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IA na 
prática

Maior evento de varejo do mundo mostra que é hora de 
sair da experimentação e partir para tecnologias de uso 
imediato. Inteligência Artificial autônoma desponta como 
próximo passo na evolução do setor, sem prejuízo para a 
interação humana
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Na década de 90 do século pas-
sado começaram a chegar às ofi-
cinas mecânicas independentes 
os primeiros carros brasileiros 
equipados com injeção eletrônica. 
Você conhece a história. A inser-
ção da eletrônica em substituição 
a um sistema mecânico consa-
grado e conhecido trouxe aflição 
aos reparadores. Mas a morte do 
carburador era apenas a ponta 
do iceberg. A nova tecnologia se 
desdobrou em inúmeros outros 
recursos no veículo, ampliando, 
então, a complexidade por meio 
da chamada rede CAN (Controller 
Area Network), que passou a 
conectar os diferentes ECUs dos 
automóveis. Hoje temos carros 
conectados, elétricos e dotados 
de recursos que já beiram a dire-
ção autônoma.
Muito bem, por que estamos come-
çando o ano com este assunto? 
A mensagem a ser passada é a 
seguinte: do Fusca ao BYD, o mecâ-
nico não se intimidou e foi atrás de 
informação, aprimoramento, capa-
citação técnica e estrutura para 
se adequar às novas exigências 
decorrentes da evolução tecnoló-
gica dos automóveis. O presidente 
do Sindirepa de São Paulo, Antonio 
Fiola, não se cansa de repetir que 
não existe carro parado no Brasil 
pela falta de um mecânico capaz de 
fazer o reparo.
Exatamente o mesmo conceito 
vale para o varejo de autopeças. 
Durante décadas, as lojas ficaram 
restritas a processos, digamos, 
analógicos em sua rotina. A ini-
cialmente tímida oferta de catá-
logos eletrônicos deu pistas de 
que o mundo estava começando 
a se transformar. O impacto 
definitivo veio com obrigatorie-
dades f iscais, como a emissão 
de nota eletrônica, e a expansão 
do e-commerce também para os 

componentes automotivos.
É verdade que o varejo foi se 
adequando, mas, como ocorre na 
reparação, as transformações são 
permanentes e a complexidade 
das mudanças é cada vez maior. 
Assim como no passado houve 
quem dissesse que a injeção ele-
trônica “não ia pegar no Brasil”, 
hoje nem todos estão cientes de 
que já vivemos a era da inteligên-
cia artificial nas lojas.
É por isso que a reportagem de 
capa com que inauguramos nossa 
jornada em 2026 é tão importante 
e ilustrativa. Mais uma vez, acom-
panhamos em detalhes as prin-
cipais novidades apresentadas 
durante a NRF Retail’s Big Show 
realizada neste mês de janeiro em 
Nova York. Considerada o maior 
evento de varejo do mundo, a feira 
antecipa com primazia as macro-
tendências do setor. 
E um aviso: o conteúdo que você 
vai ler pode até assustar no pri-
meiro contato. As inovações tra-
tadas no texto parecem estar a 
anos-luz da realidade do varejo 
de autopeças. Nada mais enga-
noso. Basta olhar a velocidade 
com que as ferramentas de IA 
estão sendo aplicadas no mundo 
corporativo. E, f ique sabendo, 
59% das empresas do setor 
varejista já utilizam soluções de 
inteligência ar tif icial em seus 
negócios. Sua loja é uma delas?
Resumindo: não deixe de ler a 
reportagem de capa e a entrevista 
desta edição. Se você achar que 
as novidades apresentados estão 
distantes de sua realidade, melhor 
rever seus conceitos. Pode não 
parecer, mas tudo aquilo já está 
batendo à sua porta. Aproveite, 
então, a oportunidade que ofe-
recemos. Essa leitura colocará a 
inovação que você precisa bem 
ao alcance de seus olhos.

Inovação ao alcance dos seus olhos

Por Claudio Milan
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Cassandra Napoli, chefe de marketing, 
eventos e previsão cultural da WGSN, 
analisa tendencias do varejo e a 
integração entre IA e humanos.

Conheça as principais novidades 
apresentadas durante a NRF 2026, 
o maior evento de varejo do mundo 
realizado em janeiro em Nova York.

De olho no controle total da jornada 
do cliente, Google lança plataforma 
de IA que vai acompanhar as vendas 
desde a busca até o pagamento.

Especialistas em varejo contam como 
integração de canais, automação e 
IA devem redefinir a eficiência das 
operações nas lojas.

08 Entrevista

50 Tendências 54 Indicadores

12 Capa 28 Tecnologia

Dados da Confederação Nacional 
do Comércio de Bens, Serviços e 
Turismo medem endividamento dos 
consumidores em 2025.
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O ano de 2023 começou com 
notícias decisivas para a conjun-
tura do varejo brasileiro. No 
centro deste cenário, a desco-
berta de um rombo que supe-
rava a casa dos R$ 40 bilhões 
no caixa das Lojas Americanas, 
varejista com o 5º maior fatura-
mento do país em 2022. Estava 
ligado o sinal de alerta entre os 
diversos segmentos que se rela-
cionam com o setor.
Reportagem de destaque na 
edição 388 do Novo Varejo 
mostrava que entre os mais 
reativos à crise da empresa 

estavam as instituições finan-
ceiras e os fundos de investi-
mento. Pior do que um abalo 
de confiança pontual, porém, 
estava o fato de o problema 
identificado ter sido interpre-
tado como o primeiro dominó 
de uma sequência de fragilida-
des contábeis e balanços incon-
gruentes que poderiam vir a ser 
identificados no setor varejista 
nacional.
Nossa reportagem apurava, na 
oportunidade, que a resposta 
para aquela crise de confiança 
poderia ter como reflexo uma 

mudança de postura geral dos 
bancos em suas relações com 
o setor varejista. Geralmente os 
grandes varejos têm os bancos 
como seus principais credores, 
e o  abalo poderia gerar um 
clima de insegurança entre as 
instituições financeiras. Todo 
esse efeito cascata aumentava 
o risco de se espalhar pelo setor 
por um canal muito importante, 
o crédito.
A conjuntura exigia e nossa 
reportagem mergulhava em 
temas estruturais – tanto do 
setor quanto da economia como 

um todo. Na tentativa de expli-
car o contexto, o presidente do 
IBEVAR – Instituto Brasileiro de 
Executivos de Varejo & Merca-
do de Consumo, Claudio Feli-
soni, descrevia o caso das Lojas 
Americanas como um 'tsunami 
em um mar que já não era de 
brigadeiro' se referindo a variá-
veis como a alta da inflação, 
crescimento dos juros, acelera-
ção do índice de endividamen-
to das famílias e o crescimento 
da inadimplência como fatores 
que têm apertado as margens 
do varejo nos últimos meses.

HÁ 100 EDIÇÕES

Desconfiança cria ameaça de crise sistêmica para o varejo brasileiro
Há 100 edições debatíamos o cenário de desconfiança após dificuldades enfrentadas por grandes redes do setor varejista e as consequências 
para o comércio segmentado 
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ENTREVISTA

Como garantir que os investi-
mentos em Inteligência Arti-
ficial (IA) no varejo gerem um 
diferencial competitivo na 
prática? Há diversas formas 
de responder a essa pergun-
ta, mas, do ponto de vista da 
comunicação e da experiência 
do consumidor, todas conver-
gem para um mesmo princí-
pio: a tecnologia precisa atuar 
como complemento, e não 
como núcleo, da interface entre 
empresas e clientes.
Durante a NRF 2026 Retail's 
Big Show 2026 – um dos 
maiores eventos de varejo do 
mundo, realizado entre 11 e 
13 de janeiro em Nova York 
– Cassandra Napoli, chefe 
global de marketing, eventos 
e previsão cultural da WGSN, 
uma das principais auto-
ridades globais no âmbito 
da análise de consumo, foi 
provocada a refletir justamen-
te sobre esse equilíbrio. 
A executiva, que atua há mais 
de uma década na análise de 
comportamento do consu-
midor e tendências culturais, 
destacou que o verdadeiro 
desafio das marcas não está 
em capturar atenção, mas em 
conquistar consideração em 
um ambiente cada vez mais 
saturado de estímulos.

Segundo ela, isso exige repen-
sar a forma como o varejo se 
comunica, investe e proje-
ta suas experiências. Em vez 
de acelerar indiscriminada-
mente o uso da tecnologia, o 
momento pede simplificação, 
sensorialidade e uma presen-
ça mais humana, especial-
mente no ambiente físico, que 
volta a ganhar relevância como 
espaço de conexão, comunida-
de e escapismo.
“A atenção é a principal 
moeda atualmente. Mas, na 
WGSN, estamos dizendo que 
a atenção não é mais o fator 
mais importante. Hoje, o que 
importa é a consideração. 
Você pode capturar atenção 
com movimentos chamativos, 
mas capturar consideração é o 
verdadeiro diferencial”.
Para o varejo, essa leitura se 
traduz em empoderar vende-
dores e equipes com tecnologia 
capaz de aumentar produtivida-
de e tomada de decisão, sem 
substituir o contato humano. 
Além disso, reforça a necessida-
de de alinhar IA, dados e criativi-
dade a propostas de valor claras 
e percebidas como coerentes 
pelo consumidor.
Confira a seguir a íntegra 
da entrevista concedida por 
Cassandra Napoli realizada 

durante a maior feira de varejo 
do mundo.

Novo Varejo - Como um vare-
jista pode gerar tráfego mais 
rentável sem aumentar o 
investimento em marketing?
Cassandra Napoli - Acho que 
a atenção é a principal moeda 
atualmente, certo? Na WGSN, 
estamos dizendo que a aten-
ção não é mais o fator mais 
importante. Hoje, o que impor-
ta é a consideração. Você pode 
capturar atenção com movi-
mentos chamativos, mas captu-
rar consideração é o verdadeiro 
diferencial. Os varejistas preci-
sam refletir sobre o que isso 
significa para seus negócios. 
Pode significar desacelerar e 
simplificar. Essa é uma grande 
tendência no momento. 

Novo Varejo - Isso tem a 
ver com uma mudança de 
comportamento do consumi-
dor nos últimos anos?
Cassandra Napoli - Se você 
amplia o olhar, vê muitos 
consumidores buscando desa-
celerar, descansar, se recarre-
gar. Eles não querem estar 
online; há um movimento forte 
de voltar ao offline. Então, 
como repensar os modos tradi-
cionais de comunicação em 

um cenário onde as pessoas 
estão se desconectando? Cada 
vez mais, isso pode significar 
tornar a loja uma experiên-
cia sensorial mais prazerosa, 
explorando sabores, cheiros 
e estímulos do tipo. Voltar ao 
básico é, acredito, a melhor 
forma de capturar conside-
ração em uma economia 
complexa e caótica.

Novo Varejo - Em relação ao 
seu trabalho com dados, como 
você está usando IA para 
acompanhar essas informa-
ções e orientar sua empresa 
sobre como usá-los de forma 
estratégica?
Cassandra Napoli - É uma 
pergunta multifacetada. Inter-
namente, usamos dados e IA, 
cada vez mais, sob a perspec-
tiva de forecasting. Lança-
mos algo chamado Pulse, que 
permite aos clientes navegar 
por nossos enormes volumes 
de tendências acumuladas ao 
longo de 28 anos. Esse é o uso 
interno. Mas, do ponto de vista 
das tendências e de como os 
varejistas podem integrar IA 
aos sistemas, falamos muito 
sobre a “harmonia da conver-
gência”. A IA não é uma ferra-
menta de substituição; ela é 
complementar. Ela potencializa 

Conquistar a consideração do cliente torna-se missão do varejo
Executiva da WGSN afirma que amadurecimento da inteligência artificial tem provocado um retorno do ser 
humano ao centro da estratégia no setor 
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Por Lucas Torres

9

a criatividade. Não acredita-
mos que viveremos em um 
mundo sem produção criativa 
humana. A IA não é inteligen-
te o suficiente para substituir 
humanos — basta ver a quan-
tidade de conteúdo medíocre 
gerado por IA na internet. Mas 
ela pode escalar eficiência, 
terceirizar tarefas operacio-
nais que ninguém quer fazer 
em marketing e varejo, e atuar 
como um “atalho” para aten-
dimento ao cliente. A IA agen-
tiva parece muito promissora. 
Há também discussões sobre 
GEO, ou seja, a substituição do 
SEO por otimização generativa. 
Como sua marca aparece em 
ambientes de busca mediados 
por IA? Isso exigirá que vare-
jistas e marcas reprogramem a 
forma como pensam e produ-
zem conteúdo, rompendo com 
métricas que os guiaram nos 
últimos 10 anos.

Novo Varejo - Onde os varejis-
tas estão deixando dinheiro 
na mesa e como corrigir isso 
rapidamente?
Cassandra Napoli - Voltando 
à experiência offline. Em meio 
ao hype da IA, há uma opor-
tunidade de resgatar modelos 
tradicionais que funcionavam. 
A loja como espaço de alegria, 
nostalgia e escapismo é crucial. 
Dados indicam que 2027 será 
o ano do brincar. Isso envolve 
humor irreverente, experiên-
cias lúdicas, oficinas DIY, espa-
ços sensoriais. As vendas de 
brinquedos estão crescendo, 

impulsionadas por Gen X 
e millennials em busca de 
nostalgia. Existe uma “fome 
sensorial”: as pessoas querem 
tocar, sentir, se conectar. Vive-
mos também uma epidemia 
de solidão. Transformar a loja 
em um espaço de comunida-
de e escapismo é onde está  
a conversão.

Novo Varejo - E quanto ao 
equilíbrio entre lojas físicas e 
online?
Cassandra Napoli - Chamamos 
isso de “tensão de tendências”: 
duas coisas podem ser verda-
deiras ao mesmo tempo. O 
online cresce, marketplaces 
prosperam, TikTok Shop está 
forte. Mas o espaço físico é 
essencial. As pessoas querem 
tactilidade. O humano está se 
tornando o novo luxo. Falar 
com bots de atendimento é 
frustrante. A IA é necessária 
para eficiência, mas não substi-
tui o humano. O futuro está na 
convergência entre IA e inteli-
gência humana – exatamen-
te como a WGSN opera, com 
250 analistas em 15 mercados 
combinando análise humana e 
ferramentas de IA.

Novo Varejo - Quais estra-
tégias práticas permitem 
competir com grandes vare-
jistas sem grandes projetos?
Cassandra Napoli - O hiperlo-
cal vai prosperar. Mensagens 
massivas não funcionam mais. 
É preciso adaptar experiên-
cias aos mercados locais e a 

interesses de nicho. Não existe 
mais monocultura. Há múlti-
plas versões do que é “cool”. 
Marcas que entendem nichos 
específicos e se comunicam 
com autenticidade se desta-
cam. Nicho é o novo normal.

Novo Varejo - E sobre mercado 
de usados?
Cassandra Napoli - Vai conti-
nuar crescendo e deve superar 
fast fashion até 2027. Há uma 
tensão entre valores ambien-
tais e restrições financeiras. 
Vivemos uma era de policri-
se. Jovens escolhem batalhas. 
Recommerce cresce, mas exige 
transparência. Promessas 

vazias não são perdoadas, 
especialmente pela Gen Z.

Novo Varejo - Quais riscos os 
líderes não estão preparados 
para enfrentar?
Cassandra Napoli - Clima, 
continuidade operacional, 
tarifas, instabilidade geopolí-
tica. Mostrar presença mesmo 
em tempos difíceis será essen-
cial. Consumidores estão 
mais empoderados, todos 
são produtores de conteúdo. 
Marcas precisam ter clareza 
de valores e estarem dispos-
tas a perder parte do público 
ao defendê-los. O risco maior 
é não ter posicionamento claro.

Cassandra Napoli identifica cansaço do consumidor e movimento de retorno ao offline
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Varejo abandona experimentação e 
aumenta investimentos em tecnologias de 
aplicação comprovada
Estratégia se torna fundamental para que o setor alcance a inovação 
necessária. Inteligência Artificial Agêntica teve grande destaque nos 
painéis da NRF 2026
Entre os dias 11 e 13 de janeiro, o Jacob 
K. Javits Convention Center, em Nova 
Iorque (EUA), recebeu pela 116ª vez uma 
nova edição da principal feira de varejo do 
mundo. Consolidando mais uma vez seu 
papel como hub global de negócios, tecno-
logia e estratégia do setor, a NRF Retail’s 
Big Show apresentou números que refor-
çam sua relevância internacional. Ao todo, 
foram mais de 40 mil participantes em 
2026, vindos de mais de 100 países, que 
conheceram as novidades apresentadas 
por mais de 1.000 expositores, entre gran-
des varejistas, marcas globais e fornece-
dores de tecnologias e soluções voltadas 
à operação, à experiência do consumidor 
e à gestão do negócio.
Como já se tornou tradição, os brasileiros 
marcaram presença em peso. A delega-
ção nacional superou 2.400 empresários, 
gestores e profissionais, reunindo desde 
executivos que viajaram de forma inde-
pendente até os grupos organizados por 
entidades e empresas especializadas em 
missões internacionais, reforçando o inte-
resse do país pelas discussões estratégicas 
que emergem do evento.
Para além do ambiente propício ao networ-
king e à geração de negócios, a edição de 
2026 teve sua agenda de conteúdo como 
um dos grandes destaques. Não apenas 
pelo volume de cerca de 175 palestras com 
líderes globais do setor, mas, sobretudo, 

pelo foco em uma agenda de soluções 
aplicáveis substituindo a pirotecnia e o 
futurismo de outrora – aliás, o que tem se 
mostrado tendência nas edições recentes. 
Logo na abertura do evento, o chairman 
da NRF, Bob Eddy, deixou claro que, apesar 
de trazer muita tecnologia, o grande 
encontro de 2026 priorizaria discussões 
voltadas a impacto real no negócio, produ-
tividade e criação de valor sustentável — 
e não apenas à exibição de inovações 
emergentes.
Eddy ressaltou que o varejo do mundo 
inteiro, inclusive o dos Estados Unidos, 
vive um momento de pressão crescente 
por valor percebido por parte do consumi-
dor, ao mesmo tempo em que opera com 
margens cada vez mais apertadas. Diante 
desse cenário, o setor não está abando-
nando sua agenda de transformação digi-
tal e inovação, mas vem redirecionando 
esforços para investimentos mais estraté-
gicos, com retorno mensurável, reduzindo 
drasticamente o espaço para experimen-
tações pouco conectadas à operação e ao 
resultado final.
Outra característica dessa nova fase da 
evolução tecnológica do varejo é a busca 
por soluções com curvas de investimento 
e retorno mais equilibradas, capazes de 
gerar ganhos de eficiência e apoiar deci-
sões críticas sem exigir ciclos longos de 
maturação ou apostas de alto risco.

12

CAPA



Por Lucas Torres

13

Fo
to

: S
hu

tt
er

st
oc

k







16

CAPA

Entre as evoluções tecnológicas 
de maior destaque na NRF 2026, 
talvez nenhuma tenha sido tão 
recorrente quanto a união entre 
first-party data (dados coleta-
dos a partir de interações dire-
tas com o cliente) e Inteligência 
Artificial como suporte a uma 
melhoria contínua da operação 
das empresas varejistas. Mais 
do que uma tendência, essa 
combinação apareceu na feira 
como novo padrão operacional 
para um setor pressionado por 
margens estreitas e consumido-
res mais exigentes.
O uso de dados conectados para 
apoiar áreas como sortimen-
to, precificação, abastecimento, 
marketing e experiência em loja 
já deixou de ser um experimen-
to pontual e passou a integrar o 
dia a dia das grandes operações. 
Ao conectar informações de 

canais físicos e digitais, compor-
tamento de navegação, históri-
co de compras, disponibilidade 
de estoque, contexto regional 
e até fatores externos, o varejo 
começa a operar com uma visão 
mais próxima do tempo real. 
Entre os principais benefícios 
dessa nova lógica está o aban-
dono de um modelo excessiva-
mente ancorado em relatórios 
retrospectivos para uma abor-
dagem baseada em sinais contí-
nuos. Na prática, isso permite 
reduzir desperdícios associa-
dos a decisões tardias, minimi-
zar rupturas, ajustar sortimentos 
com mais precisão e reagir 
rapidamente a mudanças de 
demanda. Mais do que eficiên-
cia interna, essa capacidade se 
conecta diretamente às expec-
tativas de um consumidor que 
passou a exigir experiências 

mais fluidas, relevantes e 
coerentes em todos os pontos 
de contato com a marca.
Uma das grandes vantagens 
da NRF é justamente sua capa-
cidade de transcender o discur-
so conceitual e apresentar casos 
práticos de gigantes do varejo 
que já estão operando sob essa 
lógica. Em vez de promessas 
futuras, a feira mostrou como 
dados e IA estão sendo usados 
como instrumentos cotidianos 
de decisão. Nesse contexto, 
Macy’s e Target se destacaram 
ao detalhar como reposiciona-
ram a Inteligência Artificial como 
camada central da operação.

Exemplos

A Macy’s apresentou como 
passou a utilizar modelos de 
IA para interpretar a intenção 

do consumidor em tempo real, 
cruzando histórico de compras, 
localização, comportamento 
digital e até condições climáti-
cas para personalizar recomen-
dações e ajustar sortimentos 
regionalmente. Além disso, a 
tecnologia passou a apoiar equi-
pes em loja por meio de assis-
tentes digitais capazes de 
responder dúvidas complexas, 
liberando vendedores para inte-
rações de maior valor e fortale-
cendo a experiência humana no 
ponto de venda.
O aspecto mais relevante desse 
movimento, no entanto, está na 
mudança do processo decisório. 
Ao centralizar dados próprios 
e inteligência em uma única 
camada operacional, a Macy’s 
reduziu a dependência de ciclos 
longos de análise e passou a 
operar com ajustes contínuos. 

Dados conectados e Inteligência Artificial impulsionam melhorias 
contínuas

Plenária da NRF destacou reconciliação entre máquinas e humanos
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Decisões antes tomadas com 
base em relatórios semanais 
ou mensais passaram a ser refi-
nadas quase em tempo real, o 
que impactou diretamente a 
eficiência do uso de estoque, a 
redução de rupturas e a coerên-
cia entre a promessa digital e a 
experiência física.
Já a Target detalhou como acele-
rou seus processos decisórios 
ao integrar IA a fluxos críticos 
do negócio, reduzindo o tempo 
entre a análise dos dados e a 
execução das ações. A varejista 
destacou ganhos em agilidade 
operacional, melhor alinhamen-
to entre áreas e maior capaci-
dade de testar, ajustar e escalar 
decisões em ciclos curtos.

O diferencial da Target esteve 
menos na sofisticação isolada 
dos modelos e mais na escala da 
adoção interna. Ao incorporar 
ferramentas de IA ao cotidiano 
de milhares de colaboradores, 
a empresa conseguiu padroni-
zar decisões, reduzir retrabalho 
e aliviar a carga operacional de 
tarefas administrativas e analíti-
cas. Isso permitiu que gestores 
e equipes em loja direcionas-
sem mais tempo para resolução 
de problemas, atendimento ao 
cliente e execução estratégica.
Esse uso da IA como supor-
te direto ao trabalho humano, 
adotado pela Target, represen-
ta uma mudança de paradigma 
mais profunda e, ao mesmo 

tempo, mais universal sobre as 
expectativas em torno da rela-
ção entre pessoas e automação. 
Em vez de reforçar narrativas 
de substituição, a tecnologia 
passa a ser percebida como 
um instrumento de apoio à deci-
são, à execução e à redução da 
complexidade operacional.
Ao verem na prática a IA assumir 
tarefas repetitivas, analíticas ou 
administrativas, colaboradores 
tendem a abandonar o temor 
de perda de espaço para adotar 
uma postura mais colaborativa, 
focada em atividades de maior 
valor agregado. O resultado é 
um ambiente em que a tecno-
logia deixa de ser um fator de 
pressão e passa a atuar como 

elemento de alívio, clareza e 
eficiência no dia a dia.
Essa reconciliação entre huma-
nos e máquinas no ambiente de 
trabalho foi, inclusive, destaque 
de um painel apresentado na 
NRF 2026, dedicado a discutir o 
impacto da Inteligência Artificial 
sobre pessoas e cultura organi-
zacional. Segundo os especialis-
tas reunidos na sessão, a IA já 
vem sendo aplicada de forma 
prática para reduzir níveis de 
estresse operacional, aumen-
tar o engajamento das equipes 
e melhorar a retenção de talen-
tos no varejo, especialmente 
em funções historicamente 
marcadas por alta rotatividade 
e sobrecarga.

CAPA



19

A marca da confiança e da qualidade, 
há 20 anos trazendo um mix de soluções 

originais em autopeças e motopeças.

O que é ser original pra você? Para a Authomix,
 é construir qualidade com compromisso e 

muita parceria. É conquistar a sua confiança, 
acelerando juntos. É completar 2 décadas de 

estrada, entregando o melhor mix de soluções 
para seu negócio continuar evoluindo.  

Vem ser um 
cliente Authomix. 

Conheça 
nosso portfólio 
www.authomix.com.br ANOS

authomix 



20

CAPA

Outro ponto destacado pela 
NRF 2026 como aplicação práti-
ca da tecnologia a serviço da 
realidade atual do varejo foi a 
ascensão do modelo conhecido 
como agentic commerce. Mais 
do que uma nova interface de 
compra, o conceito represen-
ta uma mudança estrutural na 
forma como consumidores inte-
ragem com marcas, plataformas 
e canais de venda.
Baseado no uso de agentes 
inteligentes capazes de operar 
de forma autônoma dentro 
de parâmetros definidos pelo 
usuário, o agentic commer-
ce parte de uma constatação 
clara: o consumidor não busca 
mais apenas acesso à informa-
ção, mas alívio cognitivo. Em um 
ambiente marcado por excesso 
de opções, estímulos e compa-
rações, cresce a expectativa de 
que a Inteligência Artificial seja 
capaz de organizar possibilida-
des, reduzir ruído e apoiar deci-
sões de forma ativa.
Na prática, isso significa que a 
IA deixa de atuar apenas como 
ferramenta de busca ou reco-
mendação para assumir um 
papel mais decisório ao longo 
da jornada. Esses agentes 
passam a interpretar inten-
ções, considerar histórico de 
preferências, limites de preço, 
critérios logísticos e regras 
previamente estabelecidas 
para avançar automaticamen-
te por etapas como a seleção 

de produtos, a comparação de 
alternativas e, em alguns casos, 
a própria transação. O ganho 
não está apenas na velocidade, 
mas na redução de fricções e 
na simplificação da experiência.
Os painéis dedicados ao 
tema na NRF mostraram que 
esse modelo desloca o eixo 
competitivo do varejo. Em 
um ambiente mediado por 
agentes inteligentes, visibi-
lidade e volume de comuni-
cação perdem peso relativo 
frente à qualidade dos dados 
e à confiança construída pela 
marca. Em outras palavras, não 
basta ser encontrado; é preci-
so ser compreendido e reco-
mendado por sistemas que 
operam com base em crité-
rios objetivos e históricos de 
comportamento.
É claro que instrumentalizar 
a IA como um assistente de 
compras exige dois elemen-
tos fundamentais por parte do 
consumidor: abertura e reper-
tório digital. Não basta estar 
disposto a delegar decisões; é 
necessário saber definir parâ-
metros, supervisionar escolhas 
e intervir quando necessário. O 
agentic commerce, portanto, 
não elimina o papel humano, 
mas o reposiciona, colocando 
o consumidor na posição de 
orquestrador do processo.
Por esse motivo, o avanço desse 
modelo tem ocorrido com mais 
velocidade entre extratos como 

a Geração Z. Discussões apre-
sentadas na feira indicaram que 
jovens consumidores já utilizam 
IA para organizar opções, avaliar 
marcas e acelerar decisões, 
sobretudo em categorias com 
alto volume de escolhas. 
Se você é varejista e está se 
perguntando como aumentar 
suas chances de ser recomen-
dado por um agente inteligen-
te, o ponto central está em 
abandonar a lógica da dispu-
ta pela atenção para focar em 
vencer a disputa da confiança 
algorítmica. Em um ambiente 
no qual a decisão de compra 
passa a ser mediada por siste-
mas de IA, não basta ser visto; 
é preciso ser compreendi-
do, validado e priorizado por 
modelos que operam a partir 
de critérios objetivos, históri-
cos e contextuais.
Até pouco tempo atrás, estar 
bem posicionado nos resul-
tados de busca significava, 
essencialmente, conquistar 

cliques. Por isso, profissio-
nais de marketing concentra-
ram esforços na construção 
de conteúdos orientados por 
SEO, cuja característica princi-
pal era a otimização para pala-
vras-chave e volume de tráfego, 
com o objetivo de posicionar-
-se nas primeiras páginas dos 
mecanismos de busca tradicio-
nais a fim de atrair a atenção 
humana e conduzir o consumi-
dor ao longo da jornada.
Esse modelo, no entanto, 
começa a perder centralidade 
à medida que a busca tradicio-
nal cede espaço a experiências 
mediadas por IA generativa. 
Nesse novo contexto, o SEO 
dá lugar ao GEO (Generati-
ve Engine Optimization), uma 
lógica em que a relevância não 
é medida pela posição em uma 
lista de links, mas pela capaci-
dade da marca de ser incorpo-
rada, citada ou recomendada 
dentro de uma resposta gerada 
por sistemas inteligentes. 

Consumidores passam a delegar decisões à IA com o Agentic Commerce

Conceito proporciona desejado alívio cognitivo ao consumidor
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Trata-se de uma mudança 
profunda: enquanto o SEO 
disputa cliques, o GEO disputa 
credibilidade semântica e clare-
za de proposta de valor.
Essa transição exige uma 
atuação muito mais comple-
xa por parte de marcas e vare-
jistas. Não se trata apenas 
de produzir mais conteúdo, 

mas de estruturar informa-
ções de forma compreensível 
para máquinas, alinhar discur-
so e operação, garantir dados 
confiáveis e demonstrar, de 
maneira consistente, como 
produtos e serviços resolvem 
problemas concretos. Em um 
ambiente de agentic commer-
ce, a marca não é escolhida 

porque “grita mais alto”, mas 
porque se mostra mais confiá-
vel dentro dos critérios defini-
dos pelo agente.
Como fio condutor dessa nova 
lógica está a abordagem de 
serviços. Marcas e varejistas 
dispostos a ajudar o consu-
midor a resolver problemas 
antes mesmo do início explícito 

do ciclo de vendas tendem a 
ganhar relevância nesse ecos-
sistema. Ao oferecer clareza, 
orientação e utilidade real, e 
não apenas estímulos promo-
cionais, essas empresas aumen-
tam suas chances de serem 
selecionadas por agentes inte-
ligentes que priorizam eficiên-
cia, contexto e confiança.

Com a ascensão da chamada 
Inteligência Artificial agêntica 
no varejo, compreender as dife-
renças conceituais entre auto-
mação tradicional e agentes 
inteligentes deixou de ser um 
detalhe técnico para se tornar 
uma questão estratégica.
Isso porque, embora práticas 
como a automação do atendi-
mento já façam parte da reali-
dade de muitos varejistas, 
sobretudo por meio de chatbots 
e fluxos pré-programados, ainda 
há bastante confusão sobre o 
que realmente diferencia os 
novos agentes de IA das solu-
ções mais antigas.
Enquanto chatbots operam, em 
geral, de forma reativa e basea-
da em regras ou scripts, os agen-
tes de IA introduzem uma lógica 
mais avançada, capaz de inter-
pretar contexto, entender inten-
ções, aprender com interações 
passadas e executar ações de 
forma mais autônoma ao longo 
da jornada do consumidor.

Para esclarecer essas diferen-
ças e aprofundar o debate 
sobre o papel da IA no aten-
dimento, convidamos Walter 
Hildebrandi, CTO da Zendesk 
LATAM, para uma entrevista 
didática sobre o tema:

NV -  Como os Agentes de IA 
se diferenciam dos chatbots 
tradicionais?
WH - Os chatbots tradicionais 
funcionam a partir de roteiros 
pré-definidos, sendo úteis para 
perguntas simples, mas limita-
dos diante de interações mais 
complexas. Já os Agentes de IA 
representam um salto qualita-
tivo: eles percebem o ambien-
te, processam informações e 
atuam de forma autônoma com 
base em algoritmos avançados, 
aprendizado de máquina e análi-
se de dados. Essa capacidade 
permite não apenas responder, 
mas antecipar necessidades e 
entregar interações mais rápi-
das, personalizadas e eficazes. 

De acordo com o relatório CX 
Trends 2025 da Zendesk, 70% 
dos consumidores já perce-
bem uma diferença clara entre 
empresas que usam IA de forma 
eficaz e aquelas que não utilizam. 
Isso se explica porque existem 
diferentes tipos de agentes: dos 
mais básicos reativos, que funcio-
nam como chatbots de modelos 
fixos, até modelos generativos, 
que evoluem continuamente a 
partir das interações. Há ainda 
sistemas autônomos e multia-
gentes, capazes de trabalhar 
em conjunto (humanos e digi-
tais) para resolver problemas 
complexos em escala. É nesse 
último estágio que se insere a 
Resolution Platform da Zendesk, 
que integra múltiplos agen-
tes atuando em paralelo para 
reduzir vieses, acelerar o tempo 
de resposta e liberar os times 
humanos para focar no que 
exige sensibilidade e empatia. 
O resultado é uma experiência 
em que eficiência e humanidade 

deixam de ser opostos e passam 
a caminhar juntos. 

NV - Quais são os limites 
de um atendimento reali-
zado por um Agente de IA? 
Até onde vai a sua capaci-
dade de suprir as necessi-
dades do cliente sem que 
seja necessário acionar um 
vendedor-humano?
WH - Os Agentes de IA da 
Zendesk são projetados para 
resolver interações complexas 
de forma autônoma, utilizando 
inteligência artificial avançada. 
No entanto, existem situações 
em que a intervenção humana 
é necessária. Por exemplo, em 
casos que envolvem emoções 
intensas, negociações delica-
das ou decisões estratégicas, 
um agente humano pode ser 
mais adequado para garantir 
uma experiência personalizada 
e empática. Além disso, os Agen-
tes de IA da Zendesk trabalham 
em conjunto com os agentes 

No atendimento, ‘agente de IA’ não é apenas um nome gourmet 
para chatbot

CAPA
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humanos, facilitando e auto-
matizando processos, aceleran-
do respostas e garantindo que 
tarefas repetitivas ou consultas 
simples sejam resolvidas rapi-
damente. Quando a situação 
exige atenção humana, a tran-
sição é suave, sem que o clien-
te precise repetir informações, 
mantendo a experiência contí-
nua e eficiente. Portanto, os 
Agentes de IA não substituem 
os humanos, mas completam o 
atendimento, liberando os times 
para ficarem no que realmente 
requer sensibilidade, julgamen-
to e interação pessoal, enquan-
to aumentam a velocidade e a 
eficiência do serviço.

NV - Quando falamos de 
segmentos como o varejo de 
autopeças, em que os produ-
tos costumam ter comple-
xidade técnica, os Agentes 
de IA podem contribuir, por 
exemplo, com a questão da 
conformidade?
WH - Sim, os Agentes de IA da 
Zendesk podem desempenhar 
um papel crucial na garantia de 
conformidade em setores com 
produtos tecnicamente comple-
xos, como o varejo de autope-
ças. Eles ajudam a automatizar 
processos de verificação, orga-
nizar informações técnicas e 
disponibilizar dados precisos, 
reduzindo erros e inconsis-
tências no atendimento. Além 
disso, os Agentes de IA podem 
se conectar diretamente às 
FAQs e bases de dados inter-
nas das empresas, garantindo 

que todas as informações sobre 
peças e procedimentos estejam 
sempre atualizadas e acessí-
veis. Com o uso do Knowledge 
Builder, é possível ainda criar 
e aprimorar continuamente 
essa base de conhecimento 
a partir de tickets e intera-
ções anteriores, fortalecendo 
a padronização das respostas 
e assegurando conformidade 
com as políticas e normas da 
empresa. Um exemplo prático 
seria o uso combinado do Copi-
lot com o Agent Workspace no 
chão de loja de um varejo de 
autopeças. Imagine um vende-
dor com um tablet receben-
do um cliente que relata um 
problema no carro. Ao abrir um 
“ticket”, o agente tem acesso 
imediato à base de conheci-
mento e o Copilot pode suge-
rir, em tempo real, possíveis 
soluções ou recomendações 
de peças compatíveis — garan-
tindo rapidez no atendimento, 
precisão técnica e conformi-
dade com os procedimentos 
internos. Essa mesma base de 
conhecimento também alimen-
ta os Agentes de IA, garantindo 
consistência nas informações 
oferecidas tanto por humanos 
quanto pela IA. Outro recurso 
relevante é o AutoQA, ferra-
menta de gestão da qualidade 
do atendimento que anali-
sa as interações para identifi-
car inconsistências, falhas ou 
desvios de processo no aten-
dimento, reforçando padrões 
de conformidade e a precisão 
técnica das informações. 

CAPA

Quatro destaques da NRF 2026

Com três dias de programação intensa, a NRF 2026 aborda 
o setor varejista e a sociedade como um todo de maneira 
múltipla e praticamente impossível de ser condensada em 
uma única reportagem. Foi pensando nisso, separamos quatro 
destaques adicionais da agenda oficial da maior feira de varejo 
do mundo:

1) Serviços como nova fronteira de diferenciação no varejo
Painéis mostraram que o varejo tem avançado para além da 
venda de produtos, incorporando serviços como elemento 
central da proposta de valor. Manutenção, personalização, 
assinaturas, suporte especializado e experiências híbridas 
surgiram como formas de aumentar recorrência, margem 
e vínculo com o consumidor, especialmente em categorias 
pressionadas por preço e concorrência.

2) �Loja física como espaço de experiência, não apenas de 
transação

Longe de perder relevância, o ambiente físico foi 
reposicionado como espaço de relacionamento, comunidade 
e sensorialidade. A NRF mostrou que lojas voltam a ser 
valorizadas como locais de descoberta, experimentação e 
conexão humana, especialmente em um contexto de fadiga 
digital e excesso de estímulos online.

3) �Coerência entre marca, operação e experiência nos 
ambientes físico e digital

Um ponto recorrente ao longo da NRF 2026 foi a necessidade 
de alinhar discurso, proposta de valor e execução em todos os 
pontos de contato com o consumidor. Executivos destacaram 
que não há mais espaço para narrativas digitais que não se 
sustentam na operação física. A feira mostrou que marcas 
mais consistentes são aquelas capazes de traduzir seus 
posicionamentos e cumprir suas promessas tanto no ambiente 
online quanto nas lojas físicas. 

4) �Cultura organizacional como vantagem competitiva 
silenciosa

Outro tema recorrente foi o papel da cultura interna na 
execução da estratégia. Empresas destacaram que tecnologia, 
processos e dados só escalam quando há alinhamento 
entre liderança e equipes. Assim, a capacidade de engajar 
colaboradores e reduzir a rotatividade apareceu como fator 
crítico para sustentar crescimento no médio prazo.
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especializado e agilidade, garantem 
a solução que você precisa para 
fortalecer seu estoque 
e o seu negócio.

Aponte sua câmera para o
QR CODE e Compre Online.

+ DE 40 MIL PRODUTOS EM PORTFÓLIO

MELHORES MARCAS DO MERCADO

ENTREGA EM TODO BRASIL

E MUITO MAIS

roles.com.br
rpr.com.br

Roles Autopeças
RPR Motopeças

Roles: 0800 020 0300
RPR: 0800 040 0300

ROLES RPR

JUNTOS VAMOS MAIS LONGEJUNTOS FAZEMOS MELHOR
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O anúncio do Universal 
Commerce Protocol (UCP), 
feito pelo Google duran-
te a NRF 2026, acendeu um 
sinal de alerta — e também 
de oportunidade — para o 
setor de varejo como um 
todo. Trata-se de um novo 
padrão aberto que permi-
tirá que agentes de inteli-
gência artificial conduzam 
compras completas, da 
busca ao pagamento, sem 
que o consumidor preci-
se navegar por sites, apps 
ou marketplaces. E aí está 
o “pulo do gato”: todos nós 
aprendemos que o Google 
é a grande ferramenta de 
busca da internet. Com o 
UCP, a plataforma pretende 
ser o fio condutor de toda a 
jornada do cliente, por meio 
de sua inteligência artificial, 
a Gemini, culminando com 
o pagamento, realizado 
pelo Google Pay. Do princí-
pio ao fim, o Google assumi-
rá a “propriedade” daquela 
negociação. O calibre dos 
parceiros envolvidos com o 
protocolo dá uma dimensão 
do potencial da ferramenta, 
entre eles Walmart, Master-
card e Visa.

Para o varejo de autopeças, 
historicamente dependente 
do balcão técnico, do atendi-
mento consultivo e/ou rela-
cionamento entre vendedor e 
cliente e da aplicação correta, 
a novidade representa uma 
mudança estrutural na forma 
como a venda começa — e 
muitas vezes termina.
Na prática, o UCP cria uma 
“linguagem comum” para 
que lojas, sistemas de paga-
mento e plataformas de IA 
conversem entre si. Em vez 
de o consumidor pesqui-
sar manualmente, comparar 
opções e fechar a compra, 
ele pode simplesmente 
pedir à IA o amortecedor 
adequado para determinado 
modelo, dentro de um orça-
mento e prazo definidos. A IA 
faz o resto.
Não se trata apenas de faci-
litar o checkout. O protocolo 
inaugura uma nova camada 
do comércio digital: o balcão 
algorítmico. Quem será reco-
mendado, comparado ou 
efetivamente escolhido passa 
a depender de critérios obje-
tivos — qualidade dos dados, 
disponibilidade, preço, prazo 
e reputação.

Impacto 

A transformação é silenciosa, 
mas tende a ser profunda. O 
varejista continua sendo o 
vendedor, responsável por 
entrega, garantia e pós-ven-
da. O que muda é onde a 
decisão acontece.
Em categorias técnicas como 
autopeças, isso traz implica-
ções relevantes:
•	 Catálogo deixa de ser vitri-

ne e vira ativo competiti-
vo: Cadastros genéricos, 
aplicações incompletas e 

descrições confusas perdem 
espaço. A IA só recomenda 
o que consegue entender.

•	 O site deixa de ser o único 
ponto de conversão: a 
venda pode acontecer 
dentro da busca, de um 
assistente ou de uma inter-
face conversacional, sem 
visita ao e-commerce.

•	 Preço, estoque e prazo 
passam a ser comparados 
em tempo real: a lógica do 
“melhor negócio” ganha 
mais peso do que a do 
“melhor anúncio”.

Quando a IA vira balcão: o que o Universal Commerce Protocol 
pode mudar no varejo de autopeças
Google anuncia lançamento de novo padrão aberto destinado a revolucionar a forma como consumidores 
compram e varejistas vendem no universo digital. Para os varejistas de autopeças, entender a inovação pode 
ser fundamental

TECNOLOGIA

Sistema conduzirá com autonomia a jornada de compra do cliente, da busca ao pagamento
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•	 A experiência pós-ven-
da segue sendo decisiva: 
entrega eficiente, troca 
clara e atendimento técni-
co continuam formando 
reputação — inclusive para 
sistemas de IA que apren-
dem com o histórico.

Preparação

Ao contrário do que pode 
parecer, o UCP não exige 
investimentos imediatos 
em tecnologia de ponta. O 
primeiro movimento é mais 
básico — e mais estratégi-
co: organizar a casa. Mas, 
não por isso um movimen-
to necessariamente simples 
para grande parte das lojas 
brasileiras. Sendo assim, 
varejistas que avançarem na 
qualidade do cadastro, na 
padronização de atributos 
técnicos, na clareza de apli-
cação e na integração consis-
tente de estoque e preços 
sairão na frente quando o 
comércio conversacional 
ganhar escala.
É a mesma lógica que, anos 
atrás, separou quem levou 

o e-commerce a sério de 
quem tratou o canal apenas 
como “catálogo online” ou, 
como costumeiramente 
vemos no setor automo-
tivo em nosso país, uma 
“tendência que não vai dar 
certo por aqui”.
Outro ponto fundamen-
tal é a revisão das métri-
cas. Em um ambiente em 
que a compra pode acon-
tecer fora do site, visitas e 
cliques deixam de contar 
toda a história. Performan-
ce passa a ser medida por 
presença na decisão, taxa 
de recomendação e conver-
são assistida por IA. Para 
o Aftermarket Automoti-
vo, isso significa repen-
sar marketing digital, SEO 
técnico, conteúdo orienta-
do à dúvida do reparador e 
do consumidor final — e não 
apenas campanhas promo-
cionais. Portanto, mais desa-
fios para as lojas.

Balcão

Quando uma inovação com 
potencial disruptivo aparece 

uma das dúvidas costu-
meiramente levantadas diz 
respeito à continuidade dos 
processos anteriores. Ao 
longo já de algumas déca-
das, o Aftermarket Automo-
tivo brasileiro debate o risco 
de extinção de um ou outro 
elo da cadeia de negócios 
do setor em consequência 
da flexibilização das relações 
comerciais entre os players e, 
também, do surgimento de 
novos modelos de competi-
dores, como os marketpla-
ces. O fato, no entanto, é 
que as novidades vêm sendo 
agregadas sem que tenha 
havido substituição dos elos 
tradicionais. O mercado tem 
demonstrado que, ao menos 
por enquanto, há espaço 
para todos.
O Universal Commerce 
Protocol não elimina o papel 
do varejista de autopeças – 
se é que isso te preocupa. 
Pelo contrário: valoriza quem 
domina produto, logística e 
relacionamento. O que muda 
é o caminho até a venda. E, 
claro, seguindo a própria 
evolução dos tempos, exige 

aprimoramento por parte 
das empresas.
No lugar do consumidor que 
entra na loja física ou no site, 
surge um novo intermediá-
rio: a IA. Convencer esse 
“balconista digital” passa a 
exigir menos retórica comer-
cial e mais dados confiáveis, 
consistência operacional e 
reputação construída.
O varejo que entender isso 
cedo não apenas se adapta 
— ganha competitividade em 
um mercado cada vez mais 
automatizado, comparável e 
orientado por inteligência arti-
ficial. Basta dizer que, confor-
me mostra recente pesquisa 
da Conversion e ESPM, 93% 
dos brasileiros conectados 
já utilizam alguma ferramen-
ta de inteligência artificial – 
como sabemos, o brasileiro é 
receptivo a novas tecnologias 
e o Brasil já desponta como 
um dos líderes mundiais em 
adoção de IA. Na dura bata-
lha diária pelo cliente, como 
sempre, quem se antecipa 
às mudanças tende a vender 
melhor quando elas deixam 
de ser novidade.

Por Claudio Milan
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Como preparar sua loja para o UPC

1. �Trate seu catálogo como 
ativo estratégico (não apenas 
como lista de produtos). 
No comércio orientado por 
IA, quem explica melhor 
o produto leva grande 
vantagem.  
Ações recomendadas:
•	 Padronizar descrições 

técnicas (aplicação por 
modelo, ano, motorização).

•	 Eliminar cadastros 
genéricos (“serve para 
vários carros”).

•	 Incluir atributos 
estruturados: OEM, lado, 
eixo, medidas, materiais.

•	 Trabalhar corretamente 
SKU, GTIN e categorias.

→ �Impacto direto: maior 
chance de sua peça ser 
recomendada por agentes 
de IA na comparação 
automática.

2. �Prepare seus dados para 
leitura por máquinas (e não 
apenas por humanos). A 
lógica do UCP é máquina-
máquina.  
Ações recomendadas:

•	 Usar feeds de produto 
organizados (Google Merchant 
Center, ERPs abertos).

•	 Estruturar dados conforme 
padrões internacionais de 
e-commerce.

•	 Evitar campos “quebrados”, 
abreviações internas ou 
descrições confusas.

→ �Impacto direto: sua loja 
passa a “falar a mesma 
língua” das IAs de compra.

3. �Pense além do seu site: o 
ponto de venda passa a ser a 
IA. Com o UCP, o cliente pode 
comprar sem jamais entrar 
no seu e-commerce. 
Ações recomendadas:

•	 Tratar o Google como um 
“balcão digital”.

•	 Otimizar SEO não só para 
texto, mas para intenção 
(“melhor pastilha para…”, “qual 
amortecedor dura mais…”).

•	 Trabalhar presença em 
ambientes de busca, 
catálogos e comparadores.
→ �Impacto direto: sua loja 

passa a competir no 
momento da decisão, não 
só na visita.

4. �Estoque, prazo e preço viram 
critério algorítmico. Quando 
a IA compara ofertas, a lógica 
é objetiva. 
Ações recomendadas:

•	 Manter estoque sincronizado 
em tempo real.

•	 Trabalhar prazos realistas e 
consistentes.

•	 Evitar política de preços 
confusa ou instável.
→ �Impacto direto: maior 

probabilidade de a IA 
escolher sua oferta para 
finalizar a compra.

5. �Reforce o pós-venda: ele 
continua sendo seu (e será 
decisivo). Mesmo com a 
compra feita por IA, a relação 
com o cliente é sua. 
Ações recomendadas:

•	 Garantir entrega eficiente e 
rastreável.

•	 Estruturar troca e devolução 
claras.

•	 Investir em atendimento 
técnico (WhatsApp, balcão 
digital, suporte).
→ �Impacto direto: fidelização, 

recompra e reputação — 
ativos que a IA também 
aprende a valorizar.

6. �Revise seus indicadores: 
cliques não são mais tudo. 
No comércio conversacional, 
a conversão pode acontecer 
fora do site. 
Ações recomendadas:

•	 Acompanhar pedidos 
originados de busca e 
marketplaces.

•	 Monitorar performance por 
produto, não apenas por 
canal.

•	 Avaliar presença em jornadas 
“assistidas por IA”.
→ �Impacto direto: visão mais 

realista do seu papel no 
novo funil de vendas.

TECNOLOGIA
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ACONTECE

A Comissão de Viação e 
Transportes da Câmara dos 
Deputados aprovou em 
dezembro proposta que 
estabelece a vistoria veicu-
lar periódica para veícu-
los com mais de cinco anos 
de fabricação, com interva-
los a serem definidos pelo 
Conselho Nacional de Trân-
sito (Contran). O PL havia 
sido apresentado em julho e 
tramitou rapidamente.
O texto também inclui no 
Código de Trânsito Brasileiro 
a exigência da inspeção em 
situações como transferência 
de propriedade, recuperação 
de veículo roubado e suspei-
ta de clonagem.
Pela regra atual, a vistoria 
veicular é exigida apenas em 
eventos específicos, como a 
venda de um carro, e sua 
regulamentação está disper-
sa entre o Código de Trânsi-
to Brasileiro e resoluções do 
Contran.
A proposta muda esse cená-
rio ao integrar a verificação 
de itens de segurança com 

o controle de emissão de 
poluentes e ruído — uma 
fiscalização que hoje aconte-
ce de forma esporádica, prin-
cipalmente em blitzes.
A comissão aprovou um 
substitutivo do relator, depu-
tado Cezinha de Madureira 
(PSD-SP), ao Projeto de Lei 
3507/25, de autoria do depu-
tado Fausto Pinato (PP-SP). 
Uma das alterações em rela-
ção ao texto original é a que 
limita a inspeção periódica 
por idade, pois a proposta 
inicial deixava a definição dos 
critérios para o Contran.
"A medida evita sobrecarga 
aos proprietários de veículos 
novos e seminovos, respeita 
os princípios da razoabilida-
de e da proporcionalidade e 
compatibiliza essa exigência 
com a realidade econômica e 
operacional da frota brasilei-
ra", justificou o relator.
O texto aprovado também 
torna infração grave a condu-
ção de veículo sem a vistoria 
obrigatória ou com o laudo 
de reprovação, com aplicação 

de multa (R$ 195,23) e 5 
pontos na CNH e retenção do 
veículo para regularização.
O projeto tramita em caráter 
conclusivo e segue agora para 
análise da Comissão de Cons-
tituição e Justiça e de Cidada-
nia, que terá prazo de cinco 
sessões para tratar de even-
tuais emendas ao PL. Caráter 
conclusivo é o rito de tramita-
ção pelo qual o projeto votado 
apenas pelas comissões 
designadas para analisá-lo, 

dispensada a deliberação do 
plenário. O projeto perde o 
caráter conclusivo se houver 
decisão divergente entre as 
comissões ou se, indepen-
dentemente de ser aprovado 
ou rejeitado, houver recurso 
assinado por 52 deputados 
para apreciação da maté-
ria no plenário. Para virar lei, 
o texto precisa ser aprovado 
pela Câmara e pelo Senado.
Fonte: Agência Câmara de 
Notícias

Projeto prevê verificação de segurança e controle de emissões
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Comissão da Câmara aprova PL de inspeção veicular
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A partir deste ano, a Refor-
ma Tributária trará mudanças 
no preenchimento nas notas 
fiscais dos empreendedo-
res. Será necessário comple-
tar os campos do Imposto 
sobre Bens e Serviços (IBS) e 
da Contribuição sobre Bens e 
Serviços (CBS) nos documen-
tos fiscais. O Sebrae preparou 
um material com as principais 
perguntas e respostas sobre o 
tema e como ele irá afetar os 
pequenos negócios, que você 
encontra no site da entidade.
A implementação será gradual:
•	 2026 será o ano de testes 

com alíquotas simbólicas;

•	 Em setembro de 2026 as 
empresas do Simples devem 
escolher a forma de recolhi-
mento do IBS/CBS para o 1º 
semestre de 2027;

•	 2027 marca o início da 
cobrança efetiva da CBS 
(substituindo PIS e Cofins);

•	 A partir de 2029, o IBS começa 
a substituir ICMS e ISS;

•	 A transição completa se 
encerrará em 2033, quando 
os impostos antigos serão 
totalmente extintos;

•	 Para os pequenos negó-
cios, o Simples Nacional 
será mantido, mas com 
uma novidade: as empresas 

poderão escolher se reco-
lhem IBS e CBS pelas tabe-
las do Simples ou pelo 
regime regular. O MEI não 
será afetado e continuará 
com valores fixos mensais.

•	 A mudança substitui cinco 
tributos (ICMS, ISS, PIS, 
Cofins e IPI) por dois novos 
impostos: o IBS (Impos-
to sobre Bens e Serviços) e 
a CBS (Contribuição Social 
sobre Bens e Serviços). O 
objetivo é simplificar a tribu-
tação, reduzir a burocracia e 
tornar o sistema mais trans-
parente, sem aumentar a 
carga tributária total.

•	 O IBS será estadual e muni-
cipal, substituindo o ICMS e 
o ISS, enquanto a CBS será 
federal, no lugar do PIS, 
Cofins e parte do IPI. Juntos, 
formam o IVA (Impos-
to sobre Valor Agregado), 
seguindo o modelo adota-
do por mais de 170 países.

•	 A alíquota total estimada fica 
entre 26% e 28%, mas seto-
res essenciais como saúde e 
educação terão redução de 
60%, e produtos da cesta 
básica terão alíquota zero. 
O sistema permitirá créditos 
tributários amplos, evitando 
a tributação em cascata.

Segundo dados consolidados 
pela FENAUTO (Federação 
Nacional das Associações dos 
Revendedores de Veículos 
Automotores), o setor comer-
cializou 18.508.929 unidades 
ao longo do ano, estabelecen-
do o recorde histórico abso-
luto desde o início da série, 
em 2011.
O resultado representa um 
crescimento de 17,3% em rela-
ção a 2024, ano que já havia 
sido histórico para o segmen-
to. O fenômeno de "recor-
de sobre recorde" confirma 
a solidez do setor: em 2024, 
as vendas somaram 15,7 
milhões de unidades e, agora, 

o patamar ultrapassa a barrei-
ra dos 18,5 milhões.

Dezembro aquecido e força 
econômica

O encerramento do ano foi 
marcado por um fôlego extra. 
Em dezembro, 1.774.488 veícu-
los trocaram de proprieda-
de, um salto de 19,1% sobre 
novembro e 20,4% superior ao 
mesmo mês do ano anterior.
Para a FENAUTO, esses núme-
ros não são apenas estatísti-
cos, mas refletem a importância 
vital do setor para a economia 
nacional, facilitando o acesso 
ao transporte individual além 

de gerar milhares de negócios 
em todo o país.
Apesar de 2026 ser um 
ano atípico, com o calendá-
rio influenciado pela Copa 
do Mundo e pelas Eleições, 
a expectativa da entidade 
permanece positiva. A meta é 
manter o ritmo de crescimento 
e a sustentabilidade dos negó-
cios. “Sabemos que 2026 trará 

desafios importantes devido ao 
cenário político e aos eventos 
esportivos, que costumam alte-
rar o comportamento de consu-
mo. No entanto, a confiança do 
setor e a maturidade que alcan-
çamos nos dão a segurança de 
que continuaremos em uma 
trajetória de bons resultados”, 
conclui o presidente da entida-
de, Everton Fernandes.

Reforma Tributária: entenda as principais mudanças

Mercado de usados fecha 2025 com resultado recorde

Autos

VW Gol 74.497
GM Onix 45.285

Hyundai HB20 42.583

Comerciais Leves

Fiat Strada 40.361
VW Saveiro 24.478
Toyota Hilux 24.265

Modelos mais vendidos em dezembro de 2025
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AFTER.LAB

Semana de 12 a 16 de janeiro
MAPA - Movimento das Atividades em Peças e Acessórios

Realização: Apoio:

O ano começou com uma má 
notícia para o varejo brasilei-
ro. Na primeira apuração da 
pesquisa MAPA - Movimen-
to das Atividades em Peças e 
Acessórios de 2026, referente 
ao período de 12 a 16 de janei-
ro, o setor apresentou nova 
queda nas vendas, com índice 
de -2,35% na média nacional.
Nas cinco regiões do país, 
o desempenho de vendas 

foi o seguinte: variação zero 
no Norte; 4,29% no Nordes-
te; -4,38% no Centro-Oeste; 
-6,81% no Sudeste; e 3,18% 
no Sul.
As vendas mantiveram-se 
estáveis para 40% dos entre-
vistados, com variação positi-
va para 27% deles e negativa 
em 32% das lojas entrevista-
das pelo After.Lab. 
Ao contrário das vendas, 

as compras deram sinais 
de recuperação. Na segun-
da semana do ano, a média 
nacional cresceu, fechando 
com alta de  1,83%.
Os índices regionais de 
compras apurados pelo After.
Lab apontaram -1,67% no 
Norte; 4,21% no Nordeste; 
-6,88% no Centro-Oeste; 1% 
no Sudeste; e 6,82% no Sul.
Para 35% dos entrevistados 

não houve variação no 
volume de compras realiza-
das na semana, mesmo índice 
das lojas que compraram 
mais. Apenas 29% dos vare-
jos reduziram a reposição de 
seus estoques. 
Acompanhe os resultados 
semanais atualizados da 
pesquisa MAPA no site novo-
varejoautomotivo.com.br e em 
nossas mídias sociais.
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After.Lab – inteligência de negócios da Novomeio Hub de Mídia
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Realização: Apoio:

AFTER.LAB

Semana de 12 a 16 de janeiro
ONDA - Oscilações nos Níveis de Abastecimento e Preços

A pesquisa ONDA traz sema-
nalmente nas plataformas 
digitais do Novo Varejo Auto-
motivo as Oscilações nos 
Níveis de Abastecimento e 
Preços no varejo de autope-
ças em todo o Brasil, estudo 
do After.Lab, núcleo de inte-
ligência de negócios do 
Aftermarket Automotivo.
Aqui trazemos os primei-
ros resultados apurados em 
2026. Na segunda semana 
de janeiro, a média nacional 

de abastecimento caiu em 
relação às semanas ante-
riores, fechando com índice  
de -5,95%.
Os gráficos comparativos 
de abastecimento nas cinco 
regiões do país mostraram: 
-3,33% no Norte; -1,79% no 
Nordeste; -11,88% no Centro-
-Oeste; -6,96% no Sudeste; e 
-5% no Sul.
Vela de ignição foi o item 
que mais faltou para 13,9% 
dos varejistas entrevistados, 

vindo na sequência sistema 
de suspensão, para 11,1%, e 
cabo de vela, para 5,6%.
A variação dos preços para 
o varejo teve alta de 2,60% 
na média nacional. O índice 
é mero indicador de tendên-
cia, já que a metodologia não 
prevê a medição científica da 
inflação no segmento.
A percepção regional da 
variação nos preços foi a 
seguinte: 3,33% no Norte; 
3,86% no Nordeste; 6,88% 

no Centro-Oeste; 1,58% no 
Sudeste; e 1,82% no Sul.
Componentes para o sistema 
de suspensão foram os itens 
que mais subiram para 19,4% 
dos entrevistados, seguidos 
óleo lubrificante, para 11,1%, 
e sistema elétrico, 5,6%.
A estabilidade no abasteci-
mento caiu de 76% para 60% 
dos entrevistados. Em rela-
ção aos preços, a curva caiu 
de 87% para 60% dos varejos 
entrevistados.
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AFTER.LAB

VIES - Variações no Índices e Estatísticas 	 Dezembro de 2021 a 2025
A pesquisa VIES compara o desempenho mensal do abastecimento, preço, vendas e compras no varejo de 
autopeças, tomando como referência o mesmo mês em anos anteriores. Essa edição consolida os dados 
referentes aos meses de dezembro de 2021 a 2025

BRASIL

Entre 2021 e 2025, o After-
market Automotivo brasileiro 
passou por uma recuperação 
gradual após um período de 
maior instabilidade. Em 2021, 
foi observada grande dificul-
dade de abastecimento, com 
queda acentuada na oferta 
de peças, o que pressionou 
os preços para cima e redu-
ziu vendas e compras. A partir 
de 2022, observamos uma 
melhora gradual, em que o 
abastecimento ainda perma-
neceu negativo, mas com 
menor intensidade, enquanto 
os preços continuaram subin-
do, porém em ritmo menos 
acelerado.

Nos anos seguintes, especial-
mente em 2024, as vendas e 
compras voltaram a crescer 
de forma mais consistente, 
indicando uma retomada da 
demanda e certa normalização 
do mercado. Em 2025, houve 
certa estabilização, onde o 
abastecimento seguiu limita-
do, mas os preços se mantive-
ram sob controle e as vendas 
apresentaram leve alta. 
Mas a análise ANOVA sugere 
que somente abastecimen-
to e preço são significantes a 
pelo menos 5% de significân-
cia. Logo, o cenário sugere 
melhora estrutural no abas-
tecimento e nos preços, mas 
uma demanda estável nos últi-
mos anos.

NORTE

Entre 2021 e 2025, o mês de 
dezembro para a região Norte 
apresentou forte oscilação, 
refletindo um comportamen-
to mais instável em compa-
ração a outras regiões. Em 
2021, o abastecimento foi 
bastante afetado, mas já em 
2022 houve uma melhora 
expressiva, com estabilidade. 
Nos anos seguintes, porém, 
a oferta voltou a cair, embora 
de forma menos intensa, 
encerrando 2025 com situa-
ção próxima da normalida-
de. Os preços tiveram alta 
acentuada em 2021, mas 
depois cresceram de maneira 
mais moderada, mostrando 

melhor controle inflacionário 
no período recente.
As vendas e compras oscila-
ram bastante: depois de um 
bom desempenho em 2021, 
houve retração em 2022 e 
2023, seguida de recuperação 
em 2024 e nova leve queda 
em 2025. Esse vai e vem indica 
um mercado ainda sujeito a 
variações locais de oferta e 
demanda. 
A ANOVA indicou que o abas-
tecimento apresentou diferen-
ças significativas. Já os preços, 
vendas e compras não mostra-
ram variação estatisticamen-
te relevante, o que sugere 
estabilidade nas percepções 
dos varejistas quanto a esses 
indicadores.
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Por Laura Lessa/After.Lab

NORDESTE

Entre 2021 e 2025, o merca-
do de reposição automotiva 
no Nordeste mostrou recu-
peração gradual após um 
início bastante desfavorável. 
Em 2021, o abastecimento 
teve forte queda, refletindo 
escassez de peças e enca-
recimento dos produtos, já 
que os preços subiram com 
intensidade. A partir de 2022, 
o cenário começou a melho-
rar: a oferta se recuperou 
parcialmente e os preços 
passaram a subir de forma 
mais moderada.
Nos anos seguintes, o merca-
do mostrou sinais de retoma-
da. As vendas, que estavam 
em queda até 2022, voltaram 
a crescer em 2023 e 2024, 
indicando maior dinamis-
mo do consumo. As compras 
seguiram movimento seme-
lhante, com forte alta em 
2022 e desempenho positivo 

até 2024, embora tenham 
recuado levemente em 2025. 
A análise de variância (ANOVA) 
revelou que abastecimento, 
vendas e compras tiveram 
mudanças estatisticamente 
significativas. Em contrapon-
to, as flutuações nos preços 
não apresentaram significân-
cia estatística.

CENTRO-OESTE

O Centro-Oeste apresentou 
uma trajetória de recupera-
ção gradual após um início 
bastante difícil. Em 2021, o 
abastecimento foi o prin-
cipal problema, com forte 
queda na oferta de peças, o 
que pressionou o mercado e 
limitou o desempenho das 
vendas. Nos anos seguintes, 
o cenário melhorou, com o 
abastecimento se aproximan-
do da estabilidade em 2025, 
embora ainda com oscila-
ções. Os preços subiram de 

forma moderada ao longo do 
período, sem grandes picos, 
mostrando um comporta-
mento mais controlado do 
que em outras regiões.
As vendas e compras, por 
outro lado, tiveram uma recu-
peração mais lenta. Depois 
de retrações consecutivas 
entre 2021 e 2023, o mercado 
começou a reagir em 2024 e 
manteve leve crescimento em 
2025, sinalizando uma reto-
mada gradual da demanda. 
A ANOVA apontou que 
apenas abastecimento apre-
sentou mudanças relevantes 
no período, ou seja, varia-
ções reais e consistentes, não 
ocasionais. As flutuações em 
preços, vendas e compras 
não mostraram significância 
estatística.

SUDESTE

Entre 2021 e 2025, a região 
Sudeste apresentou melhora 

gradual, embora com oscila-
ções importantes ao longo 
do período. Em 2021, o setor 
enfrentou forte dificuldade 
de abastecimento e aumen-
to nos preços, o que contri-
buiu para reduzir o ritmo das 
vendas e compras. A partir 
de 2022, foi observada recu-
peração, haja vista que a 
oferta de peças melhorou, 
os preços desaceleraram e 
as vendas voltaram a cres-
cer, mantendo desempenho 
positivo até 2024.
Em 2025, o mercado se 
mostrou mais estável com o 
abastecimento ainda negati-
vo, mas menos restrito, e os 
preços praticamente estabi-
lizados. As vendas permane-
ceram em leve alta, enquanto 
as compras tiveram peque-
na retração, sugerindo uma 
acomodação após o ciclo de 
retomada. 
A análise de variância 
(ANOVA) aponta que as 
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DESTAQUES DE ABASTECIMENTO E PREÇOS – DEZEMBRO/2025

Em dezembro de 2025, os varejistas do mercado 
de autopeças apontaram como principais itens 
com dificuldade de abastecimento o sistema de 
suspensão (10,77%), seguido pelas velas de ignição 
(9,23%) e pelas correias (4,62%). Quanto aos 
preços, houve uma distribuição mais homogênea 
entre os varejistas:  embreagem, sistema de freios 

e vela de ignição foram indicados, igualmente, 
por 7,89% dos entrevistados. A presença da vela 
de ignição tanto nos destaques de abastecimento 
quanto de preços sugere que esse componente 
enfrenta dificuldades, enquanto os demais itens 
apresentam aumentos mais moderados  
e distribuídos.

mudanças em abastecimen-
to e preço foram estatisti-
camente significativas. Já as 
vendas e compras não apre-
sentaram diferença relevan-
te, sugerindo que, apesar 
das oscilações pontuais, 
esses indicadores se manti-
veram relativamente estáveis 
no período.

SUL

Em 2021, na região Sul, o 
setor enfrentou forte queda 
no abastecimento, com retra-
ção expressiva na oferta de 
peças e elevação modera-
da dos preços. A partir de 
2022, o cenário começou a se 
estabilizar: o abastecimento 

melhorou progressivamen-
te, e os preços mantiveram 
uma trajetória de crescimento 
controlado, sem grandes varia-
ções. As vendas e compras 
seguiram um ritmo mais irre-
gular. Após quedas iniciais, 
houve uma leve recuperação 
das vendas a partir de 2024, 
acompanhada por melhora 

nas compras em 2025. 
A ANOVA apontou que apenas 
abastecimento e preço apre-
sentaram variações relevantes 
ao longo do período. Já vendas 
e compras não mostraram 
diferença estatisticamente 
significativa, sugerindo estabi-
lidade na percepção dos vare-
jistas do Sul.
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MERCADO

A MAHLE Lifecycle and Mobi-
lity, unidade de negócios 
MAHLE Lifecycle and Mobi-
lity especializada em peças 
de reposição, anuncia Danie-
la Mitsueda como nova Geren-
te de Marketing, posição em 
que passará a reportar dire-
tamente a Rafael Humberto 
da Silva, Head of Marketing 
& Product Category South 
America. Com mais de 20 anos 
de experiência, Daniela possui 
especialização em Gestão de 
Marketing e Vendas pela FGV 

e MBA em Estratégia de Negó-
cios em Marketing Digital pela 
ESPM. Sua trajetória profissio-
nal inclui atuação nos setores 
de Telecomunicações e After-
market Automotivo, além 
de passagens por montado-
ras e agência, sempre com 
foco em ações direcionadas e 
segmentadas.
Ao longo de sua carrei-
ra, Daniela liderou projetos 
estratégicos que fortaleceram 
marcas, ampliaram a eficiên-
cia comercial e impulsionaram 

o crescimento e a geração de 
valor. Sua experiência abran-
ge o desenvolvimento de 
campanhas, gestão de canais, 
integração de equipes e imple-
mentação de iniciativas volta-
das para competitividade e 
posicionamento institucional. 
A chegada de Daniela reforça 
o compromisso da MAHLE em 
fortalecer sua estratégia de 
marketing, ampliando a cone-
xão com clientes, o suporte ao 
mercado e a consistência da 
comunicação integrada.

Daniela desenvolveu rica trajetória  
no Aftermarket Automotivo
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Daniela Mitsueda é a nova Gerente de Marketing 
da MAHLE Lifecycle and Mobility

A fabricante anunciou avan-
ços em sua estratégia para 
baterias de íons de sódio. Os 
planos incluem uma parceria 
expandida com a inovadora 
sueca Altris e o estabeleci-
mento de uma linha de produ-
ção em série antes do final 
da década, reforçando seu 
compromisso com a mobilida-
de sustentável e soluções de 
energia agnósticas para fabri-
cantes de veículos (OEMs).
O anúncio, feito durante a 
Consumer Electronics Show 
2026 (CES), em Las Vegas 
(EUA), detalha uma estraté-
gia tripla e é respaldado pelo 

plano de investimento de 
US$ 6 bilhões da Clarios, que 
destina US$ 1 bilhão especifi-
camente para tecnologias de 
próxima geração, posicionan-
do o íon de sódio como um 
pilar central de inovação.
A Clarios confirmou planos 
para lançar a produção em 
série de baterias de íons de 
sódio de baixa tensão em 
uma instalação dedicada na 
Europa ou América do Norte. 
Essa iniciativa visa atender às 
metas de sustentabilidade dos 
OEMs e aos requisitos regu-
latórios, reduzindo a depen-
dência de matérias-primas 

de fora da Europa e cons-
truindo uma cadeia de supri-
mentos resiliente e ancorada 
nos mercados ocidentais. A 
tecnologia de íons de sódio 
surge como uma alterna-
tiva sustentável, utilizando 

matérias-primas abundantes 
e evitando minerais críticos, 
o que facilita a circularidade. 
A localização da produção na 
Europa visa criar uma cadeia 
de suprimentos segura e miti-
gar riscos globais.

Fabricante traça rota para fabricação escalável até ao final da década
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Clarios anuncia avanços na tecnologia de baterias de sódio e projeta 
produção em série
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O ABS é um sistema de segu-
rança veicular que impede o 
travamento das rodas duran-
te uma frenagem brusca, 
permitindo que o motorista 
mantenha o controle da dire-
ção. O sistema funciona por 
meio de sensores, que moni-
toram a velocidade das rodas, 
em caso de uma frenagem 
forte, evitando o travamento 
e perda de aderência.
Qualquer manutenção que 
envolver o rolamento de 
roda, o reparador deve confe-
rir as condições do encoder 
magnético, utilizando o 
cartão ASB, substituir o rola-
mento, caso esteja danifica-
do. Para usá-lo, o reparador 

deve encostar  o cartão ao 
anel polarizando, girando-
-o lentamente. É importante 
lembrar que a imagem preci-
sa ser perfeita e paralela, já 
qualquer dano ou obstrução 
já indica problema de leitura 
no rolamento.
Considerado uma ferramenta 
eficiente na oficina, o cartão 
ASB permite aos mecânicos 
várias aplicações, como a 
checagem da peça recebida 
das autopeças, antes e duran-
te a montagem, assim como 
na desmontagem e , por fim, 
a conferência da compatibi-
lidade com o sistema a ser 
aplicado. A fabricante ainda 
alerta para a posição correta 

de montagem do rolamen-
to com o encoder magnético 
voltado para o sensor no lado 
interno do veículo, lembrando 

que a correta instalação e 
verificação dos componen-
tes ABS são essenciais para a 
segurança do motorista.

Cartão ASB ajuda a verificar as condições do encoder do rolamento e se está enviando 
informações 
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No dia 16 de novembro, a 
Gueparts participou do encon-
tro técnico promovido pela OK 
Distribuidora (Grupo Ravena), 
em Taquara (RS), reunindo 
mais de 800 mecânicos inde-
pendentes. A marca integrou 
um seleto grupo de fornece-
dores convidados, reforçando 
sua atuação como parcei-
ra estratégica do reparador 
automotivo. O evento ocor-
reu das 8h às 16h, com uma 
programação voltada exclu-
sivamente para atualização 

técnica, demonstrações 
práticas e esclarecimento 
de dúvidas relacionadas aos 
sistemas modernos de repa-
ração. “Diante do cenário 
atual, eventos como o reali-
zado pela OK Distribuidora 
deixam de ser apenas encon-
tros comerciais e passam a 
ser verdadeiros centros de 
atualização técnica, funda-
mentais para que o mecâ-
nico continue competitivo e 
capaz de realizar diagnósticos 
com precisão”, disse o Diretor 

Comercial, Junior Tenório. 
Durante todo o dia, a equipe 
técnica e marketing da GPS 
Gueparts esteve à disposição 
dos profissionais para apre-
sentação de componentes 
com especificações técnicas 
detalhadas, incluindo mate-
riais, tolerâncias e padrões 
de fabricação; demonstração 
de aplicações críticas com 
explicação da importância de 
matéria prima de alta qualida-
de; orientações sobre falhas 
recorrentes encontradas em 

campo e suas causas relacio-
nadas à aplicação, montagem 
ou desgaste natural; suporte 
técnico ao vivo, permitindo 
que os mecânicos discutis-
sem problemas reais enfren-
tados nas oficinas. A interação 
direta com mais de 800 profis-
sionais reforçou a impor-
tância da proximidade entre 
fabricantes e reparadores, 
principalmente em um cená-
rio onde a informação técnica 
atualizada se torna um dife-
rencial competitivo.

GPS Gueparts participa de evento técnico da OK Distribuidora

Solução NTN e SNR garante correta instalação de rolamentos com 
encoder magnético no ABS
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Da esquerda para direita: Jochen Schoch, 
Ana Carolina Gonçalves, Reynaldo Contreira, 
Carlos Delich, Luis Fernando Vieira e 
Mauricio Paguaga
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A ZF Aftermarket inaugurou em 
novembro seu Hub de Soluções 
Digitais em Campinas (SP). O 
novo ambiente reúne profis-
sionais já atuantes na empre-
sa, com previsão de ampliar 
o número de colaboradores 
nos próximos anos. Voltado ao 
desenvolvimento de soluções 
digitais para carros de passeio, 
veículos comerciais, serviços e 
distribuição do Aftermarket, o 
Hub  concentrará soluções já 
iniciadas e consolidadas da ZF 
Aftermarket na América do Sul 
— como plataformas digitais de 
telemetria, gestão para oficinas 
e marketplace. Além dos proje-
tos voltados ao mercado sul-a-
mericano, parte da equipe 

atuará em iniciativas estratégi-
cas globais, contribuindo com o 
desenvolvimento da plataforma 
Aftermarket Enterprise Platform 
(AEP) da ZF. 
Com a unidade de Campinas, a 
ZF Aftermarket se junta a hubs 
de soluções digitais já atuantes 
espalhadas em outros merca-
dos estratégicos, como Dublin 
(Irlanda), Varsóvia (Polônia), 
Pilsen (República Tcheca) e 
Barcelona (Espanha). “As solu-
ções digitais fazem parte da 
estratégia da ZF e vêm trans-
formando significativamente 
nossa atuação no aftermar-
ket. Com a criação do novo 
Hub de tecnologia em Campi-
nas, damos um passo ainda 

mais estruturado para tornar 
a mobilidade, os negócios dos 
distribuidores, varejos, ofici-
nas e frotas cada vez mais 
eficiente, rentável e segura, 
com foco total nas demandas 
do nosso mercado. Trata-se 
de um espaço pensado para 
potencializar a colaboração 
entre equipes de negócios, 
desenvolvimento e inovação, 
diz Maurício Paguaga, Gerente 
Sênior de Soluções Digitais da 
ZF Aftermarket América do Sul. 
O novo espaço será a base para 
equipes que já atuam em dife-
rentes localidades da ZF no 
interior de São Paulo, consoli-
dando a estrutura digital num 
único ambiente colaborativo, 

com formato de trabalho híbri-
do e flexível. Soluções voltadas 
a oficinas mecânicas, como o ZF 
[pro]Manager (gestão de agen-
damentos e clientes), ZF [pro]
Parts (marketplace) e ZF [pro]
Diagnostics (diagnóstico técni-
co) também fazem parte do 
ecossistema digital ZF e serão 
coordenadas pelas equipes de 
desenvolvedores e de negócios 
no novo ambiente.

A Eaton, empresa global de 
gerenciamento inteligente de 
energia e fabricante de compo-
nentes para veículos leves e 
pesados, vem consolidando 
sua jornada em direção à indús-
tria 4.0 e à digitalização de seus 
processos produtivos. O movi-
mento se inicia com algumas 
iniciativas em 2019 e, a partir 
de 2021 a empresa avança nas 
estratégias de processos I4.0 e 
implementa amplo programa 
de modernização industrial no 
país, com foco em automação, 
digitalização, análise de dados 

e manufatura inteligente. Cada 
unidade brasileira adaptou a 
estratégia global à sua realidade.
Como destaque, em Valinhos 
(SP), a planta possui um alto 
nível de automação nas linhas 
de montagem de transmissões 
e válvulas de combustível; em 
São José dos Campos (SP), todas 
as linhas contam com contro-
le digital de monitoramento 
em tempo real da performan-
ce das máquinas; a unidade de 
Caxias do Sul (RS) se destaca 
pelas automações em células 
de usinagem; já em Mogi Mirim 

(SP), a transformação atingiu um 
patamar de excelência, já que a 
unidade foi classificada como 
umas das quatro “lighthouses” 
globais da Eaton, reconhecida 
como modelo de digitalização 
em controle de qualidade em 
processos e automações, inclu-
sive com um exclusivo labora-
tório em tecnologia que possui 
robôs e equipamentos tecnoló-
gicos para treinamentos.
Desde 2023, a estrutura de 
Indústria 4.0 foi incorporada ao 
programa de Continuous Impro-
vement das plantas na região. 

O avanço mais recente são as 
iniciativas voltadas à digitaliza-
ção impulsionando o programa 
de Digital Factory Accelerator, 
iniciativa que consolida a digita-
lização como motor central da 
estratégia de eficiência operacio-
nal da empresa. A combinação 
de tecnologias como impressão 
3D, análise de dados em tempo 
real, controle e rastreabilidade de 
produtos, manutenção preditiva, 
vem permitindo à Eaton aumen-
tar sua produtividade o que se 
traduz em maior competitivida-
de no mercado nacional e global.

Eaton acelera a transformação digital em suas fábricas e coloca 
o Brasil no mapa global da Indústria 4.0

ZF inaugura Hub Tecnológico no Brasil

MERCADO
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Os dados do Índice Cielo do 
Varejo Ampliado (ICVA) apon-
tam que, apesar da alta nomi-
nal de 4,1% no faturamento 
ao longo de 2025, o varejo 
brasileiro encerrou o ano com 
retração de 1% em termos 
reais, descontada a inflação.
Este é o segundo ano conse-
cutivo de queda real no setor. 
Em 2024, a retração havia sido 
de 0,8%.
O resultado reflete um ano 
marcado por consumo mais 
cauteloso, pressionado pelo 
impacto acumulado da infla-
ção — especialmente no 
primeiro semestre — e por 
um consumidor cada vez 
mais racional e seletivo nas 

decisões de compra.
Mesmo com a desaceleração 
dos preços na segunda etapa 
de 2025, o alívio não foi sufi-
ciente para reverter o desem-
penho real negativo do varejo 
no acumulado do ano.
No ano passado, os princi-
pais macrossetores apresen-
taram desempenho negativo 
em termos reais.
Serviços recuou 1,9% em 
2025. Já o macrossetor de 
Bens Não Duráveis apresentou 
leve retração de 0,2% no ano. 
O desempenho foi sustenta-
do principalmente por Droga-
rias & Farmácias, enquanto 
segmentos como Livrarias 
& Papelarias registraram as 

maiores quedas. Por fim, Bens 
Duráveis e Semiduráveis foi o 
macrossetor com recuo mais 
intenso (2,6%), apesar do 
desempenho positivo do setor 
de Móveis, Eletro & Departa-
mentos, que ajudou a atenuar 
a queda do grupo. Por outro 
lado, o segmento de Óticas 
& Joalherias teve recuo mais 
intenso.
Ao longo de 2025, o e-com-
merce se consolidou como 
um dos principais pilares de 
sustentação do varejo. O canal 
digital apresentou desempe-
nho superior ao das vendas 
presenciais, beneficiado pela 
busca por conveniência, maior 
comparação de preços e pela 

reação de categorias mais 
sensíveis à taxa de juros.
“Apesar de um cenário desa-
fiador no resultado real de 
dezembro, vimos sinais impor-
tantes: o e-commerce mante-
ve ritmo acelerado e ajudou a 
sustentar o varejo, enquanto 
categorias sensíveis à taxa de 
juros mostraram maior dina-
mismo. No acumulado do ano, 
mesmo com inflação mais 
baixa no segundo semestre, 
o impacto do primeiro semes-
tre limitou o ganho real, mas 
setores como Turismo e Trans-
porte se destacaram, refletin-
do oportunidades para 2026”, 
afirma Carlos Alves, vice-pre-
sidente de Negócios da Cielo.

ICVA aponta recuo de 1% do varejo em 2025
Pressionado pela inflação, comércio apresenta retração pelo segundo ano seguido, conforme apurado pelo 
Índice Cielo do Varejo Ampliado

Setor fechou segundo ano consecutivo com resultado negativo
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Trimestre

No quarto trimestre de 2025, 
o varejo manteve a trajetó-
ria de enfraquecimento em 
termos reais.
O ICVA apontou queda de 
1,8% no período, descontada 
a inflação.
O macrossetor de Serviços 
recuou 3,9%, enquanto Bens 
Duráveis e Semiduráveis apre-
sentaram retração de 4,2%.
Já Bens Não Duráveis mostra-
ram maior resiliência, com leve 
crescimento real de 0,2% no 
trimestre.
O resultado trimestral reforça 
o cenário de consumo ainda 
pressionado, mesmo em um 

período tradicionalmente mais 
aquecido para o comércio, 
como o fim de ano.
Em dezembro, o varejo apre-
sentou retração real de 1,9%. 
O desempenho do mês foi 
influenciado por fatores 
pontuais, como o efeito calen-
dário — com uma quarta-fei-
ra no lugar de um domingo 
em relação ao ano anterior — 
e pelo avanço do e-commer-
ce, que registrou crescimento 
nominal de 6% em dezembro.
O varejo físico, por sua vez, 
ficou praticamente estável, 
com alta nominal de apenas 
0,1%.
Entre os macrossetores, Servi-
ços apresentou queda real de 

5,2% no mês, com destaque 
negativo para Alimentação – 
Bares & Restaurantes.
O macrossetor de Bens Não 
Duráveis cresceu 0,4%, impul-
sionado por Supermercados 

& Hipermercados, enquanto 
Bens Duráveis e Semidurá-
veis teve um recuo de 4,5%, 
mesmo com o desempenho 
positivo do setor de Móveis, 
Eletro & Departamentos.

O que é o ICVA

O Índice Cielo do Varejo Ampliado (ICVA) acompanha 
mensalmente a evolução do varejo brasileiro, de acordo 
com as vendas realizadas em 18 setores mapeados pela 
Cielo, desde pequenos lojistas a grandes varejistas. Eles 
respondem por milhares de clientes credenciados à 
companhia. O peso de cada setor no resultado geral do 
indicador é definido pelo seu desempenho no mês.

O indicador não reflete somente a atividade do comércio 
pelo movimento com cartões, mas, sim, a real dinâmica 
de consumo no ponto de venda.



50

Integração total entre canais, 
uso estratégico de dados, 
automação inteligente e 
aplicação prática da inte-
ligência artificial. O varejo 
caminha para 2026 em um 
cenário marcado por maior 
complexidade operacional 
e consumidores cada vez 
mais exigentes, que esperam 
jornadas fluidas, personaliza-
das e consistentes em qual-
quer ponto de contato com 
a marca. Para acompanhar 
esse ritmo, empresas do 
setor aceleram investimentos 

em tecnologia e revisam 
seus modelos de operação. 
Pesquisa recente realiza-
da pela Zucchetti Brasil em 
parceria com a Central do 
Varejo mostra que 59% das 
empresas do varejo já utili-
zam soluções de inteligên-
cia artificial, enquanto 90% 
pretendem ampliar o uso ou 
o investimento na tecnolo-
gia, reforçando o papel da IA 
como um dos principais veto-
res dessa transformação.
Executivos de empresas 
de tecnologia que atuam 

diretamente com o varejo 
analisam os principais movi-
mentos que devem ganhar 
protagonismo em 2026 e 
elencam as tendências que 
devem redefinir o ponto 
de venda, a automação das 
operações e o uso estraté-
gico de dados e inteligência 
artificial no setor.

Jornada

Em 2026, o ponto de venda 
(PDV) assume uma função 
mais estratégica dentro da 

jornada do cliente. Como 
destaca Stefan Furtado, da 
Manhattan Associates, a 
experiência só se susten-
ta quando sistemas de loja, 
digital e cadeia de supri-
mentos operam como uma 
única engrenagem. Dados 
do Unif ied Commerce 
Benchmark (UCB) mostram 
que varejistas com plata-
formas realmente integra-
das entregam jornadas mais 
consistentes entre canais, 
e que aqueles classificados 
como líderes crescem até três 

Especialistas apontam tendências do varejo em 2026
C-levels analisam como integração de canais, automação e inteligência artificial devem redefinir a experiência 
do consumidor e a eficiência das operações

TENDÊNCIAS

Compra online com retirada nos pontos físicos é uma das tendências para o setor de varejo
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vezes mais do que a média.
Essa força vem do PDV 
moderno, que evoluiu de 
caixa registradora para hub 
omnichannel. Ao conectar 
estoque, pedidos e histórico 
do cliente em tempo real, ele 
permite experiências como 
Compre Online, Retire na Loja 
(Buy Online Pickup in Store – 
BOPIS), Compre Online, Devol-
va na Loja (Buy Online Return 
in Store – BORIS), prateleira 
infinita e atendimento perso-
nalizado no momento da 
compra. “Quando o vendedor 
tem acesso a dados ricos no 
instante da interação, o chec-
kout deixa de ser uma etapa 
transacional e se transforma 
em espaço de diferenciação, 
aumentando ticket médio 
e reduzindo abandono”,  
afirma Stefan.
O próximo passo dessa 
evolução está na adoção de 
workflows agentic — fluxos 
completos operados por 
agentes de IA em platafor-
mas em nuvem. Embora 
já populares em funções 
simples, apenas 5% dos 
varejistas usam agentes 
autônomos para melhorar a 
experiência de ponta a ponta. 
Stefan ressalta que o objeti-
vo não é substituir o atendi-
mento humano, mas liberá-lo 
para experiências de “luva 
branca”, enquanto a IA ante-
cipa problemas, redireciona 
estoque e resolve demandas 
de forma autônoma.

Hiperpersonalização
 
Bernardo Rachadel, dire-
tor de Unidade de Negó-
cio de Varejo da Zucchetti 
Brasil, multinacional italiana 
especializada em sistemas 
de gestão que atende mais 
de 120 mil micro e peque-
nos comércios em todo o 
país, avalia que 2026 deve 
ser um ano de reorganiza-
ção operacional no varejo. 
Segundo ele, a integração 
total dos sistemas de gestão 
e a automação inteligente se 
tornam pilares para garan-
tir eficiência e consistência 
entre canais. “O varejo que 
não operar com visão unifi-
cada de estoque, pedidos e 
clientes perderá competitivi-
dade. A automação libera as 
equipes de atividades repe-
titivas e permite que elas se 
concentrem no relaciona-
mento e na experiência, que 
seguirão como diferenciais 
centrais”, afirma.
Ele destaca também o papel 
acelerado da inteligência arti-
ficial como motor de compe-
titividade. Para Rachadel, a 
hiperpersonalização será uma 
realidade cotidiana, apoia-
da por plataformas robustas 
capazes de processar gran-
des volumes de dados e gerar 
recomendações individualiza-
das. “Assistentes de compra 
inteligentes e otimização de 
preços em tempo real devem 
fazer cada vez mais parte da 

rotina. Isso só será possível 
com arquiteturas tecnológi-
cas seguras, escaláveis e inte-
gradas, que sustentem o uso 
responsável da IA”, observa.
Ainda de acordo com Bernar-
do, outra tendência que deve 
ganhar ainda mais força em 
2026 é a tomada de deci-
são baseada em dados, 
componente essencial para 
a sustentabilidade dos 
negócios. Em um ambien-
te mais competitivo e com 
margens pressionadas, o 
uso de analytics permitirá 
prever demanda, otimizar 
estoques e ajustar preços 
de forma dinâmica. “O varejo 
que dominar seus dados terá 
mais precisão para antecipar 
tendências e corrigir rota 
rapidamente”, comenta.

Marketing 

O varejo brasileiro avança 
para 2026 ancorado em um 
uso cada vez mais intenso 
de inteligência artificial para 
escalar estratégias de comu-
nicação e personalização. 
A adoção da tecnologia já 
é majoritária no setor: 59% 
das empresas afirmam utili-
zar soluções baseadas em 
IA e 90% pretendem ampliar 
o uso ou os investimentos 
nos próximos meses, segun-
do pesquisa da Zucchetti em 
parceria com a Central do 
Varejo. As aplicações mais 
citadas estão justamente 

nas áreas de marketing e 
conteúdo, mencionadas por 
57% dos varejistas, seguidas 
por sumarização de textos 
e transcrições (54%) e aten-
dimento ao cliente (54%). O 
dado evidencia como a produ-
ção de conteúdo automati-
zada passou a fazer parte da 
rotina das marcas, alimentan-
do campanhas, descrições de 
produtos, comunicações no 
ponto de venda e interações 
digitais integradas à jornada 
de compra.
Com esse avanço, cresce 
também a atenção aos limi-
tes e riscos do uso da IA 
no marketing. Para Renan 
Caixeiro, CMO e cofunda-
dor do Reportei, ferramenta 
de relatórios e dashboards 
de marketing, a tecnologia 
deve ser tratada como meio, 
não como fim. “A IA ajuda o 
varejo a ganhar eficiência e 
velocidade, mas precisa estar 
conectada a uma estratégia 
clara e a dados confiáveis. 
Sem isso, o risco é escalar 
erros, conteúdos genéricos 
ou mensagens desconecta-
das do consumidor”, afirma. 
Segundo ele, o desafio para 
2026 será equilibrar automa-
ção e inteligência humana: “O 
varejo que usar IA para apoiar 
decisões e melhorar a leitu-
ra de dados, e não apenas 
para produzir volume, tende 
a construir experiências mais 
relevantes e sustentáveis no 
longo prazo”.
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Estudo da Federação do 
Comércio de Bens, Serviços 
e Turismo do Estado de São 
Paulo (FecomercioSP) aponta 
uma tendência relevante no 
perfil de contratações do 
mercado de trabalho paulista: 
os setores de Comércio e Servi-
ços passam por uma transição 
demográfica, marcada pelo 
aumento gradual da participa-
ção de profissionais com mais 
de 50 anos na força laboral. 
A conclusão da entidade se 
baseia num levantamento 
das admissões entre janeiro 
e novembro de 2025, quando 
o mercado de trabalho desses 
setores, no Estado de São 
Paulo, registrou 5,88 milhões 
de admissões formais, segun-
do dados do Cadastro Geral 
de Empregados e Desempre-
gados (Caged). Desse total, 
48% corresponderam a traba-
lhadores de até 29 anos; 43%, 
a pessoas entre 30 e 49 anos; 
e 9%, a profissionais com mais 
de 50 anos. 
Apesar de seguirem como o 
principal grupo contratado, 
nota-se uma diminuição da 
participação dos mais jovens, 
recuando de 50% para 48% 
entre 2021 e 2025, ao passo 
em que há um aumento da 
participação dos profissionais 

acima de 50 anos. Para se ter 
uma ideia desse movimento, 
em 2021, eles respondiam por 
7% das contratações registra-
das no mesmo período. 
O setor de Serviços, especifi-
camente, é o que concentra 
o maior porcentual de traba-
lhadores com esse perfil. 
Esses profissionais represen-
taram 10% das contratações 
no acumulado até novembro, 
ante 8% no comércio ataca-
dista. Já o comércio varejista 
apresenta maior concentração 
de trabalhadores mais jovens, 
com 57% das contratações 
composta por pessoas de até 
29 anos. 
Ainda assim, ao se obser-
var exclusivamente o mês de 
novembro do ano passado — 
quando só no comércio vare-
jista foram admitidas 115,3 mil 
pessoas —, nota-se que a parti-
cipação de trabalhadores com 
mais de 50 anos quase dobrou, 
passando de 5% para 8% em 
relação ao mesmo mês de 
2021. Entre os mais jovens, por 
sua vez, houve recuo: a partici-
pação caiu de 60% para 56%, na 
mesma base de comparação. 
De acordo com a Fecomer-
cioSP, o aumento da presen-
ça de profissionais com mais 
de 50 anos nas admissões 

está associado ao envelheci-
mento da população econo-
micamente ativa, à maior 
permanência dessas pessoas 
no mercado e à valorização, 
por parte das empresas, de 
atributos como experiência, 
estabilidade e menor rotativi-
dade. Esses fatores são parti-
cularmente importantes nos 
setores de Comércio e Servi-
ços, que enfrentam elevados 
custos associados ao turnover. 

Mulheres 

Além da faixa etária, o estudo 
também analisou a participa-
ção das mulheres e o nível de 

escolaridade predominan-
te entre as contratações. No 
recorte por gênero, observa-
-se um processo de feminiza-
ção do mercado de trabalho, 
especialmente no comércio 
varejista e nos Serviços. 
Entre janeiro e novembro de 
2025, nos setores de Comér-
cio e Serviços, foram contrata-
das 3,15 milhões de mulheres 
e 2,73 milhões de homens. Na 
comparação com o mesmo 
período de 2021, a partici-
pação feminina avançou 3 
pontos porcentuais (p.p.), 
passando a representar 54% 
das admissões. 
Dentre os segmentos do 

Aumenta a participação de trabalhadores acima de 50 anos nas 
contratações 
Perfil das admissões passa por mudanças, com maior participação desses profissionais nos setores do comércio 
e dos serviços paulistas

Apesar do histórico etarismo brasileiro, experiência vem sendo mais valorizada pelas empresas
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Impactos, tendências e desafios

Na avaliação da FecomercioSP, a transição do perfil 
das contratações traz reflexos significativos para os 
setores, exigindo adaptação das políticas de gestão 
de pessoas, ambientes de trabalho mais inclusivos e 
estratégias de atualização contínua de competências. 
Esse movimento também está associado a um 
contexto de escassez relativa de mão de obra, 
especialmente em ocupações operacionais e de 
média qualificação, o que tem levado as empresas a 
ampliarem o público potencial de contratação, com 
mais valorização de trabalhadores mais experientes 
e manutenção do ensino médio completo como 
principal patamar de escolaridade exigido. 

Além disso, as mudanças estruturais da sociedade 
brasileira, marcadas pela maior participação das 
mulheres no mercado de trabalho, pelo avanço da 
autonomia econômica feminina e por transformações 
nos arranjos sociais e familiares, contribuem de forma 
substancial para a ampliação da presença dessa 
parcela da população nas admissões, principalmente 
no Comércio e nos Serviços. Ao mesmo tempo que 
impõe desafios de gestão e qualificação, esse novo 
cenário cria oportunidades relacionadas à retenção de 
capital humano, ganhos de produtividade e melhoria 
na qualidade do atendimento.

Comércio, o varejo se desta-
ca, com 55% das contratações 
ocupadas por mulheres. No 
comércio atacadista, a maioria 
das admissões ainda é mascu-
lina (60%). Já nos Serviços, as 
mulheres também predomi-
nam, respondendo por 54% do 
total contratado. Das contra-
tações registradas somen-
te em novembro de 2025, no 
varejo, 57% corresponderam 
ao público feminino contra 
43% do masculino, revelando 
uma alta em comparação com 
novembro de 2021, quando o 
porcentual de profissionais 
admitidas era de 56%. 
A maior participação feminina 
reflete transformações estrutu-
rais no mercado de trabalho e 
na sociedade brasileira, como a 
expansão de atividades inten-
sivas em atendimento, vendas 
e serviços administrativos, 
além do avanço da escolarida-
de média das mulheres e de 
mudanças nos arranjos fami-
liares e sociais. 

Escolaridade

O ensino médio completo 
é o nível de formação mais 

frequente entre as admis-
sões do Comércio e dos Servi-
ços, concentrando 68% das 
contratações realizadas entre 
janeiro e novembro de 2025.  
Os profissionais que estu-
daram até o ensino médio 
representam 15% das admis-
sões, enquanto aqueles com 
ensino superior somam 17%. 
A maior proporção de profis-
sionais com nível superior 
(20%) está no setor de Servi-
ços. Seguindo essa tendência, 
em novembro do ano passa-
do, foram registradas 86,3 mil 
admissões de trabalhadores 
com ensino médio comple-
to (75%). As contratações 
de pessoas que estudaram 
até esse nível somaram 18,8 
mil (16%), enquanto aquelas 
com ensino superior comple-
to alcançaram 10,2 mil (9%). 
Apesar de um leve aumento 
da participação de pessoas 
com menor nível de esco-
laridade e estabilidade do 
contingente com nível supe-
rior, os números apontam 
para uma consolidação do 
ensino médio como o prin-
cipal nível de escolaridade 
exigido pelo mercado. Esse 

comportamento eviden-
cia que o crescimento do 
emprego ocorre, majoritaria-
mente, em funções de média 
qualificação, reforçando a 

importância de políticas de 
formação técnica e qualifi-
cação profissional alinhadas 
com as necessidades dos 
setores. 
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O nível de endividamento de 
dezembro de 2025 (78,9%) é 
o maior para o mês em toda a 
série histórica da Pesquisa de 
Endividamento e Inadimplên-
cia do Consumidor (Peic) de 
dezembro, apurado e divul-
gado neste mês de janeiro 
pela Confederação Nacional 
do Comércio de Bens, Servi-
ços e Turismo (CNC). O resul-
tado representa um aumento 
de 2,3 pontos percentuais em 
relação a dezembro de 2024. 
Na inadimplência, também 
houve aumento na compara-
ção anual, chegando a 29,4% 
dos entrevistados.
Na comparação mensal, no 
entanto, houve melhora dos 
índices. Após atingir a máxima 
histórica de 79,5% em outu-
bro, o percentual de famí-
lias endividadas recuou para 
78,9% em dezembro, a menor 

taxa registrada desde julho. O 
movimento de recuo também 
foi observado no volume de 
contas em atraso, que atin-
giu 29,4% no último mês do 
ano, o menor patamar desde 
abril (29,1%), distanciando-se 
do pico de 30,5%, registrado 
também em outubro.
Apesar da melhora no 
último trimestre, o saldo 
anual revela um cenário de 
maior pressão financeira em 
comparação ao ano ante-
rior. O presidente do Siste-
ma CNC-Sesc-Senac reforça 
o compromisso da Confede-
ração em construir a segu-
rança jurídica e econômica 
necessária para o desenvol-
vimento do País em 2026. 
“A curva de endividamen-
to acompanhando a alta da 
taxa Selic é mais um indício 
de que precisamos diminuir 

Brasileiro encerra 2025 mais 
endividado do que em 2024
Confederação Nacional do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo (CNC) detalha último trimestre 
positivo em comparação aos dois anteriores, mas 
ainda negativo em relação ao ano anterior

Dezembro último registrou recorde histórico para o mês no endividamento das famílias
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ENDIVIDAMENTO E INADIMPLÊNCIA
TERMINAM 2025 EM QUEDA

Endividamento continua em queda, acompanhado pela queda
da inadimplência, que termina o ano melhor do em 2024

Ao longo do ano, o percentual de famílias endividadas avançou, alcançando
em outubro a máxima histórica (79,5%). Contudo, nos dois últimos meses, o
endividamento desacelerou e encerrou o ano em 78,9%, a menor taxa desde
julho, porém o maior nível para um mês de dezembro da série histórica,
revelando aumento de 2,3 pontos percentuais em relação ao ano passado.

Em relação à inadimplência, houve redução no primeiro trimestre, quando o
processo de alta da Selic ainda estava no início. Desde então, o indicador
começou a aumentar, atingindo a máxima histórica também em outubro
(30,5%). Com a necessidade de maior planejamento dos consumidores, a
parcela média de comprometimento da renda com dívidas reduziu no ano,
principalmente no terceiro trimestre.

O maior endividamento seguido por inadimplência tornou o mercado de
crédito mais seletivo, com as instituições financeiras reduzindo o prazo das
dívidas durante 2025. No último trimestre, com a melhor percepção da
inadimplência e por causa do momento sazonal favorável das festas de fim
de ano que aquecem o comércio e, consequentemente, o crédito, esse
prazo avançou e ficou quase estável.

O percentual de famílias que
relataram ter dívidas a vencer
(cartão de crédito, cheque especial,
carnê de loja, crédito consignado,
empréstimo pessoal, cheque pré-
datado e prestações de carro e
casa) seguiu em queda em
dezembro (78,9%), entretanto ainda
acima do resultado do ano passado.
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principalmente no terceiro trimestre.

O maior endividamento seguido por inadimplência tornou o mercado de
crédito mais seletivo, com as instituições financeiras reduzindo o prazo das
dívidas durante 2025. No último trimestre, com a melhor percepção da
inadimplência e por causa do momento sazonal favorável das festas de fim
de ano que aquecem o comércio e, consequentemente, o crédito, esse
prazo avançou e ficou quase estável.

O percentual de famílias que
relataram ter dívidas a vencer
(cartão de crédito, cheque especial,
carnê de loja, crédito consignado,
empréstimo pessoal, cheque pré-
datado e prestações de carro e
casa) seguiu em queda em
dezembro (78,9%), entretanto ainda
acima do resultado do ano passado.

Além dessa queda, o mês
apresentou melhora da percepção
do endividamento, com recuo no
percentual de pessoas que se
consideram “muito endividadas”
(15,7%).

Importante considerar que essa é uma percepção individual das famílias,
captada pela pesquisa, ou seja, representa o que cada consumidor
considera muito ou pouco em termos de endividamento. Portanto, é um
indicador subjetivo e não caracteriza propriamente um superendividamento,
e sim a visão de cada brasileiro sobre o assunto, de acordo com a cultura do
País.

O menor endividamento em dezembro foi acompanhado por uma redução do
percentual de inadimplência, que atingiu 29,4%, a menor taxa desde abril
(29,1%), mas ainda ligeiramente além do resultado de dezembro de 2024.
Assim como o percentual de famílias que não terão condições de pagar as
dívidas em atraso, que apresentou queda, indo para 12,6%, o menor
percentual desde junho (12,5%). No entanto, nesse caso, terminou o ano
abaixo do resultado de 2024.

Mesmo com o endividamento amenizado, o tempo com as dívidas atrasadas
se manteve em 64,3 meses. O percentual de famílias inadimplentes por mais
de 90 dias teve um leve aumento no mês de 48,5% para 48,6%. Contudo,
abaixo do resultado de 49,2% de dezembro de 2024, revelando maior fôlego
dos consumidores frente a 2024.

Enquanto isso, os aumentos do percentual de famílias comprometidas com
dívidas por mais de um ano foram revertidos esse mês, reduzindo de 32,1%
para 31,8%. Em relação ao ano passado (36,3%), a queda foi ainda mais
abrupta. Em contrapartida, as dívidas até 3 e 6 meses aumentaram, sendo
desfavorável para o orçamento mensal. Sendo assim, a média reduziu para
um prazo de 7,1 meses contra 7,4 em dezembro de 2024, demonstrando
dívidas mais curtas, ou seja, menos tempo para pagamento em média.

Outro fator desfavorável do mês é que o percentual dos consumidores que
têm mais da metade dos rendimentos comprometidos com dívidas avançou
0,1 ponto percentual no mês para 18,9%, após queda em novembro. A maior
parte das famílias (56,4%) continua possuindo entre 11% e 50% da renda
comprometida. Dessa forma, o percentual médio de comprometimento da
renda com dívidas permaneceu em 29,5% em dezembro, o menor nível
desde setembro (29,3%) e abaixo dos 29,8% em dezembro de 2024.

A maior parte das dívidas foram
realizadas por meio do cartão de
crédito (85,1%), um aumento de 1,3
p.p. em relação ao ano passado e o
maior nível desde agosto de 2024
(85,7%).  Essa foi a modalidade com
maior incremento na comparação
anual, um motivo de cautela por ser
a que possui uma das maiores taxas
de juros (90,1% a.a.).

Dezembro foi um mês positivo, com
queda do endividamento e da
inadimplência, contudo as condições
de crédito não foram totalmente
favoráveis, com dívidas mais curtas
do que no ano passado. Já a
parcela comprometida com dívidas
piorou na comparação mensal, mas

os juros de maneira respon-
sável. A economia brasileira 
mostra sinais de consistência, 
fechando 2025 com inflação, 
câmbio e emprego melhores 
do que o esperado; porém, a 
continuação desses resulta-
dos depende diretamente de 
um ambiente mais favorável 
à livre-iniciativa, consideran-
do a instabilidade global pela 
qual passamos.”
A redução dos indicadores 
no fim do ano é atribuída a 
um maior planejamento dos 

consumidores e ao momen-
to sazonal das festas de fim 
de ano, que aquece o comér-
cio e o crédito. Segundo a 
Pesquisa de Endividamento 
e Inadimplência do Consu-
midor (Peic), o mercado 
de crédito tornou-se mais 
seletivo ao longo de 2025 
por causa da alta da Selic e 
do avanço na inadimplên-
cia no segundo semestre, 
o que resultou em dívidas 
com prazos mais curtos. Em 
dezembro, o prazo médio de 
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Além dessa queda, o mês
apresentou melhora da percepção
do endividamento, com recuo no
percentual de pessoas que se
consideram “muito endividadas”
(15,7%).

Importante considerar que essa é uma percepção individual das famílias,
captada pela pesquisa, ou seja, representa o que cada consumidor
considera muito ou pouco em termos de endividamento. Portanto, é um
indicador subjetivo e não caracteriza propriamente um superendividamento,
e sim a visão de cada brasileiro sobre o assunto, de acordo com a cultura do
País.

O menor endividamento em dezembro foi acompanhado por uma redução do
percentual de inadimplência, que atingiu 29,4%, a menor taxa desde abril
(29,1%), mas ainda ligeiramente além do resultado de dezembro de 2024.
Assim como o percentual de famílias que não terão condições de pagar as
dívidas em atraso, que apresentou queda, indo para 12,6%, o menor
percentual desde junho (12,5%). No entanto, nesse caso, terminou o ano
abaixo do resultado de 2024.

Mesmo com o endividamento amenizado, o tempo com as dívidas atrasadas
se manteve em 64,3 meses. O percentual de famílias inadimplentes por mais
de 90 dias teve um leve aumento no mês de 48,5% para 48,6%. Contudo,
abaixo do resultado de 49,2% de dezembro de 2024, revelando maior fôlego
dos consumidores frente a 2024.

Enquanto isso, os aumentos do percentual de famílias comprometidas com
dívidas por mais de um ano foram revertidos esse mês, reduzindo de 32,1%
para 31,8%. Em relação ao ano passado (36,3%), a queda foi ainda mais
abrupta. Em contrapartida, as dívidas até 3 e 6 meses aumentaram, sendo
desfavorável para o orçamento mensal. Sendo assim, a média reduziu para
um prazo de 7,1 meses contra 7,4 em dezembro de 2024, demonstrando
dívidas mais curtas, ou seja, menos tempo para pagamento em média.

Outro fator desfavorável do mês é que o percentual dos consumidores que
têm mais da metade dos rendimentos comprometidos com dívidas avançou
0,1 ponto percentual no mês para 18,9%, após queda em novembro. A maior
parte das famílias (56,4%) continua possuindo entre 11% e 50% da renda
comprometida. Dessa forma, o percentual médio de comprometimento da
renda com dívidas permaneceu em 29,5% em dezembro, o menor nível
desde setembro (29,3%) e abaixo dos 29,8% em dezembro de 2024.

A maior parte das dívidas foram
realizadas por meio do cartão de
crédito (85,1%), um aumento de 1,3
p.p. em relação ao ano passado e o
maior nível desde agosto de 2024
(85,7%).  Essa foi a modalidade com
maior incremento na comparação
anual, um motivo de cautela por ser
a que possui uma das maiores taxas
de juros (90,1% a.a.).

Dezembro foi um mês positivo, com
queda do endividamento e da
inadimplência, contudo as condições
de crédito não foram totalmente
favoráveis, com dívidas mais curtas
do que no ano passado. Já a
parcela comprometida com dívidas
piorou na comparação mensal, mas

pagamento foi de 7,1 meses, 
contra 7,4 meses no mesmo 
período de 2024.
O endividamento em dezem-
bro foi acompanhado por 
uma redução do percentual 
de inadimplência, que atingiu 
29,4%, a menor taxa desde 
abril (29,1%), mas ainda ligei-
ramente além do resultado 
de dezembro de 2024. Assim 
como o percentual de famílias 
que não terão condições de 
pagar as dívidas em atraso, 
que apresentou queda, indo 
para 12,6%, o menor percen-
tual desde junho (12,5%). No 
entanto, nesse caso, terminou 
o ano abaixo do resultado de 
2024. Mesmo com o endivi-
damento amenizado, o tempo 
com as dívidas atrasadas se 
manteve em 64,3 meses. O 
percentual de famílias inadim-
plentes por mais de 90 dias 
teve um leve aumento no mês 
de 48,5% para 48,6%. Contu-
do, abaixo do resultado de 
49,2% de dezembro de 2024, 

revelando maior fôlego dos 
consumidores frente a 2024.
Enquanto isso, os aumentos 
do percentual de famílias 
comprometidas com dívidas 
por mais de um ano foram 
revertidos esse mês, redu-
zindo de 32,1% para 31,8%. 
Em relação ao ano passado 
(36,3%), a queda foi ainda 
mais abrupta. Em contra-
partida, as dívidas até 3 e 6 
meses aumentaram, sendo 
desfavorável para o orça-
mento mensal. Sendo assim, 
a média reduziu para um 
prazo de 7,1 meses contra 
7,4 em dezembro de 2024, 
demonstrando dívidas mais 
curtas, ou seja, menos tempo 
para pagamento em média. 
Outro fator desfavorável do 
mês é que o percentual dos 
consumidores que têm mais 
da metade dos rendimentos 
comprometidos com dívidas 
avançou 0,1 ponto percen-
tual no mês para 18,9%, 
após queda em novembro. 
A maior parte das famílias 
(56,4%) continua possuin-
do entre 11% e 50% da 
renda comprometida. Dessa 
forma, o percentual médio de 
comprometimento da renda 
com dívidas permaneceu 
em 29,5% em dezembro, o 
menor nível desde setembro 
(29,3%) e abaixo dos 29,8% 
em dezembro de 2024.
A maior parte das dívidas foi 
realizada por meio do cartão 
de crédito (85,1%), um aumen-
to de 1,3 p.p. em relação ao 

foi mais favorável do que ao fim de
2024.

Projeções da Confederação
Nacional do Comércio de Bens,
Serviços e Turismo (CNC) mostram
que o endividamento deve continuar
recuando no primeiro trimestre de
2026, assim como a inadimplência.

“Mercado de crédito termina o ano mais favorável, no entanto ainda
exige cautela.”

 

FAMÍLIAS COM RENDA ENTRE 3 E 5 SALÁRIOS SE
DESTACAM

Ao analisar os dados desagregados
por renda, pode-se perceber que a
redução mensal do endividamento
ocorreu em todas as faixas,
principalmente entre aquelas com
renda acima de 10 salários.

Já o percentual de inadimplência
recuou no mês para a maioria das
famílias, sendo as com renda entre
3 e 5 salários as com maior queda
tanto no mês quanto no ano. As com
rendimento entre 5 e 10 foram as
exceções no mês, com avanço de
0,2 ponto percentual.

Na falta de condições de pagar as
dívidas atrasadas, as famílias com
renda entre 3 e 5 salários foram
novamente as com maior redução,
reforçando a maior preocupação
desse grupo com regularizar suas
dívidas.

Sobre a pesquisa:

A Pesquisa Nacional de Endividamento e Inadimplência do Consumidor (Peic) é apurada mensalmente pela CNC
desde janeiro de 2010.Os dados são coletados em todas as capitais dos estados e no Distrito Federal, com
aproximadamente 18 mil consumidores. São apurados importantes indicadores de endividamento e inadimplência, que
possibilitam traçar um perfil do endividamento, acompanhar o nível de comprometimento do consumidor com dívidas e
a percepção em relação a sua capacidade de pagamento. Com o aumento da importância do crédito na economia
brasileira, sobretudo o crédito ao consumidor, o acompanhamento desses indicadores é fundamental para analisar a
capacidade de consumo futura. Os principais indicadores da Peic são:⦁ Percentual de famílias endividadas –
consumidores que declaram ter dívidas na família nas principais modalidades;⦁ Principais tipos de dívida – entre cartão
de crédito, cheque especial, cheque pré-datado, crédito consignado, crédito pessoal, carnês, financiamento de carro,
financiamento de casa e outras dívidas;⦁ Nível de endividamento – entre muito, mais ou menos ou pouco endividados;⦁
Tempo de comprometimento com dívidas – até três meses, de três a seis meses, de seis meses a um ano e maior que
um ano;⦁ Percentual de famílias com contas/dívidas em atraso – consumidores com contas ou dívidas atrasadas no
mês;⦁ Percentual que não terá condições de pagar dívidas – percentual dos que afirmam que não terão condições de
pagar as contas e/ou dívidas em atraso no próximo mês e, portanto, permanecerão inadimplentes;⦁ Tempo de atraso no
pagamento – até 30 dias, de 30 a 90 dias e mais que 90 dias.

ano passado e o maior nível 
desde agosto de 2024 (85,7%). 
Essa foi a modalidade com 
maior incremento na compa-
ração anual, um motivo de 
cautela por ser a que possui 
uma das maiores taxas de 
juros (90,1% a.a.). Dezem-
bro foi um mês positivo, com 
queda do endividamento e 
da inadimplência, contudo 
as condições de crédito não 
foram totalmente favorá-
veis, com dívidas mais curtas 
do que no ano passado. Já a 
parcela comprometida com 
dívida s piorou na comparação 
mensal, mas foi mais favorável 
do que ao fim de 2024.
Tanto o endividamen-
to quanto a inadimplência 
devem manter a tendência 
de recuo durante o primeiro 

trimestre de 2026. Para o 
economista-chefe da CNC, 
Fabio Bentes, a capacidade 
do brasileiro de quitar dívidas 
e fugir dos juros para manter 
seus consumos está vincu-
lada a uma redução gradual 
da Selic por parte do Banco 
Central. “Esperamos que, 
ainda no primeiro semestre, 
o BC entenda a necessidade 
de trabalhar com uma taxa 
Selic mais razoável do que a 
que vemos desde a metade 
de 2025. O último trimes-
tre foi de bons resultados, 
muito por conta do 13º salá-
rio e das datas festivas, mas 
há um risco iminente no ciclo 
de endividamento, principal-
mente por cartão de crédito, 
uma bola de neve das dívi-
das”, pondera Bentes.




