
Com o uso da IA as pessoas terão mais 
tempo para se concentrar em tarefas 
criativas e inovadoras o que, sem dúvi-
da, ajudará muito a melhorar a produti-
vidade e a eficiência em qualquer traba-
lho ou tarefa. 
Sabendo fazer as perguntas certas — 
essa é a chave para usar bem os recur-
sos da IA — os usuários podem criar 
conversas inteligentes com um compu-
tador, permitindo que sejam feitas tare-
fas complexas de forma mais eficiente. 
Além disso, a IA pode fazer com que as 
pessoas tomem decisões mais acerta-
das, pois obterão informações precisas 
e atualizadas sobre qualquer assunto.
Com a IA as pessoas também economi-
zarão tempo, pois ela é capaz de pro-
cessar informações mais rapidamente 
que um humano. 
Em suma, a IA irá revolucionar o trabalho 

humano. Com ela, conseguiremos reali-
zar tarefas mais rapidamente, tomar me-
lhores decisões e economizar tempo.
E a IA não só NÃO eliminará milhares de 
empregos como muitos estão dizendo, 
como poderá exigir a criação de novos 
empregos, pois as empresas precisarão 
de profissionais para criar, monitorar, su-
pervisionar e aprimorar os sistemas de 
IA e ainda muitos empregos serão cria-
dos para a realização de tarefas que an-
tes eram realizadas por máquinas. Isso 
tudo ajudará no aumento de produtivida-
de das empresas.
Portanto, não há o que temer! Há, sim, 
o que comemorar e se preparar para 
aprender a fazer as perguntas certas e 
usar a tecnologia a nosso favor. 
Assim, o grande desafio será aprender a 
fazer as perguntas certas pois quem não 
souber fazer as perguntas certas, com 
certeza receberá sempre respostas er-
radas e inúteis. 
Treinar os colaboradores a fazer as per-
guntas certas será um grande desafio 

no mundo da Inteligência Artificial. 
Baixe um aplicativo de ChatGPT e co-
mece a usar. Vale!
Pense nisso. Sucesso!
 
E.T.— Acredite! Boa parte deste texto foi 
escrita usando IA através do ChatGPT.

Quem tem medo da inteligência artificial?

Luiz Marins é 
Antropólogo, consultor, escritor, 

autor de 33 livros. Saiba mais em 
www.marins.com.br
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Assim como Brad Pitt no filme “O 
curioso caso de Benjamin But-
ton”, em que ele nasce mais ve-
lho e experiente e, com o passar 
do tempo, vai rejuvenescendo e 
ficando inexperiente, vejo que o 
metaverso no varejo acabou se-
guindo esse mesmo caminho.
Ano passado (2022), vimos uma 
NRF em que o tema estava ex-
plodindo. A cada duas palestras, 
uma falava de metaverso. Este 
ano o cenário mudou completa-
mente: de 219 palestras, apenas 
uma tem “metaverso” no título (eu 
chequei!) e – não coincidente-
mente – centrada em marcas que 
faziam ativações em um dos me-
taversos, o Roblox, que na verda-
de é um dos jogos imersivos mais 
antigos que existe, e que nem 
pensava em se chamar de meta-
verso. Vem da época do Minecraft 
e afins, para quem não conhece.
Sobre o Roblox, sua maturidade 
enquanto plataforma é inquestio-
nável, mas só agora com o surgi-
mento da terminologia e do “buzz” 
é que as marcas do varejo come-
çaram a buscar formas de esta-
rem “presentes” – e foi disso que 
essa única palestra versava, as 
experiências dessas marcas lá.
Ou seja, o tema metaverso de 
fato involuiu rapidamente em 

O curioso caso do metaverso no varejo
apenas um ano. Há pouco tem-
po parecia que esse novo recur-
so estava prestes a explodir e vi-
rar um mundo de oportunidades 
a serem exploradas pelo varejo, 
mas hoje vemos por quem ele re-
almente é: um bebê apenas en-
gatinhando. Mas, calma, isso 
não é uma declaração de morte 
ao metaverso.
Na palestra da Kate Ancketill, 
CEO e futurista profissional da 
consultoria GDR, que acompa-
nhei no domingo, ela foi categó-
rica em afirmar que em 2 ou 3 
anos o metaverso irá nos surpre-
ender. Vamos ver se essa previ-
são é otimista, realista ou pes-
simista, mas seguramente que 
decretar seu falecimento é trocar 
os pés pelas mãos.
É fácil pegarmos sintomas que 
confirmem um prognóstico, como 
o Facebook que apostou tudo no 
metaverso, inclusive seu nome 
que virou Meta, mas que experi-
mentou uma grande redução em 
seu valor de mercado encolhi-
mento após investir bilhões e bi-
lhões no metaverso sem ter muito 
para mostrar ainda. Mas ele não 
está morto, e qualquer um que 
decrete a morte da Meta estará o 
fazendo com muita prematurida-
de, na minha humilde opinião.

Acompanhei uma palestra de 
Daniel Zanco, fundador da Om-
nibiz, em que ele fez uma refe-
rência muito lúcida em sua fala 
sobre a existência, hoje, de pelo 
menos 38 metaversos disponí-
veis nos quais você pode inserir 
a sua marca.
Diferente de uma Internet unifica-
da e coesa, em que você colo-
ca o seu site e consegue dispo-
nibilizar seus produtos para todo 
um universo consolidado de con-
sumidores, existe uma fragmen-
tação de metaversos, que não 
conversam entre si, em que você 
pode estar presente.
Então hoje você, varejista, deve 
se perguntar: onde colocar mi-
nha marca? Em todos os 38? Em 
apenas dois deles? Em nenhum? 
É uma reflexão importante, e que 
depõe claramente contra a matu-
ridade do conceito de metaverso.
Há um desafio muito grande so-
bre onde você vai estar no meta-
verso. Por isso mesmo, o tema, 
que parecia tão maduro a ponto 
de estourar de uma noite para o 
dia, mostra na NRF sua verdadei-
ra face. Ainda precisa passar por 
um processo de amadurecimento 
e consolidação muito fortes, es-
pecialmente do ponto de vista de 
tecnologia e interoperabilidade.

Ainda vai levar uns bons anos 
pela frente para ficar claro o que 
o metaverso vai ser ou significar 
para o varejo. Marcas, sem dúvi-
da, estão experimentando, como 
devem fazer aqueles que fazem 
qualquer coisa em laboratório. 
Mas que não se enganem quan-
to a escala. É algo para marcas, 
não para massa, ainda.
Aqui na NRF é um fato: o meta-
verso, que antes era um assun-
to tão evidente e tão popular, no 
curto espaço de um ano, de uma 
edição para outra, desapareceu 
das rodas de conversas, desapa-
receu dos temas das palestras e, 
efetivamente, agora é um assunto 
que está colocado na pauta para 
depois - quem sabe um dia.

Por Elói Assis   Fotos: Shutterstock e DivulgaçãoARTIGO

Conteúdo publicado originalmente 
no Meio&Mensagem.

Elói Assis é diretor-executivo de 
produtos de Varejo da TOTVS
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JUNTOS FAZEMOS MELHOR

UMA VARIEDADE DE 
PRODUTOS PARA 
ABASTECER A SUA LOJA.

Encontre alguns em nosso 
CAÇA-PALAVRAS!

Na Roles você encontra os melhores 
produtos e marcas do mercado de 
autopeças. Conte com a gente para 
atender toda a demanda da sua loja 
com a mais alta qualidade!
 
Roles, a marca com amplo portfólio 
que entrega a solução que o seu 
negócio precisa.

JUNTOS FAZEMOS MELHOR!
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INOVAÇÂO Lucas Torres  jornalismo@novomeio.com.br  Foto: Shutterstock e Divulgação

ChatGPT: conheça a inteligência artificial que deve 
revolucionar os chatbots do varejo
Em franca expansão no Brasil, atendimento via robôs ganhará ainda mais relevância com a atuação humanizada da nova tecnologia

A utilização da inteligência artificial (IA) 
no processo de atendimento do varejo 
já é uma realidade bastante presente 
nas empresas do Brasil e do mundo. 
De acordo com a Infobip, referência 
global do universo de chatbots, um a 
cada quatro consumidores já intera-
giu com estes mecanismos durante 
os atendimentos nas lojas, nos e-com-
merces e nos bancos.
Este número, embora já expressivo, 
está longe de refletir a curva de cres-
cimento da adoção desta tecnologia. 
Afinal, a edição de 2022 do tradicional 
Mapa do Ecossistema Brasileiro de 
Bots, traçado pela Mobile Time, apon-
tou aumento de 46,7% na criação de 
bots desta natureza entre os anos de 
2021 e 2022.
As razões para este boom da presen-
ça da IA no atendimento são diversas 

estarem dispostos a não apenas se 
relacionarem, mas a concluírem uma 
compra por meio do chatbot.
Tudo isso que se soube sobre o mer-
cado de chatbots e sua relevância 
para o varejo mundial até o último tri-
mestre do ano passado, porém, pas-
sou a ter de ser reconsiderado e reca-
librado por gestores e equipes de TI.
Isso porque em novembro de 2022, 
a Open AI – empresa que tem Elon 
Musk como um de seus proprietários 
– lançou uma ferramenta que promete 
revolucionar a forma como bots e hu-
manos se relacionam.
Denominado de ChatGPT, este ‘cha-
tbot do futuro’ eleva a utilização da 
inteligência artificial para atividades 
comunicacionais para um outro nível 
pois, no lugar de responder a ques-

e têm ênfases variadas de segmento 
para segmento. No varejo, por exem-
plo – setor que ocupa a segunda 
colocação no ranking dos que mais 
demandam esta tecnologia no Brasil, 
atrás apenas do financeiro –, os três 
principais impulsionadores deste cres-
cimento são: oferta de atendimento 
mais veloz; disponibilidade para aten-
der 24 horas por dia; e aumento das 
conversões de visitas em vendas ou 
leads qualificados.
Pesquisas como as divulgadas pela 
Forbes e pela Hubspot ajudam a me-
dir o impacto destas características 
marcantes do chatbot no comporta-
mento do consumidor. Nelas, chamam 
atenção o fato de os líderes globais do 
varejo apontarem um aumento de 67% 
nas vendas após a implementação da 
tecnologia e o de 47% dos clientes 

tões simples em um pensamento de 
‘relação e exclusão’, ela consegue 
associar uma quantidade imensa de 
dados para avaliar criticamente per-
guntas abertas de uma maneira con-
textualizada e complexa.
Representante mais atual daquilo 
que os especialistas chamam de ‘In-
teligência Artificial Generativa’, esta 
ferramenta está disponível para tes-
tes abertos e já se provou capaz de, 
quando abastecida com um banco de 
dados robustos, executar atividades 
como conversações em tempo real; 
redação de textos de blog e posta-
gens para redes sociais; atingir um 
percentual de acerto de cerca de 70% 
em provas de excelência nas áreas 
médica e jurídica; e produzir artigos 
científicos de alta complexidade.

DISRUPÇÃO
Questionado sobre o impacto da novi-
dade na aceleração das possibilidades 
de relacionamento entre chatbots e 
consumidores no varejo e no aumento 
da satisfação destes segundos nessas 
interações (atualmente 43% dos brasi-
leiros afirmam preferirem lidar com hu-
manos em atendimentos online), o líder 
de Customer Experience da consultoria 
tecnológica ‘Peers’, Luca Fraga, desta-
ca o potencial disruptivo do ChatGPT.
“O ChatGPT traz uma característica de 

interações livres que é difícil você atin-
gir via programação normal de uma IA. 
É claro que, para utilizá-lo na empresa, 
é preciso integrá-lo com a ‘nossa cas-
ca’, ou seja, com a cara que a gente vai 
dar para este atendimento. Mas, uma 
vez feito isso, toda essa ‘humanização 
da conversa’ que tanto se busca o Cha-
tGPT já está entregando de largada”, 
analisou Fraga, antes de complementar 
com uma análise sobre o efeito desta 
característica no comportamento do 
consumidor: “Ele vai subir muito o nível 
de exigência do cliente. Aquele tipo de 

chatbot que trabalha com interações 
mais simples, nas quais aparecem ‘fi-
nanceiro 1, contas 2’, já vai começar a 
ficar estranho. Afinal, se eu tenho aqui 
um canal de atendimento que me res-
ponde perguntas abertas e interpreta 
até mesmo uma conversa mais infor-
mal, com uso de gírias, por que em 
uma outra eu vou interagir de uma ma-
neira tão engessada?”.
Vale destacar que, atualmente, o Chat-
GPT tem tido seu uso praticamente res-
trito a usuários individuais para fins de 
experimentação.

Como não podia ser diferente, no en-
tanto, tamanho upside e diferenciação 
em relação a outros serviços de cha-
tbot já disponíveis no mercado já tem 
colocado a solução no radar de gran-
des players do mercado. Recentemen-
te, a equipe de TI da Amazon se de-
bruçou sobre a plataforma da OpenAI e 
concluiu que ele faz “ótimo trabalho” ao 
responder perguntas dos consumido-
res, criar documentos e resolver ques-
tões sobre estratégia da companhia.
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Para testar e demonstrar as especifi-
cidades generativas do ChatGPT, o 
especialista de varejo e conselheiro 
da Associação Comercial de São 
Paulo (ACSP), Caio Camargo, fez um 

nos últimos anos e devem continuar 
importantes no futuro. Essas incluem 
o aumento do uso da tecnologia e 
da análise de dados (#analytics), o 
crescimento do e-commerce e à as-
censão do comércio móvel (#mobi-
le), a expansão das estratégias de 
#omnicanalidade e o aumento do 
foco na experiência do consumidor. 
Também é fato que a sustentabilida-
de e a responsabilidade social vão 
continuar como pontos de atenção 
aos varejistas.
Caio Camargo - Os serviços de strea-
ming vão se tornar marketplaces?
ChatGPT - É possível que as plataformas 
de streaming se desenvolvam para 
se tornar marketplaces no futuro. 
Algumas plataformas já começaram 
a incorporar elementos de e-commer-
ce em seus serviços, como oferecer 
produtos licenciados aos programas 

exercício de fazer perguntas abertas 
sobre o cenário do varejo mundial à 
ferramenta de inteligência artificial.
O resultado do papo foi publicado no 
Linkedin do expert e mostrou a capa-
cidade quase ‘assustadora’ do Chat-
GPT em articular temas de naturezas 
diversas para construir raciocínios 
lógicos e complexos. Confira duas 
das perguntas e respostas:
Caio Camargo - Quais as tendên-
cias mais importantes para o vare-
jo em 2023?
ChatGPT - É difícil para mim falar 
sobre tendências especificas que 
irão acontecer no varejo ainda em 
2023, pelo fato de eu ser um modelo 
artificial de linguagem, sem acesso à 
eventos atuais ou desenvolvimentos 
futuros. Eu posso te dizer que exis-
tem algumas tendências gerais que 
estão mudando o mercado de varejo 

e filmes disponíveis em seu catálogo, 
ou permitindo que usuários comprem 
ou aluguem conteúdo digital direto da 
plataforma. Entretanto, é importante 
dizer que as plataformas de streaming 
e de marketplaces servem à propósi-
tos diferentes e têm modelos de ne-
gócio bem distintos. O streaming é 
praticamente focado em fornecer para 
usuários com acesso uma grande va-
riedade de conteúdo, como filmes, 
programas, shows, entre outros, ao 
passo que os marketplaces são pla-
taformas de facilitação da venda de 
produtos e serviços entre vendedores 
e compradores. Não está muito claro 
como esses dois papéis podem se 
desenvolver no futuro, mas é possível 
que eles irão continuar a se aproximar 
e se convergir entre esses papéis de 
várias maneiras.

INOVAÇÂO

Especialista em varejo, Caio Camargo 
‘entrevistou’ o ChatGPT

Desde que a inteligência artificial pas-
sou a ser utilizada como uma espécie 
de mão de obra adicional na econo-
mia produtiva, trabalhadores e espe-
cialistas passaram a expressar suas 
preocupações quanto à possibilidade 
de haver uma substituição massiva de 
mão de obra humana.
Em 2019, por exemplo, num dos relató-
rios mais completos já produzidos pelo 
tema, a consultoria McKinsey estimou 
que até o ano de 2030 entre 40 e 160 
milhões de mulheres e 60 e 275 milhões 
de homens terão de mudar de ocupa-

Chatbot mais humanizado não significa 
substituição do atendimento feito por humanos

ção em consequência do avanço da IA. 
Pior do que isso, mais do que uma re-
configuração do mercado de trabalho, 
a empresa global previu um déficit no 
saldo de postos de trabalho de 13% ao 
fim da atual década. Esta percepção 
compartilhada por muitos antes mes-
mo do aparecimento da IA generativa 
utilizada em escala espalhou um temor 
em profissionais de diversos segmentos 
sobre a ameaça do ChatGPT aos seus 
postos de trabalho.
O debate é longo, mas, no que diz res-
peito estritamente à função de atender o 

consumidor final, especialistas afirmam 
que, ainda que ofereça uma interação 
mais humanizada, o ChatGPT não irá 
eliminar a necessidade de atendentes 
humanos no varejo.
Diretor de pré-vendas LATAM da Live-
Person, empresa global que atua no 
desenvolvimento de IA para comunica-
ção entre marcas e clientes, Americo 
Talarico afirma que a função dos robôs 
no atendimento seguirá sendo bastan-
te semelhante à atual: complementar e 
aumentar a assertividade do trabalho 
desenvolvidos pelos seres humanos.

“Apesar da IA generativa permitir que 
você consiga responder quase todas 
as perguntas do usuário com uma  
eficiência boa, existe ainda demanda 
pelo contato personalizado com um 
humano, principalmente no âmbito da 
tomada de decisão”, afirmou Talarico, 
justificando que, na prática, os consu-
midores tendem a se sentirem mais 
acolhidos quando estão conversando 
com uma pessoa e se apoiam nela 
para tomar decisões entre produtos e 
pedir indicações.

Conselheiro da ACSP questionou 
ferramenta sobre tendências 
para o varejo
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INOVAÇÂO

Segundo ele, este auxílio humano será 
fundamental em diversas frentes, indo 
do treinamento da ferramenta em si 
até uma espécie de ‘calibragem’ para 
que ela não infrinja políticas da empre-
sa, provocando crises de reputação. 

Sobre a primeira questão, Fraga 
esclarece que, embora traga uma 
tecnologia de inteligência artificial 
avançada, o ChatGPT, como outras 
ferramentas, necessita ser abasteci-
do por um colchão de informações 
que lhe permita fazer associações ló-
gicas. Em casos de uso médico, por 
exemplo, a plataforma pode ser abas-
tecida por 15 mil artigos.

Já sobre a questão da calibragem 
prévia para uso comercial, o espe-
cialista destaca que a moderação ne-
cessita delimitar os assuntos com os 
quais a plataforma estará disposta a 
interagir, apontando temas sensíveis 
que devem ser evitados por ela em 
qualquer diálogo.

Segundo o especialista, esta percep-
ção tem feito com que a LivePerson 
faça uma mescla entre o ‘melhor dos 
dois mundos’ em suas ofertas de ser-
viços de chatbot.

“Unimos a parte humana dos atenden-
tes – suas capacidades de negocia-
ção e recomendação – com a capa-
cidade da IA responder com agilidade 
aquilo que é mais corriqueiro. Além 
disso, utilizamos a tecnologia como 
auxílio para que o profissional faça um 
atendimento mais assertivo, munido 
de informações oferecidas em tempo 
real pela IA durante a interação com o 
cliente”, compartilhou Talarico.

Em complemento à visão do espe-
cialista, Luca Fraga indica que essa 
relação de parceria entre seres hu-
manos e a tecnologia do ChatGPT 
também deverá ocorrer de manei-
ra inversa. Ou seja, com o humano 
atuando como suporte para que a IA 
Generativa desempenhe seu papel 
com mais eficiência.

“Enquanto você está ali brincando na 

plataforma, no site do OpenAI, é tudo 

lindo. Você pergunta e o ChatGPT te 

leva pra qualquer caminho. Mas, pro-

fissionalmente, você vai ter que dar 

um tom para conduzir essa interação 

com o cliente. Sendo assim, a imple-

mentação deve ser muito bem baliza-

da. Você quer colocar essa plataforma 

aberta, como se fosse um colega con-

versando? Ok, mas vai perder a asser-

tividade e correr o risco de a conversa 

ir para um caminho que você não es-

perava. Essa falta de calibragem pode 

levar à desinformação, a cenários em 

que o consumidor possa se sentir en-

rolado e etc”, analisou Fraga

Os danos de reputação que po-
dem advir de uma interação mal 
feita por um chatbot de tanta com-
plexidade como o ChatGPT são, 
por si só, motivos para que o se-
tor varejista e empresas de outros 
segmentos adotem cautela na ado-
ção da plataforma até que ela seja 
devidamente testada e adaptada à 
cultura de cada negócio.

Além desta questão, no entanto, ou-
tros pontos ainda estão pendentes 
até que a IA Generativa possa atuar 
comercialmente. Um deles é a defi-
nição da responsabilização por aqui-
lo que é dito por ferramentas desta 
natureza e a ética de transparência 
junto ao consumidor.

O debate sob a ótica da regulação 
tem movimentado especialistas ao re-
dor do globo e foi pauta do posiciona-
mento criado pelo WAME (The World 

Association of Medical Editors), enti-
dade vinculada ao mercado editorial 
do setor de saúde.

Nas suas análises, os membros do 
órgãos elegeram quatro recomenda-
ções que seriam indispensáveis para 
criar um ambiente de accountability 
em torno do ChatGPT. São elas: 

•	 Chatbots não podem ser autores.
•	 Autores devem ser transparen-

tes quando os chatbots são 
usados e fornecer informações 
sobre como eles foram usados.

•	 Autores são responsáveis pelo 
trabalho produzido pelo chatbot 
em seus documentos (incluindo 
a acurácia do que está apre-
sentado e a ausência de plá-
gio), bem como pela atribuição 
apropriada de todas as fontes.

•	 Editores precisam de ferramen-
tas apropriadas para ajudá-los 

a detectar conteúdos gerados 
ou alterados por IA e essas 
ferramentas devem estar dis-
poníveis, independentemente 
de suas habilidades de pagar 
por elas.

Aqui no Brasil, especialistas como 
Americo Talarico, da LivePerson, e 
Luca Fraga, da Peers, concordam 
sobre a necessidade de se criar 
um arcabouço legal para regular a 
atuação da IA Generativa no Brasil. 
“Na nossa empresa, fomos pioneiros 
neste tema ao criar o site ‘EqualAI’, 
construído justamente para ajudar a 
criar essas regulações (...) nele, as 
pessoas e as empresas podem en-
trar e oferecer suas contribuições 
para que, juntos, possamos propor 
formas de regulação que façam sen-
tido”, refletiu Talarico.

Apesar de concordarem com essa 

necessidade de balizamento, ambos 
afirmam, porém, que o atual momen-
to não é o ideal para fazê-lo sob o 
ponto de vista legal – é preciso que 
desenvolvedores e empresas possam 
aprimorar o modelo a fim de oferecer 
uma ideia sobre sua ‹forma definitiva›, 
antes de ‹reprimir› inovações por meio 
de regras prematuramente impostas.

“Se você primeiro pensa em uma re-
gra, acaba culpabilizando antes de 
otimizar o processo (...) Começar, por-
tanto, com a regulamentação, antes 
de encontrar uma adoção correta é 
um caminho que estará invertido. Isso 
dito, pensando no nosso mercado, 
não só em termos de erro, mas tam-
bém de má índole. É preciso encontrar 
uma forma de responsabilizar o aten-
dimento digital assim como qualquer 
outro atendimento é responsabilizado 
hoje”, concluiu Fraga.

Talarico entende que função 
dos robôs no atendimento 
seguirá semelhante à atual

Responsabilização do que é dito pelo robô é tema de 
debate multisetorial
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Acesse o site e confira
authomix.com.br

Cinta Catraca 
para Amarração 
de Carga da 
AuthoMix.
Qualidade e segurança 
no transporte de cargas.

Um mix de soluções para o seu 
negócio de autopeças e motopeças.

Alta resistência 

Garantia de durabilidade

Material 100% Poliéster

Etiqueta de rastreabilidade

Normas da Lei de Resolução 
nº 552 CONTRAN

A Catraca para Amarração de Carga da 
AuthoMix foi desenvolvida para assegurar 
que a carga chegue ao destino sem nenhuma 
avaria. Com controle rígido e de alto padrão, 
obedece aos mais elevados critérios de 
qualidade e segurança na fabricação, como:

Acesse agora mesmo 
nosso catálogo digital.
Aponte a Câmera do seu 
celular para o QR e confira.
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Aftermarket independente pressiona 
Comissão Europeia pelo direito à reparação

INTERNACIONAL

A demora na elaboração de uma lei 
que proporcione o acesso do mer-
cado independente às informações 
dos veículos necessárias para a rea-
lização dos serviços de manutenção 
tem irritado as lideranças do afterma-
rket automotivo na União Europeia.
O grupo de Provedores de Serviços 
Independentes (Independent Ser-
vice Providers - ISP) recentemente 
encaminhou uma carta à presiden-
te da Comissão Europeia, Ursula von 
der Leyen, e ao Colégio de Comissá-

rios solicitando o fim dos sucessivos 
atrasos na criação de uma proposta 
de legislação que garanta ao setor o 
acesso a dados, funções e recursos 
no veículo. 
“A Comissão se comprometeu a 
antecipar o acesso à legislação 
de dados veiculares em dezembro 
de 2020 até o final de 2021. Ago-
ra estamos em 2023 e a proposta 
foi adiada mais uma vez. Apesar de 
seis anos de meticulosa coleta de 
evidências pela Comissão e planos 

de política estratégica anteriores, a 
grande maioria do setor é deixada 
no limbo e as decisões de investi-
mento são adiadas diante de subs-
tanciais barreiras de mercado que 
beneficiam apenas um segmen-
to de um mercado potencialmente 
enorme. Incitamos a presidente da 
Comissão a retomar este processo. 
Esta legislação é vital para desblo-
quear o mercado do setor automo-
tivo e de serviços de mobilidade. 
Quase todos os europeus usam al-

guma forma de mobilidade todos 
os dias e devem poder aproveitar 
os benefícios da inovação, escolha 
e acessibilidade baseadas em da-
dos no ecossistema automotivo e 
de mobilidade. Hoje não podem. A 
Comissão deve corrigir isso”, cobra 
a ISP no documento. São signatá-
rias da carta as entidades de repre-
sentação do aftermarket na Euro-
pa ADPA, AIRC, CECRA, CLEPA, 
EGEA, ETRMA, FIA, FIGIEFA, Insu-
rance Europe e Leaseurope.

   Por Marcelo Gabriel : jornalismo@novomeio.com.br Fotos: Schutterstock e Marcelo Gabriel 

Ao mesmo tempo, nos Estados Unidos, debate em prol do Right to Repair pode ser apreciado na esfera legislativa

Entidades do mercado de reposição europeu cobram agilidade da presidente da Comissão Europeia, Ursula von der Leyen

Claudio Milan : claudio@novomeio.com.br Fotos: Schutterstock 
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Congresso americano pode pautar debate sobre o direito à reparação

Right to Repair patina na Justiça e aftermarket 
espera solução legislativa nos Estados Unidos
O debate sobre o direito à re-
paração não é novo nos Es-
tados Unidos e vem sofrendo 
uma reviravolta com o surgi-
mento dos carros conecta-
dos. Ao longo do tempo, algu-
mas unidades federativas têm 
saído na frente para encon-
trar soluções que favoreçam 
o acesso do aftermarket inde-
pendente às informações ne-
cessárias para a manutenção 
dos veículos. Como sabemos, 
os estados por lá gozam de 
grande autonomia na criação e 
aplicação de leis próprias.
A Califórnia foi pioneira na re-
gulamentação, ainda em 1966, 
dos primeiros limites de emis-
são de poluentes por parte dos 
veículos. Foi também o estado 
que tonou obrigatório o conec-
tor OBD-II nos automóveis, me-
dida que foi imediatamente es-
tendida para todo o país.
A existência do OBD-II tornou 
possível a criação, em 2000, 
da Lei do Ar Limpo no estado, 
que buscava equilibrar a con-
corrência entre oficinas inde-

pendentes e concessionárias 
a partir do acesso às informa-
ções técnicas necessárias à 
reparação dos veículos. “Para 
prevenir a poluição desneces-
sária, é do interesse deste es-
tado garantir que a capacida-
de dos motoristas da Califórnia 
de obter serviço, reparo ou 
substituição de produtos de-
feituosos relacionados a emis-
sões componentes de seus ve-
ículos motorizados não seja 
limitada pela retenção arbitrá-
ria de informações de serviço, 
reparo ou peças por fabrican-
tes de veículos motorizados, 
o que pode resultar em repa-
ros impróprios e desnecessa-
riamente caros que também 
poderiam colocar em risco o 
público e resultar em concor-
rência anticompetitiva, efeitos 
prejudiciais aos melhores inte-
resses do Estado”, dizia o tex-
to legislativo. Já na época hou-
ve forte reação por parte das 
concessionárias ao direito de 
reparar do mercado indepen-
dente garantido pela lei.

Avançando no tempo, em 2012 
montadoras e lideranças do af-
termarket do estado de Mas-
sachusetts acordaram que os 
fabricantes dos veículos conce-
deriam às oficinas independen-
tes, por um preço razoável, o 
mesmo acesso aos dados técni-
cos dos veículos que proporcio-
navam às concessionárias. 
Só que de lá pra cá apareceu 
uma pedra no caminho: o carro 
conectado. Se no tempo do OBD-
-II as informações ficavam arma-
zenadas no próprio veículo, ago-
ra elas são transmitidas por Wi-Fi 
para a nuvem das montadoras. 
E mais: não contemplam apenas 
conteúdo técnico sobre o fun-
cionamento do carro, mas todos 
os dados gerados pelo motoris-
ta durante a utilização do veícu-
lo, como, por exemplo, sua loca-
lização – e, como tem sido dito, 
hoje não existe nada tão valioso 
do que estes dados. Desneces-
sário acrescentar que, por óbvio, 
o entendimento firmado em 2012 
não trazia qualquer consideração 
sobre os dados armazenados em 

nuvem. O impasse foi parar na 
Justiça e, como costumamos di-
zer aqui no Brasil, um juiz “sen-
tou” em cima do processo, que 
não saiu mais do lugar.
A esperança das entidades 
do aftermarket independen-
te norte-americano agora é fa-
zer com que o debate evolua 
na esfera legislativa federal, 
o que representaria um gran-
de avanço para o movimento 
Right to Repair. Recentemen-
te, um comitê bipartidário foi 
constituído a fim de elaborar 
uma espécie de manual sobre 
a privacidade dos dados ge-
rados pelo veículo. Feito isso, 
espera-se que a questão seja 
debatida pelo poder legislati-
vo ou, na pior das hipóteses, 
possa resultar em um acor-
do com abrangência em to-
dos os 50 estados do país. O 
que as entidades do afterma-
rket sabem, por enquanto, é 
que qualquer que seja a con-
clusão, a discussão pode vol-
tar à Justiça e se arrastar ain-
da por muito tempo.
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Visitantes já podem se credenciar para Automec 2023

Automec Experience

A Automec, maior evento do after-
market automotivo da América La-
tina, está de volta após os adia-
mentos decorrentes da pandemia 
e vai ocupar todos os 8 pavilhões 
do São Paulo Expo, somando uma 
área total de 100 mil m2, para aten-
der a grande demanda de exposi-
tores da feira que será realizada 
de 25 a 29 de abril de 2023.
O evento tem o apoio das princi-
pais entidades setoriais – Sindipe-
ças, Sindirepa, Sincopeças, An-
dap/Sicap – e conta com mais de 
1.500 marcas expositoras. A edi-

Além das novidades das marcas ex-
positoras, uma das principais atra-
ções da feira será a Automec Expe-
rience, que é composta por espaços 
de experiência com oficinas modelo, 
espaço de formação de profissionais 
e arena de conteúdo. Ela terá uma 
programação variada de demonstra-

ção desse ano deverá receber um 
público de 80 mil visitantes que 
além das novidades que serão 
apresentadas poderá acompanhar 
ainda uma variedade de ativida-
des e experiências durante 5 dias. 
A edição marcará a retomada, 
desde 2019, do principal palco de 
novidades e oportunidades de ne-
gócios do mercado de reposição e 
reparação para veículos leves, pe-
sados e comerciais. A estimativa 
da organização da feira é de um 
volume total de geração de negó-
cios da ordem de R$ 24 bilhões.

ções de produtos e serviços do mer-
cado de reposição e reparação. 
Os visitantes poderão se atuali-
zar sobre as principais demandas e 
oportunidades do mercado duran-
te a programação diária da Automec 
Experience, que contará com apre-
sentações de empresas, entidades, 

Entre as grandes marcas que já 
garantiram participação na Auto-
mec para apresentar as suas no-
vidades para o mercado estão 
a Borgwarner, Bosch, Continen-

especialistas e influenciadores do 
setor, e que será anunciada breve-
mente. Para aproveitar a grande de-
manda desse mercado, a Automec 
vai promover também Rodadas de 
Negócios entre as empresas expo-
sitoras e compradores convidados 
que visam estreitar o relacionamen-
to e acelerar o processo de negocia-
ção entre eles. 
Na área Batistinha Experience, os vi-
sitantes poderão acompanhar e tirar 
dúvidas relacionadas à montagem 
de motor no laboratório com equi-
pamentos de precisão; polimento 
de pintura em carros especiais; ali-
nhamento de direção; montagem de 
pneus para customização, balance-
amento de rodas; uso de scanner 
para diagnóstico eletrônico; repa-
ro rápido de funilaria; instalação de 
acessórios estéticos na parte exter-
na veículo; soldas - sistema de esca-
pe e suportes customizados; cabine 
de pintura para carros inteiros ou ca-

tal, Denso, Grupo Randon, Fras-
-le, KSPG, Magneti Marelli, Mah-
le Metal Leve, Sabó, Schaeffler, 
Tecnomotor, Valeo e ZF, além de 
várias  outras.

bine de pintura pequena para peças; 
além de outras experiências e servi-
ços do mercado. 
A mesma área contará ainda com a 
exposição do Mustang Shelby, pre-
parado e customizado, que atingiu a 
velocidade máxima de 381,2 km/h, 
e do Corvette Track Day, para de-
monstração das peças e da manu-
tenção dos modelos.  
Outra atração dentro da Automec 
Experience será a arena do Senai/
IQA, onde os visitantes encontrarão 
ambientes temáticos para acompa-
nharem demonstrações diárias de 
atividades práticas em veículo eletri-
ficado com foco nos procedimentos 
de segurança; estética automotiva; 
sistema de condução semiautôno-
ma (Sistema ADAS) com destaque 
para procedimentos de calibração 
dos sensores/radares. A arena ainda 
contará com um auditório com uma 
programação de palestras envolven-
do os temas mencionados. 

   Por Marcelo Gabriel : jornalismo@novomeio.com.br Fotos: Schutterstock e Marcelo Gabriel 

Maior feira do aftermarket automotivo da América Latina volta em abril e deve receber 80 mil pessoas. Diário da Automec 
circula com o melhor conteúdo do evento

O credenciamento para o público da 15ª Feira Internacional de 
Autopeças, Equipamentos e Serviços já está aberto, é gratuito e 
deve ser feito pelo site www.automecfeira.com.br

FEIRA
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Editado há mais de dez anos a cada 
edição do evento, o Diário da Auto-
mec é resultado de parceira entre a 
Novomeio Hub de Mídia e a RX, or-
ganizadora da Automec.
Em 2023, mais uma vez os visitan-
tes receberão já na entrada do pa-
vilhão as edições impressas da úni-
ca publicação que traz a cobertura 

diária da feira, com reportagens so-
bre os lançamentos, o conteúdo 
dos painéis de mercado, curiosi-
dades, o mapa dos estandes e to-
das as novidades que só um evento 
deste porte pode oferecer ao after-
market automotivo.
Se você vai à Automec, não deixe de 
ler o Diário da Automec.

Diário da Automec traz a maior e melhor 
cobertura da feira

TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!

MAIOR
D I S T R I B U I D O R
DE AUTOPEÇAS
PARA VEÍCULOS
IMPORTADOS

31923 - BOMBA OLEO KIA 
SORENTO 2.4 06/12

w w w . m o t o r s i m p o r t s . c o m . b r
imagens meramente ilustrativas

ITAJAÍ-SC
(47)3404-5885

SÃO JOSÉ-SC
(48) 3249-4000

CURITIBA-PR
(41) 3028-3333

PORTO ALEGRE-RS
(51) 3368-3300

SÃO PAULO-SP
(11) 3738-3738

CAMPINAS-SP
(19) 3772-3150

RIO DE JANEIRO-RJ
(21) 3037-1237

Faça revisões em seu carro regularmente, respeite as 
sinalizações de trânsito.

Entre em contato com uma de nossas lojas e 
conheça todas as nossas linhas de motores, 

suspensão, freios e câmbio.

Ganhadores do Prêmio 
Maiores e Melhores 2021

Lançamento Lançamento LançamentoLançamento Lançamento

35124 - KIT CORRENTE 
COMANDO PEUGEOT/CITROEN 

1.6 16V THP

35076 - COXIM MOTOR 
VOLVO XC40 T5 17... LE

34943 - BOMBA ÓLEO 
CITROEN JUMPY 1.6 17...

34927 - PISTÃO LAND 
ROVER DISCOVERY 3.0 IV 

STD C/ANEL OBS

34939 - BOMBA D’ÁGUA 
NISSAN FRONTIER 2.3 16V 

17...
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A perspectiva de que o Brasil vai se 
tornar um centro de excelência em 
motores a combustão movidos a 
etanol e protagonistas de uma pro-
pulsão híbrida tem feito com que a 
ideia da adoção de veículos 100% 
elétricos pelo país perca cada vez 
mais espaço nas previsões.
A pesquisa da KPMG mostrou que 
Índia, Brasil e Japão foram os paí-
ses em que mais declinou o avan-
ço dos elétricos para o futuro. Se-
gundo análise dos especialistas da 
consultoria, os desafios de infra-
estrutura na Índia significam que a 
demanda pelos EVs provavelmen-
te será muito menor para carros do 
que para veículos de duas e três ro-
das, que não fazem parte da pes-
quisa. O Brasil pode focar menos 

na eletrificação e mais em combus-
tíveis alternativos, como o etanol. 
E os principais fabricantes de au-
tomóveis do Japão provavelmen-
te continuarão enfatizando veículos 
híbridos e outras fontes potenciais 
de energia, como o hidrogênio.
Globalmente, 82% dos responden-
tes disseram acreditar que, nos 
próximos 10 anos, os automóveis 
elétricos serão amplamente adota-
dos, mesmo sem subsídios gover-
namentais. No entanto, um choque 
de realidade foi apurado pela pes-
quisa: o incremento nas vendas es-
perado foi de 10% a 40%. Basta 
dizer que em levantamentos ante-
riores chegou-se a falar em incre-
mento de 70% nas vendas de auto-
móveis elétricos.

Etanol faz expectativa pelo carro 100% elétrico 
despencar no Brasil

TENDÊNCIAS

Até 2030, que porcentagem das vendas de 
veículos novos você acredita que serão 
movidos a bateria (excluindo híbridos)?

Estados Unidos                                           29%

China                                      24%

Europa                           24%

Japão                               23%

Índia              16% 

Brasil          15%

Etanol, que ganhou forte impulso com os motores flex, tende a ser o combustível do futuro no Brasil 
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Anualmente a consultoria KPMG 
ouve executivos do setor automotivo 
em diferentes países a fim de apu-
rar as principais tendências e pers-
pectivas para os cinco anos seguin-
tes. Os resultados da nova edição 
do estudo Global Automotive Exe-
cutive Survey 2022 (GAES 2022) tra-
zem uma boa notícia: as principais 
lideranças que atuam nos diversos 
segmentos do universo do automó-
vel estão otimistas.
Foram entrevistados 915 executivos 
do setor de automóveis atuantes em 
30 países – sendo 32 do Brasil – e 

83% deles confiam que a indústria 
automobilística terá um crescimen-
to mais rentável nos próximos cinco 
anos. Na comparação com 2021, o 
avanço é significativo: apenas 53% 
faziam projeções tão positivas na 
edição anterior do estudo.
O otimismo cresceu em todas as re-
giões pesquisadas, mas a América 
do Sul aparece com o recorte me-
nos confiante do planeta: 63% espe-
ram dias melhores ao longo de cin-
co anos. Índia e países do sudeste 
asiático têm os executivos mais oti-
mistas: 90%. Mas, em médio e curto 

Executivos esperam crescimento do setor 
automotivo nos próximos cinco anos
Pesquisa anual da KPMG revela ainda que expectativas para o carro elétrico no Brasil foram reduzidas

prazos, predomina a cautela: 76% 
do total de entrevistados estão pre-
ocupados que a inflação, o custo 
da energia e as altas taxas de juros 
prejudiquem os negócios.
A principal conclusão da pesquisa é 
que raramente o setor automotivo se 
deparou com tantas oportunidades 
e desafios. Os executivos preveem 
grandes mudanças à frente – novos 
powertrains, meios de relaciona-
mento com consumidores, modelos 
de receita, processos de fabrica-
ção, tecnologias e fluxos de dados. 
A próxima década está programa-

da para ver a inovação do modelo 
de negócios em escala global. Mas, 
para que os resultados sejam os 
esperados, o setor automotivo terá 
que se preprar para o inesperado, 
ganhar mais velocidade e expan-
dir como nunca suas capacidades e 
competências, buscando parcerias 
com players que possam suprir a 
falta de expertise em, por exemplo, 
desenvolvimento de softwares, além 
de elevar a outro patamar o relacio-
namento com os clientes oferecen-
do a melhor experiência e os maio-
res benefícios. 

Redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br Fotos: Shutterstock

YIMING PARTS atendendo o mercado de reposição
com qualidade, tecnologia e responsabilidade desde 1996

AMORTECEDOR

BANDEJAS

DIREÇÃO

MOTOR

ACESSÓRIOS

PIVÔ DE
SUSPENSÃO

TRANSMISSÃO
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O automóvel vem ganhando novos re-
cursos tecnológicos e novos players 
associados à eletrificação e conecti-
vidade dos modelos. A KPMG acres-
centa que as montadoras anuncia-
ram investimentos de mais de US$ 
500 bilhões em programas de EV e 
160 novos modelos de EV estão pro-
gramados para o mercado global nos 
próximos quatro anos. Mais de 50 no-
vos fabricantes estão lutando por par-
ticipação de mercado. Nomes de 
empresas como Rivian, Lucid, BYD, 
Xpeng, Nio, Fisker e Vinfast surgiram 
apenas nos últimos anos. O leque de 
opções se expande e, no momen-
to de escolher qual carro levar para 
a garagem, fica a pergunta: que atri-

buto deve ter maior peso na decisão?
De acordo com os executivos entre-
vistados pela KPMG, para fazer frente 
à concorrência as apostas mais estra-
tégicas devem focar o desempenho 
(80%) e a imagem da marca (64%). 
Sem dúvida qualidades que parecem 
vencer o tempo, pois não são novida-
de. No entanto, novos atributos vêm 
ganhando relevância: a privacidade e 
a segurança dos dados também se-
rão fatores-chave na escolha.
Aí entramos numa discussão de ex-
trema relevância também para o af-
termarket automotivo no âmbito do 
Right to Repair – quem vai ser o guar-
dião dos dados gerados pelo carro 
conectado? Os executivos entrevis-

Desempenho do veículo e imagem da marca 
decidirão compra

tados, naturalmente, preveem favore-
cimento de seus segmentos. Sobre a 
privacidade de dados, 40% dos res-
pondentes acreditam que o consumi-
dor prefere que os dados associados 
a seu veículo sejam protegidos pelas 
montadoras; o segundo maior per-
centual (19%) acredita que o consu-
midor prefira que isso seja feito pelas 
concessionárias. 
Na visão de 80% dos executivos que 
participaram da pesquisa, as monta-
doras têm segurança cibernética ade-
quada e mecanismos de proteção à 
privacidade de dados do cliente.
As compras online devem se tornar 
cada vez mais comuns, assim como 
a assinatura de serviços de software. 

O mercado de seguros de automó-
veis é visto como uma oportunidade 
de crescimento para as montado-
ras. Os executivos esperam que os 
consumidores mudem decisivamen-
te para o online: 78% prevêem que a 
maioria das compras de veículos será 
concluída digitalmente até 2030. No 
mesmo período, os executivos do se-
tor automotivo esperam que 34% dos 
carros novos sejam vendidos direta-
mente aos consumidores pelos fabri-
cantes de automóveis e a mesma pro-
porção revendedores. Além disso, as 
plataformas tradicionais de comércio 
eletrônico serão protagonistas, junta-
mente com novas empresas especia-
lizadas em vendas de carros online.

Chegada de novas marcas, como a Rivian, expande leque de opções ao consumidor 

TENDÊNCIAS

Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   40Novo Varejo Impresso - Ed. 387-novo.indd   40 24/02/2023   21:13:2424/02/2023   21:13:24



VAREJO

Parceria entre Sincopeças-SP e Sebrae dá 
novo impulso ao programa Loja Legal
Palestra com auditório lotado em que o professor Douglas Marangoni tratou da necessidade urgente 
de digitalizar o varejo deu a largada para formatação atualizada da iniciativa

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

O Sincopeças-SP inaugurou na noi-
te de 17 de janeiro sua série de 
eventos para 2023 com a palestra 
‘Preparando sua Empresa para o Di-
gital’, apresentada pelo professor e 
consultor Douglas Marangoni. O en-
controu também deu a largada para 
a atualização do Programa Peça Le-
gal, idealizado pelo sindicato, e que 
agora ganha nova dinâmica a partir 
de parceria firmada com o Sebrae-
-SP visando a promover a otimiza-
ção do comércio de autopeças em 
todos seus aspectos gerenciais, in-
clusive de formalização do negócio 
perante o mercado de reposição.
O programa Loja Legal é gratuito e 
dividido em módulos independen-

tes. “Você pode escolher a capa-
citação e a oportunidade que me-
lhor vai atender o seu interesse. 
Os módulos têm certificados e o 
formato é híbrido, haverá ativida-
des presenciais e remotas”, con-
tou Reginaldo Oliveira, consultor 
de Negócios do Sebrae-SP.
O programa está comprometido 
com duas metas centrais: aumen-
tar o faturamento e a produtividade 
dos varejos participantes. “Para vo-
cês terem uma ideia, em 2022 nos-
so escritório, através dos projetos, 
atendeu cerca de 2300 empresas. 
Elas tiveram um aumento médio de 
10% no faturamento e de 18% na 
produtividade. Isso é muito impor-

tante num momento de tantas difi-
culdades. O programa possui al-
guns compromissos e o principal 
deles é o resultado”, acrescentou 
Reginaldo Oliveira.
Durante o evento, o diretor Técni-
co do IQA - Instituto da Qualida-
de Automotiva, Sergio Fabiano, fez 
uma breve apresentação sobre a 
formulação dos primeiros requisi-
tos para a Certificação Profissio-
nal do Vendedor de Autopeças. A 
norma ABNT para Qualificação do 
Vendedor de Autopeças foi apro-
vada sob o número 16.999 e de-
finiu as diretrizes para formação 
desses importantes profissionais 
do comércio de autopeças. A par-

tir da norma, o IQA irá certificar os 
profissionais e, com isso, elevar o 
grau de qualificação e credibilida-
de do mercado de reposição pe-
rante todos os segmentos do setor 
automotivo e, em especial, a so-
ciedade em geral.
Também se pronunciaram na aber-
tura do encontro o presidente do 
Sincopeças-SP, Heber Carvalho; 
o presidente do Sincopeças Cea-
rá e do Sincopeças Brasil, Ranie-
ri Leitão; e o presidente do Sindi-
repa, Antonio Fiola. Antonio Carlos 
Beiram, presidente da G&B, rece-
beu um agradecimento especial 
pela dedicação com que trabalhou 
para ajudar a viabilizar o evento.

Palestra motivacional destacou importância da inovação no varejo
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Programa Loja Legal

Módulo 1
Evento de inauguração com a Palestra ‘Preparando sua 
Empresa para o Digital’, apresentada em janeiro pelo professor 
e consultor Douglas Marangoni na sede do Sincopeças-SP.

Módulo 2
Programa Brasil + ALI. Por seis meses as lojas participantes 
terão o apoio presencial de um Agente Local de Inovação 
(ALI) que vai trazer ferramentas para trabalhar a inovação 
na empresa. “Inovação requer redução de custos e aumento 
de faturamento. As dores que você tem no negócio serão 
diagnosticadas e os participantes receberão consultorias e 
outros atendimentos necessários para o momento”, explicou 
Reginaldo Oliveira. 

Módulo 3
Datas comemorativas no mercado que podem ser comerciais. 
“É importante ter um calendário o ano inteiro lembrando dessas 
datas comemorativas, você vai aumentar o seu faturamento e 
aumentar a competitividade do seu negócio. Esse módulo vai 
ser online e a gente vai definir as datas”, disse Oliveira. 

Módulo 4
Redes sociais, que, segundo o consultor de Negócios do 
Sebrae-SP, são fundamentais: “Todo mundo tem que estar 

no buscador do Google. Quando alguém tem alguma dúvida 
hoje vai ao Google, e o seu potencial cliente vai lá também. 
É importante que você alimente aquela página, tenha fotos, 
que ela represente de fato o seu negócio. Quando os clientes 
elogiam, o algoritmo vai promovendo o negócio para que ele 
apareça nas páginas iniciais, isso dá relevância. Falamos aqui 
também do WhatsApp Business, do Instagram Comercial e do 
Facebook, que irão direcionar os seus clientes”. 

Módulo 5
Neste módulo o varejista participante vai aprender a criar 
conteúdo para as mídias digitais. Ele já tem o perfil construído, 
mas como vai elaborar o conteúdo e ser relevante para obter 
engajamento? O Sebrae responde. 

Módulo 6
Aprenda a montar a sua loja virtual. “Já criamos as redes sociais 
e agora precisamos levar os clientes para comprar os produtos 
e serviços que oferecemos. Estamos falando de presença 
digital, mas o nosso negócio é físico. Não podemos esquecer 
do design do interior e da fachada, de vitrines e expositores, 
do 5S, como é a jornada do cliente até o nosso negócio. Nesse 
caso são consultorias tecnológicas individuais. É você e o 
consultor. São 16 horas”, acrescentou Reginaldo Oliveira.

Um dos módulos ajudará varejista a criar e gerir seu comércio eletrônico

VAREJO
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A principal atração do encontro foi 
a palestra ‘Preparando sua Empre-
sa para o Digital’, de Douglas Ma-
rangoni, professor universitário, 
palestrante e consultor empresa-
rial que atuou como secretário mu-
nicipal de Planejamento e Gestão 
e secretário municipal da Educa-
ção em São Carlos (SP).
Embora o tema fosse relaciona-
do à digitalização, o especialis-
ta dedicou parte sua apresenta-
ção a mensagens motivacionais. 
“Por que algumas empresas que-
bram? Principalmente pelo medo 
de arriscar, o medo do novo. Nós 
empresários temos que corrigir a 
rota. Ir para nossa trajetória, que 
é o sucesso. Muitas vezes nós va-
mos pegar um caminho que vai ser 
difícil, não vai dar certo. O que é 
preciso fazer? Corrigir a rota. Não 
posso desistir. Aprender com o 
erro, corrigir a rota e seguir adian-
te”, expôs. 
E o novo está, hoje, diretamen-
te relacionado à tecnologia. “Não 
adianta mais fugir da tecnologia, é 

um processo sem volta”. O pales-
trante deu como exemplo a substi-
tuição da fita K7 pelo CD, que pos-
teriormente perdeu o lugar para 
o pendrive, este agora escante-
ado em favor de plataformas di-
gitais de streaming como Spotify, 
acessadas pelo carro via bluetoo-
th do celular. A evolução dos siste-
mas automotivos é extraordinária. 
“São tecnologias de comunicação, 
prevenção de riscos e acidentes, 
maior eficiência para transporte. 
Outro dia eu estava dirigindo, es-
capei um pouco da faixa, e já apa-
receu no painel um aviso para eu 
parar e tomar um café. Estamos 
preparados para isso?”, questio-
nou o palestrante.
Marangoni chamou a atenção da 
plateia para a chegada de inova-
ções como o Metaverso e seus im-
pactos no aftermarket automotivo. 
“No passado descobríamos que 
era hora de trocar a pastilha do 
freio porque fazia barulho. Hoje to-
dos os carros saem com computa-
dor de bordo. Já está programado 

no carro o momento em que é pre-
ciso trocar a pastilha. O carro avi-
sa, pede para agendar, dá as op-
ções, entra em contato, agenda e 
devolve a confirmação. O Meta-
verso já é uma realidade e vai re-
volucionar também o mercado de 
peças. Vai programar a manuten-
ção  preventiva”. 

CELULAR

A fim de se preparar para a palestra 
no Sincopeças-SP, Douglas Maran-
goni pesquisou o aftermarket auto-
motivo. “Percebi que lojas de peças 
muitas vezes têm a venda passiva: 
90% das pessoas que eu entrevis-
tei só esperam o cliente vir e, quando 
ele vem, às vezes não é atendido da 
melhor maneira”. 
Mas, com o avanço da tecnologia, o 
deslocamento do cliente à loja tem 
se tornado cada vez mais desneces-
sário, e isso pode ser um problema 
para os negócios menos evoluídos. 
“Se o cliente não vai mais até você, 
você precisa ir até o cliente. A primei-

ra coisa que a gente faz todo dia é 
mexer no celular. E a última também. 
O Brasil é o terceiro país que mais 
usa celular no mundo. Em média são 
3 horas e 42 minutos por dia. Eu fico 
de 7 a 8 horas diariamente no celular. 
Onde você precisa estar interagindo 
com seu cliente? No celular! Vocês 
estão divulgando seus negócios no 
celular?”, questionou o palestrante. 
Mas ter presença nos aplicativos 
para celulares também significa 
estar ativo nas mídias sociais que 
podem ser acessadas pelo dispo-
sitivo móvel. Isso necessariamen-
te inclui Youtube, Facebook, Insta-
gram, Messenger além, é claro, do 
próprio WhatsApp. E, segundo Ma-
rangoni, não há desculpa pra ficar 
de fora. “Se você não tem facilida-
de para fazer isso, contrata alguém 
que faça por você. Mas faça. Você 
tem que estar em todas as redes. 
No meu segmento, preciso estar no 
TikTok; no de vocês, não sei. Mas é 
preciso entender qual é o seu pú-
blico, onde ele está, e estar lá tam-
bém”, decretou o palestrante.

Varejo precisa expandir presença digital

Ações via celular são fundamentais para inserir o varejo no ambiente em que o cliente está
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Mais um ano de avanços consis-
tentes. Assim a Associação Bra-
sileira do Veículo Elétrico (ABVE) 
avaliou os resultados do mercado 
ao longo de 2022.
Entre os números que motivam este 
sentimento de satisfação se desta-
ca o fato de que, pela primeira vez 
na história do país, as diversas 
modalidades de carros elétricos 
superaram os carros estritamen-
te movidos a gasolina no âmbito 
dos emplacamentos: 49.245 uni-
dades contra 48.800.
Além da vitória neste enquadra-
mento que, na prática, compara o 
volume de venda dos eletrificados 
com a venda de veículos importa-
dos – uma vez que os carros fabri-

cados no Brasil têm motorização 
flex –, a ABVE comemora o cres-
cimento do market share do mo-
dal no ano passado em relação a 
2021, período em que a participa-
ção de mercado saltou de 1,8% 
para 2,5% em relação ao total de 
emplacamentos de veículos leves.
“Temos verificado um crescimento 
consistente do mercado de eletri-
ficados no Brasil. Tivemos dois dí-
gitos de crescimento anual ao lon-
go dos últimos quatro anos e, no 
ano passado, conseguimos atingir 
um market share de 2,5% em ter-
mos de emplacamento. É um índi-
ce bastante significativo. Isso em 
meio a esta crise do mercado auto-
motivo, falta de veículos e etc. Os 

Venda de eletrificados supera a de carros 
a gasolina no Brasil
Associação Brasileira do Veículo Elétrico espera que tecnologia tenha 30% de participação total no mercado em 2030. Veja 
também as projeções de vendas e share divulgadas pela Plataforma Nacional

números refletem que o eletrifica-
do veio para ficar, como mostra o 
fato desta modalidade ter supera-
do a venda de veículos a gasolina”, 
comemora o diretor de infraestrutu-
ra da ABVE, Márcio Severine.
Fator importante a ser observado, 
no entanto, é que em terras brasilei-
ras falar sobre o avanço dos eletri-
ficados significa necessariamente 
destacar a popularidade das mo-
dalidades híbridas. Afinal, em 2022 
os híbridos comuns e os chamados 
híbridos plug-in (que podem ope-
rar apenas a base da bateria por 
mais tempo e contam também com 
carregamento por cabo) represen-
taram um market share de 82,8% 
do total de vendas da categoria.

Após um período de indefinições, 
ao que tudo índica o Brasil come-
ça a caminhar para – como tem 
destacado a ANFAVEA – se tornar 
um centro de excelência em mo-
tores a combustão interna. Estes 
propulsores equipariam os futu-
ros carros híbridos fabricados no 
Brasil, aproveitando toda a valio-
sa experiência do país com a tec-
nologia do etanol. Soma-se a esta 
tendência o fato de a Volkswa-
gen ter anunciado, em julho do 
ano passado, o objetivo de tornar 
o Brasil um centro de pesquisa e 
desenvolvimento de sistemas de 
propulsão de automóveis que uti-
lizam etanol e outros biocombustí-
veis como energia.

TECNOLOGIA Lucas Torres jornalismo@novomeio.com.br  Fotos: Divulgação

Híbridos dominam o mercado de eletrificados no Brasil
44
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Caso esta perspectiva se confirme, 
o país assumirá de fato a propul-
são híbrida, ficando no meio do ca-

minho entre a combustão e o car-
ro 100% elétrico, o que não deixa 
de ser positivo para o setor de ele-
trificados. “Nós temos uma pro-
jeção de seguir crescendo e atin-
gir um market share de 30% até o 
ano de 2030. Lembrando que aqui 
estamos falando dos eletrificados 
de maneira geral. Ou seja: veícu-
los movidos estritamente a bateria; 
os híbridos; e os híbridos plug-in. 
Quando olhamos por uma ótica glo-
bal, a China, a Europa e os Estados 
Unidos esperavam atingir estes 
30% até 2030, mas acabaram já al-
cançando neste ano. Então, o cres-
cimento lá fora está sendo bastante 
acelerado. Aqui o ritmo é mais len-
to muito pela falta de produtos. Afi-
nal, as montadoras tendem a prio-
rizar seus principais mercados e 
‘quando sobra uma coisinha’ aca-

ba vindo pra gente. Na minha opi-
nião, portanto, o nosso crescimen-
to poderia ter sido até maior, caso 
mais produtos estivessem disponí-
veis”, diz Márcio Severine.
Apesar da provável opção nacio-
nal pelo carro híbrido, o diretor da 
ABVE não descarta a presença em 
nossa frota dos veículos 100% elé-
tricos. “Esta questão vai depender 
mais do consumidor. Cada um vai 
escolher o modelo que melhor se 
adequar à sua necessidade. En-
tão, eu vejo que ainda há espaço 
para o carro a combustão, para 
o híbrido plug-in ou não plug-in 
e para o carro elétrico. A escolha 
vai depender daquilo que o cliente 
está precisando, da sua demanda. 
Por exemplo, se você trabalha em 
uma cidade grande e só usa o seu 
carro para o trabalho, um elétrico, 

grande ou compacto, vai te aten-
der perfeitamente, pois você vai 
ter disponibilidade de energia, os 
pontos de recarga que estão cres-
cendo rapidamente. Mas se é um 
cliente que fala ‘não, eu viajo todo 
fim de semana, quero ter minha 
segurança para viajar’, ele pode-
rá optar pelo híbrido e ter flexibili-
dade para usar o combustível que 
estiver disponível. Já para um ou-
tro cliente que conviva com dificul-
dade para ter energia disponível, 
pois mora em uma cidade que ain-
da não tem carregador rápido, ele 
pode usar o carro a combustão. 
No meu ponto de vista, o merca-
do vai manter todas estas tecno-
logias disponíveis. Quem vai de-
finir a que mais serve a ele é o 
cliente. A beleza, para mim, está 
nesta flexibilidade”.

Márcio Severine avalia que 
necessidade do consumidor vai definir 
matriz energética dos veículos no futuro

O otimismo para o marketshare de 
vendas dos eletrificados exibido 
pela ABVE é detalhado pela Plata-
forma Nacional da Mobilidade Elé-
trica (PNME) – que agrega mais 
de 30 instituições que incluem ór-
gãos governamentais, agências, 
indústria, academia e sociedade 
civil – no que se refere aos auto-
móveis de passeio. Por outro lado, 
quando o assunto é o transporte 
coletivo por ônibus eletrificados, 
as perspectivas são as  melhores.
Atualmente, a Plataforma é for-
mada por um Painel Estratégi-
co, um Comitê de Ciência & Tec-

nologia, três Grupos de Trabalho 
e um Secretariado, responsá-
vel pela gestão da plataforma e 
organização das atividades. A 
PNME publicou o “2º Anuário Bra-
sileiro da Mobilidade Elétrica” e, 
nele, traça cenários conserva-
dores, moderados e agressivos 
para a eletrificação de ônibus, 
veículos comerciais e automóveis 
leves de passageiros, tanto para 
as vendas quanto para a partici-
pação no total da frota em cada 
segmento. Veja nas tabelas todas 
as projeções da publicação para 
2025 e 2030.

Plataforma Nacional de Mobilidade Elétrica 
faz diferentes projeções por segmento
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TECNOLOGIA

Projeções de frota e número de licenciamento
Ônibus elétricos a bateria

Veículos comerciais elétricos a bateria

Veículos de passageiros leves elétricos a bateria

Veículos de passageiros leves elétricos híbridos plug-in

Veículos de passageiros leves elétricos híbridos

Participação Conservador Moderado Agressivo

2025 2030 2025 2030 2025 2030

% licenciamento 0,2% 0,5% 0,6% 3,2% 4,1% 89%

% frota nacional 0,04% 0,1% 0,1% 0,6% 0,3% 11,4%

Participação Conservador Moderado Agressivo

2025 2030 2025 2030 2025 2030

% licenciamento 0,3% 1,2% 0,7% 6,5% 0,8% 15%

% frota nacional 0,06% 0,2% 0,1% 1% 0,1% 2%

Participação Conservador Moderado Agressivo

2025 2030 2025 2030 2025 2030

% licenciamento 0,3% 1,1% 0,5% 3,5% 0,7% 5,8%

% frota nacional 0,06% 0,16% 0,08% 0,3% 0,1% 0,5%

Participação Conservador Moderado Agressivo

2025 2030 2025 2030 2025 2030

% licenciamento 1,8% 5,6% 2,6% 18% 3,7% 30%

% frota nacional 0,3% 0,8% 0,4% 1,7% 0,5% 2,7%

Participação Conservador Moderado Agressivo

2025 2030 2025 2030 2025 2030

% licenciamento 2,6% 4,7% 4,2% 17% 5,8% 36%

% frota nacional 0,5% 1,2% 0,7% 3,1% 0,8% 5,8%

Fonte: Plataforma Nacional da Mobilidade Elétrica - “2º Anuário Brasileiro da Mobilidade Elétrica”
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