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Por Claudio Milan

G EDITORIAL

Um paradoxo interessante

Relatdrio divulgado em fevereiro
pela Fortune Business Insights
projeta o Aftermarket Automotivo
global saltando de US$ 443,12
bilndes em 2025 para mais de
US$ 604 bilhdes em 2034, com
um crescimento médio anual
ao redor de 3,5%. Isso significa
dizer que se trata de um setor
estruturalmente solido, susten-
tado por uma frota envelhecida,
ciclos de manutencao inevitaveis
e um consumidor cada vez mais
confortavel em pesquisar e com-
prar pecas também no ambiente
digital. Nao ha promessa de explo-
530, mas sim de constancia. E um
crescimento organico, apoiado
na propria natureza do negocio
de reposicdo: guanto mais veicu-
los circulam e quanto mais tempo
permanecem em uso, maior € a
demanda por itens de giro como
componentes para freios, suspen-
sdo, ignicao e filtros, sem consi-
derar reparos mais complexos - e
caros - também decorrentes da
elevada quilometragem dos veicu-
los. E um mercado grande demais
para ser volatil no agregado — e
maduro o suficiente para crescer
MesmMOo em Cenarios econdmicos
moderados, aquilo que chamamos
de "resiliencia”.

O contraste com o Brasil, contudo,
é revelador. Por aqui, a mesma
l6gica estrutural existe — nossa
frota também envelhece e o
reparo ndo pode ser eternamente
adiado —, mas os indicadores de
curto prazo contam uma histo-
ria mais nervosa. Dados recen-
tes publicados no Novo Varejo
Automotivo, especialmente a par-
tir dos levantamentos do After.
Lab, mostram um varejo que oscila
com intensidade: semanas conse-
cutivas de retragdo em compras
e vendas, percepc¢do de desace-
leracdo regionalizada no Sudeste
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e no Sul e um comportamento
defensivo de estoque. Ao mesmo
tempo, o VIES aponta uma desa-
celeracdo importante na pressao
de precos ao longo dos ultimos
anos e uma melhora gradual nos
indicadores de abastecimento.
Ou seja, 0 ambiente inflacionario
perde forca, mas o varejista conti-
nua cauteloso — compra menos,
gira menos, protege caixa.

Essa combinagao cria um para-
doxo interessante. Enguanto a
Fortune descreve um mercado
global que avanca apoiado na
previsibilidade da reposicao, o
Brasil revela como a previsibilidade
estrutural pode ser “atropelada”
pelo ciclo econdmico. Quando
renda e crédito apertam, o consu-
midor alonga a manuten¢ao, subs-
titui parcialmente, busca marcas
alternativas ou posterga o reparo.
O resultado aparece imediata-
mente no balcdo. As compras do
varejo recuam, o estogue encolhe
e 0 risco de ruptura aumenta. £
ruptura, no aftermarket brasileiro,
tem custo alto: o cliente que ndo
encontra a peca muitas vezes
resolve a urgéncia em outro canal.
Por outro lado, € justamente
nesse ambiente que a agenda
global ganha relevancia estraté-
gica. A digitalizacao, apontada
como vetor de crescimento inter-
nacional, no Brasil ndo € apenas
conveniéncia — é ferramenta de
eficiéncia. Sortimento inteligente,
integracdo com distribuidores,
precificacdo dinamica e presenca
forte em marketplaces deixam
de ser diferencial e passam a ser
amortecedores de volatilidade. Se
a tendéncia global indica cresci-
mento sustentado, no Brasil ela
se traduz na necessidade de
ganhar produtividade para sobre-
viver aos ciclos.
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Sincopecas, Andap e Sicap sdo
entidades que elegeram suas novas
diretorias para 0s proximos anos.
Presidentes foram reeleitos.

12 Capa 16 Digital

Paulo Solti, executivo de Aftermarket
da Stellantis, faz um balanco dos
primeiros meses de atuacdo do centro
de desmontagem de veiculos.

Todos sabem da importancia do
relacionamento nos negocios

do varejo. Os latino-americanos
transformam conversas em receita.

O prejuizo anual das lojas fisicas com
fraudes e outros crimes chega a 35

bilhdes de reais por ano. O comércio
de autopecas também esta exposto.

ALFANDEGA

. | FISCALIZACAO |

No ambiente digital 0s criminosos ndo
fazem por menos e o varejo sofre com
perdas financeiras e sérios danos a
imagem das empresas.

HA 100 EDICOES

Crescimento do mercado de usados ajuda, mas nao resolve todos os
problemas do aftermarket

Edicdo 389 do Novo Varejo Automotivo tratou de um tema que continua importante para a garantia de bons resultados no aftermarket

independente brasileiro

Queda no poder de compra da
populac¢do, juros altos e inadim-
pléncia das familias em pata-
mares recorde. A conjuntura
socioecondmica do pais tem
produzido a tempestade perfei-
ta para uma estagnac¢ao na
venda e na fabricacao de carros
Okm - e a este cenario ainda
é somado o desabastecimen-
to nao solucionado dos semi-
condutores. Assim comecava a
reportagem de capa da edicdo
389 do Novo Varejo Automotivo.
Uma curva inversamente
proporcional, porém, vinha
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sendo observada no mercado
de veiculos que se enquadra-
vam nas categorias usados e
seminovos. A conjuntura posi-
tiva daquele enquadramento
esteva em evidéncia nos rela-
téorios da FENAUTO (Federa-
¢ao Nacional das Associacoes
dos Revendedores de Veiculos
Automotores). A comerciali-
zacao de automoveis mostra-
va crescimento acentuado no
comparativo anual, com expres-
sivos 20,4% de aumento.

O bom desempenho dos
usados nao se limitava a

condicao econbmica brasilei-
ra e a diferenca dos precos
em relagdao aos carros Okm,
mas derivava de outros fato-
res importantes. O mercado
de Okm apresentava indisponi-
bilidade de veiculos em todas
as cores, versdes e modelos -
sendo que esta variedade de
ofertas por parte das monta-
doras e concessionarias sempre
foi um diferencial do carro novo.
Por outro lado, com o adven-
to da internet, ficava mais facil
procurar seminovos e usados
com caracteristicas parecidas

com aquela que se desejava.
Apesar da curva ascenden-
te nas vendas atingir todos 0s
seminovos e usados em alguma
medida, uma informacao revela-
dora saltava aos olhos: a prefe-
réncia nacional pelos chamados
'velhinhos'. Ao comparar semi-
novos (0 a 3 anos), usados
jovens (4 a 8 anos), usados
maduros (9 a 12 anos) e velhi-
nhos (13 anos ou mais), a Ultima
categoria era a Unica a ultrapas-
sar uma margem de crescimen-
to de 25% tanto no comparativo
mensal quanto no anual.

Foto: Divulgagao
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ENTREVISTA

N

Stellantis detalha resultados e projeta proximos passos
do Circular AutoPecas

Em entrevista exclusiva, Paulo Solti conta que motores e cambios estao entre os componentes mais
vendidos na loja fisica e farois e lanternas no e-commerce

Em agosto do ano passado, a
Stellantis deu um passo inédi-
to no Aftermarket Automoti-
VO brasileiro ao inaugurar, em
Osasco (SP), o seu Centro de
Desmontagem Veicular Circu-
lar AutoPecas, primeira inicia-
tiva industrial estruturada por
uma montadora na América do
Sul voltada ao reaproveitamen-
to de pecas de veiculos com
baixa definitiva.

Mais do que um movimen-
to isolado, a entrada de uma
fabricante de automdveis neste
mercado sinalizou o amadure-
cimento da economia circular
no setor automotivo nacional. A
iniciativa também reforcou uma
mudanca estrutural na cadeia de
reposicao, combinando rastrea-
bilidade, conformidade regula-
toria e estratégia comercial para
dar escala ao reaproveitamento
de pecas usadas.

Este amadurecimento se refle-
tiu rapidamente na aceitagcao do
mercado. Em pouco mais de um
trimestre de operacao, o centro ja
desmontou 370 veiculos, gerou
mais de 6 mil pecas destina-
das a comercializacdo e vendeu
mais de 1,6 mil componentes,
com atuagao tanto na loja fisica
quanto em marketplaces digitais.
Em entrevista exclusiva ao Novo
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Varejo Automotivo, o Vice-presi-
dente Sénior de Pecas e Servicos
para a América do Sul da Stellan-
tis, Paulo Solti, detalhou o perfil
dos compradores e apontou as
categorias mais demandadas
pelos consumidores.

Na conversa, o executivo proje-
tou também os proximos passos
da operacdo, incluindo o lanca-
mento do e-commerce proprio
da Circular AutoPecas, e destacou
aimportancia da Lei 12.977/2014
(Lei do Desmonte) como pilar juri-
dico fundamental para garan-
tir sequranca e credibilidade ao
mercado. Confira a seguir a inte-
gra da entrevista.

Novo Varejo - Nos primeiros
meses de operacgao do Centro
de Desmontagem Veicular
Circular AutoPec¢as, quem tem
sido o principal comprador
das pecas comercializadas?
Estamos falando majorita-
riamente de consumidores
finais, oficinas independen-
tes, lojistas de autopecas ou
outros perfis profissionais?

Paulo Solti - Um misto entre
consumidores finais e oficinas
independentes regularizadas.

Novo Varejo - Vocé vé o
consumidor brasileiro mais

maduro para o consumo de
pecas usadas? O fato de as
pecas receberem a chancela
da marca Stellantis contribui
para a maior aceitagao por
parte do mercado?

Paulo Solti - Sim, ha sinais claros
de que o consumidor brasileiro
esta mais maduro em relacdo ao
uso de pecas reutilizadas. Ainda
existem desafios, como o histo-
rico de comercializacdo de itens
sem procedéncia comprovada,
mas o cenadrio vem evoluindo a
medida que aumentam a infor-
macao e a confianca no proces-
so. Nesse contexto, a chancela de
uma marca solida como a Stellan-
tis contribui de forma relevante
para a aceitacao do mercado. No
entanto, mais do que o nome da
marca, fatores como rastreabi-
lidade, controle de qualidade e
garantia de origem sdo determi-
nantes na decisao de compra. A
seguranca do consumidor € prio-
ridade absoluta. Todas as pecas
passam por rigorosos proces-
sos de triagem, inspecao técnica
e testes de qualidade. Além disso,
a comercializacao seque integral-
mente as exigéncias de rastreabi-
lidade e seguranca estabelecidas
pelo Detran, assegurando confor-
midade com a legislagao e plenas
condicdes de uso.

Novo Varejo - Entre os mais
de seis mil componentes ja
destinados a comercializa-
¢ao, quais categorias de pecas
concentram o maior volume
de vendas até aqui?

Paulo Solti - O maior volume de
vendas concentra-se em moto-
res, cambios, fardis, lanternas e
componentes de lataria.

Novo Varejo - O comporta-
mento de compra do publi-
co da loja fisica da Circular
AutoPecas difere do publi-
co que compra pelo Merca-
do Livre? Ha diferencas
claras em tipo de peca, ticket
médio, frequéncia ou perfil
do comprador?

Paulo Solti - Observamos
comportamentos distintos por
canal. Naloja fisica, a demanda se
concentra em motores, cambios
e grandes componentes de lata-
ria, itens de maior valor agrega-
do e menor impulsividade de
compra. Ja no ambiente online,
especialmente em marketpla-
ces, predominam farois e lanter-
nas, produtos com ticket médio
menor e decisdo mais rapida.
Esse movimento mostra como
cada canal atende necessidades
diferentes do cliente e orienta
nossa estratégia comercial.



Por Lucas Torres

Novo Varejo - Existem restri-
¢oes técnicas, regulatérias
ou estratégicas em relagao
ao tipo de pecas que podem
ser comercializadas pela
Circular AutoPecas? Ha cate-
gorias que, por seguranca,
homologacgao ou posiciona-
mento de marca, ficam fora
do portfélio?

Paulo Solti - Existem restri-
cOes técnicas, requlatorias e
estratégicas para a comercia-
lizacao de pecas usadas no
Brasil, especialmente no caso
de empresas de desmonte
como a Circular AutoPecas. A
atividade é regida principal-
mente pela Lei 12.977/2014
(Lei do Desmonte), reqgulamen-
tada pelos Detrans estaduais.
Somente veiculos com baixa
definitiva no Detran podem
ser desmontados, e 0 processo
deve ser realizado por empresa
credenciada. Além disso, todas
as pecas reaproveitaveis preci-
sam ser rastredveis, identifica-
das, catalogadas e vinculadas
ao veiculo de origem, garantin-
do transparéncia e seguranca
ao consumidor. Ndo podem
ser comercializados itens de
segurancga, componentes com
adulteracdo ou dano estrutural,
nem pecas sem rastreabilidade
comprovada.

Novo Varejo - O Centro foi
projetado para desmontar até
8 mil veiculos por ano. Com
base na curva atual de opera-
¢ao, quais sao as expectativas
de crescimento do estoque

disponivel para 2026, tanto
em volume quanto em diver-
sidade de componentes?
Paulo Solti - A evolucao da
operacao seguira o comporta-
mento da demanda do mercado,
sempre respeitando integralmen-
te os critérios técnicos e regu-
latérios estabelecidos pela Lei
do Desmonte. Mais do que um
crescimento apenas em volume,
esperamos um avanco relevante
na diversidade do estoque, com
maior variedade de modelos,
versoes e componentes eletroni-
cos, acompanhando a evoluc¢ao
tecnoldgica da frota circulante no
Brasil. Essa ampliacao aumenta
nossa capacidade de atender
diferentes perfis de consumi-
dores e oficinas, reforcando a
proposta de economia circu-
lar com rastreabilidade, segu-
ranca e qualidade. Para 2026, o
objetivo é combinar ganho de
escala operacional com eficiéncia
comercial, sustentando um cres-
cimento consistente tanto em
volume quanto em valor agre-
gado das pecas disponibilizadas
ao mercado.

Novo Varejo - Existe uma
previsdo para a inaugura-
¢ao do e-commerce proprio
da Circular AutoPecas? Quais
seriam, na visao da Stellantis,
os principais beneficios desse
modelo em relagdo a um
marketplace como o Mercado
Livre, especialmente em ques-
toes como dados do cliente,
sortimento, margem e rela-
cionamento com o varejo?

m

Solti conta que evolugao das operacdes seguird demanda do mercado

Paulo Solti - A Circular AutoPecas
ja opera hoje em multiplos canais
de venda. Contamos com aten-
dimento direto no balcdo da
nossa loja fisica, comercializacao
por meio do Mercado Livre, que
nos garante grande alcance e
escala, e, em breve, lancaremos
NOSSO e-commerce proprio. Esse
proximo passo € estratégico para
ampliar ainda mais o acesso de
consumidores e oficinas as pecas
provenientes do nosso centro
de desmontagem, sempre com
rastreabilidade, conformidade
regulatoria e padrdo de qualida-
de alinhado a Stellantis. Na visao
da companhia, o canal proprie-
tario complementa e nao subs-
titui a atuacao em marketplaces.
Cada formato cumpre um papel
especifico dentro da estratégia
omnichannel. Enquanto plata-
formas como o Mercado Livre
oferecem visibilidade e volume,

0 e-commerce proprio propor-
ciona maior gestao estratégica
do negdcio. Com o canal proprio,
passamos a ter acesso mais apro-
fundado a dados sobre compor-
tamento de compra, recorréncia
e perfil de demanda, o que contri-
bui para decisdes mais assertivas
de sortimento, estoque e preci-
ficacao, além de potencializar
a gestao de margem. Também
fortalece o relacionamento
direto com oficinas e consumi-
dores finais, abrindo espaco para
programas de fidelizacao, ofer-
tas segmentadas e um atendi-
mento mais consultivo. Assim,
0 langamento do e-commerce
representa mais um avanco na
consolidacao da Circular Auto-
Pecas, equilibrando escala, renta-
bilidade e proximidade com o
cliente, dentro de uma l6gica de
crescimento sustentavel e econo-
mia circular.

Foto: Divulgagdo
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Fraudes na loja fisica geram prejuizo anual
de R$ 35 hilhGes para o setor de varejo

Fatores como facilidade de revenda de produtos furtados e valor
agregado da mercadoria fazem com que segmento de autopecas figure
entre 0s mais expostos a criminalidade

Nos ultimos anos, o debate sobre a
seguranga No varejo passou a ter uma
concentragdo significativa sobre os riscos
relacionados ao ambiente digital. Abordar
esse angulo faz sentido. Afinal, as perdas
provenientes de fraudes no e-commer-
ce - como chargebacks indevidos, uso de
cartdes clonados e golpes com identidade
falsa - geram prejuizos anuais bilionarios
ao varejo nacional e exigem investimen-
tos crescentes em tecnologia antifraude.
[sso nao significa, no entanto, que a sequ-
ranca do varejo fisico possa ser negligen-
ciada. Dados da Associacdo Brasileira de
Prevenc¢do de Perdas (Abrappe) indicam
que o indice médio de perdas do setor de
varejo brasileiro gira em torno de 1,4% a
1,6% do faturamento liquido, o que repre-
senta cerca de R$ 35 bilhdes por ano em
furtos, fraudes internas, erros operacio-
nais e quebras de estoque.

Em um cenario de margens pressionadas,
esse percentual aparentemente pequeno
pode representar a diferenca entre lucro
e prejuizo para muitas empresas, espe-
cialmente no caso de lojas que trabalham
com itens de maior valor agregado, como
€ 0 caso de diversas operacdes no varejo
de autopecas.

Para Lucas Mendes, Gerente nacional de
vendas da Genetec, empresa especializa-
da em solucdes de seguranca unificada,
0 erro comega justamente na separagao
entre o mundo fisico e o digital.

e
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“Hoje, ndo faz mais sentido tratar seguran-
ca fisica e digital de forma separada. Uma
loja moderna precisa de uma plataforma
capaz de unificar, em uma Unica interfa-
ce, diferentes sensores e sistemas, como
cameras de video, controle de acesso e
outros dispositivos. Isso permite uma
visdo centralizada da operacdo e reduz
pontos cegos”, afirma o especialista.
Embora alguns segmentos, como merca-
dos de conveniéncia e supermerca-
dos tradicionais, apresentem indices de
perdas superiores a média, os dados da
Abrappe mostram que a necessidade
de prevencao esta pulverizada por todo
0 setor. Isso porque, o gap do indice de
perdas médias desses segmentos em
relacdo aqueles que estdo abaixo da
média geral do setor ndo ultrapassa a
casa dos 2%.

Segundo Mendes, isso acontece porque,
além de componentes classicos como
o volume de circulacao de pessoas e a
quantidade de pontos de acesso aos
produtos, questdes como a facilidade de
revenda de produtos furtados e o valor
agregado dessa mercadoria também
representam elementos importantes na
equacao que define o ‘nivel de atrativi-
dade’ de um segmento para potenciais
fraudadores.

“O importante é entender o nivel de expo-
sicdo e desenhar a estratégia de acordo
com esse perfil’, recomenda.

by







G CAPA

Demanda do mercado informal aumenta exposicdo das lojas

de autopecas

A capacidade de escoamento
de pecas no mercado informal
€ justamente onde mora uma
das maiores vulnerabilidades
do varejo de autopecas. Diferen-
temente de outros segmentos,
muitos itens comercializados
por esse setor sdo compactos,
possuem alto valor unitario e
apresentam liquidez imediata,
0 que facilita tanto a revenda
informal quanto a insercao em
cadeias ilegais.

De acordo com a Associacdo
Brasileira de Combate a Falsi-
ficacao (ABCF), o setor auto-
motivo figura entre os mais
afetados pelo mercado ilegal
no pais. Segundo a entidade,
parte importante do comeércio
de autopecas no Brasil € abaste-
cida por produtos vendidos por
meio de praticas ilicitas, o que
representa um prejuizo estima-
do na casa de R$ 12 bilhdes ao
ano, considerando o faturamen-
to total do setor.

F importante destacar que, no
anuario divulgado pela ABCF, o
impacto ndo contempla apenas
pecas estritamente falsificadas.
O levantamento inclui também
mercadorias que chegam ao
consumidor final por meio de
expedientes como sonegacao
fiscal, descaminho e contra-
bando. Ou seja, trata-se de
um problema que vai além da
pirataria tradicional e que se
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relaciona diretamente com a
ocorréncia de itens desviados
das lojas formais.

Para Lucas Mendes, da Gene-
tec, ha caracteristicas proprias
desse tipo de operacao que
ampliam a exposicdo ao risco.
Ele observa que negdcios que
trabalham com itens técni-
cos e de maior valor agregado
tendem a apresentar vulnerabi-
lidades especificas. Pecas meno-
res, ferramentas especializadas
e areas de estoque com grande
densidade de produtos exigem
atencao adicional, sobretudo
quando ha multiplos acessos ou
circulacao intensa de pessoas.
Além disso, depdsitos, estoques
externos e areas de recebimento

e;\\ B . e

e expedicdo podem se tornar
pontos sensiveis se ndo houver
controle adequado. A vulnera-
bilidade, nesse caso, nao esta
apenas na area de vendas, mas
em toda a cadeia fisica da loja,
do recebimento ao armazena-
mento e a retirada do produto.
Outro fator que pesa na sensibi-
lidade do tema da seguranca é
a localizacdo da loja fisica, ja que
a eXposicao ao risco pode variar
significativamente conforme a
cidade, o bairro e até o entor-
no imediato do ponto comercial.
Dados do Férum Brasileiro
de Seguranca Publica (FBSP)
mostram que crimes patrimo-
niais como furtos e roubos apre-
sentam variagdes expressivas

Contrabando é um dos expedientes usados pelos informais para chegar ao consumidor final

entre estados e regides metro-
politanas. Em alguns estados,
as taxas de roubo por 100 mil
habitantes sdo mais do que o
dobro das registradas em outras
unidades da federacao. Além
disso, grandes centros urbanos
concentram maior volume abso-
luto de ocorréncias, enquanto
cidades médias podem apresen-
tar dinamicas distintas, muitas
vezes com menor estrutura de
vigilancia publica.

Essa heterogeneidade se refle-
te diretamente no varejo fisico.
Experiéncias praticas da Gene-
tec apontam que, mesmo
dentro da mesma cidade, bair-
ros podem apresentar perfis de
risco bastante distintos, exigindo

Foto: Divulgagao



abordagens especificas para
cada operacao.

Em grandes centros, é comum
observar a¢des mais rapidas
e coordenadas. Em outras
regides, vulnerabilidades opera-
cionais ou perdas internas
podem ser mais representati-
vas. Esses padrdes influenciam
diretamente as recomendacoes.
Cada projeto precisa considerar

contexto local, perfil de produto,
fluxo de pessoas e historico de
ocorréncias. Ndo existe solu¢ao
Unica para todos o0s cenarios’,
afirma Lucas Mendes.

No caso do varejo de autope-
cas, essa variavel geografica
ganha ainda mais peso quando
se considera que muitas lojas
operam em regides industriais,
areas com grande circulacao

de oficinas ou polos automoti-
VoS, locais que podem concen-
trar tanto demanda legitima
guanto movimentagao para-
lela de pecas. A proximidade
com rodovias, centros logis-
ticos ou regides de alto fluxo
também pode influenciar o nivel
de exposicao.

Além disso, analises da Abrappe
indicam que parte relevante das

perdas no varejo brasileiro esta
associada a furtos externos e
internos, o que reforca que o
risco NAo esta apenas na crimi-
nalidade urbana em si, mas
também na dinamica opera-
cional da loja. Em regides com
maior rotatividade de funciona-
rios ou alto fluxo de clientes, por
exemplo, os controles precisam
ser ainda mais estruturados.

Mitigacao de riscos demanda infraestrutura complexa

Se 0 cenario de risco se
tornou mais dinamico e
sofisticado, a resposta do
varejo fisico também precisa
evoluir. Mitigar vulnerabilida-
des hoje nao significa apenas
instalar cameras ou reforcar
portas, mas estabelecer uma
infraestrutura capaz de inte-
grar tecnologia, processos e
gestao.

Segundo a Genetec, mesmo
em cenarios de orcamento
restrito, algumas bases sao
consideradas fundamen-
tais para reduzir exposicao a
perdas e incidentes:

+ Monitoramento por video
estrategicamente posicio-
nado, priorizando pontos
criticos como area de
caixa, estoque, recebi-
mento de mercadorias e
acessos externos;

+ Controle de acesso a
areas sensiveis, espe-
cialmente estoques e
depdsitos;

* [luminacdo adequada e

layout organizado, redu-
zindo pontos cegos e faci-
litando a visibilidade da
operacao;

+ Processos internos claros
e padronizados, com defi-
nicdo de responsabilida-
des e protocolos para
situacOes de risco.

Mais do que o volume de
equipamentos instalados,
o diferencial esta no plane-
jamento. Seguranca eficaz
comeca pelo entendimento
do fluxo da operacao e pela
identificacdo dos principais
pontos de vulnerabilidade.
Na pratica, empresas que
adotam plataformas integra-
das de seguranca tendem a
observar beneficios mensu-
raveis. Entre eles estdo a
reducao de perdas recor-
rentes, maior agilidade na
apuracdo de incidentes,
melhor controle sobre areas
criticas e padronizacdo de
procedimentos entre dife-
rentes unidades.

Além da diminuicdao de
prejuizos diretos, ha ganhos
indiretos relevantes: maior
visibilidade operacional, deci-
sdes mais rapidas e menos
reativas, além de melhoria na
governanca interna.
“Quando o gestor passa a ter
visao centralizada da loja -
integrando cameras, controle
de acesso e outros dispositi-
VOS - a seguranca deixa de
ser apenas protecdo patri-
monial e passa a funcionar
como ferramenta de gestao”,
destaca Lucas Mendes.
Outro ponto destacado pela
empresa é que o investimen-
to em seguranga ndo segue
uma formula Unica. Ele varia
conforme o porte da opera-
¢do, numero de unidades e
nivel de maturidade tecnolo-
gica do negdcio. Ha varejistas
que precisam resolver uma
demanda imediata, enquan-
to outros estruturam planos
de expansdo ou padroniza-
cdo entre filiais.

Lucas Mendes indica que integrar solu¢es
de seguranca também é ferramenta de
eficiéncia na gestdo

Nesse contexto, solucdes
escalaveis ganham rele-
vancia. Plataformas que
permitem iniciar com estru-
tura mais enxuta e evoluir
ao longo do tempo, seja em
modelos fisicos, em nuvem
ou hibridos, tornam a mitiga-
cao de riscos mais acessivel a
diferentes perfis de negdcio.
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G DIGITAL

Varejo lidera ranking de setores mais atingidos por golpes digitais

no Brasil

Além da quebra de confianca e do impacto na reputacdo, fraudes geram perdas financeiras e danos a
credibilidade das empresas envolvidas

O avanco da tecnologia -
agora com acesso amplo as
ferramentas de inteligéncia
digital - tem proporcionado
caminhos para a evolugao
dos golpes digitais, exigin-
do atencao constante dos
consumidores para nao cair
em novas armadilhas. Em
periodos de maior apelo
comercial, como a Black
Friday e o Natal, esse risco
se intensifica. Embora os
golpes atinjam diretamente
0s consumidores, 0s impac-
tos sobre os setores econo-
micos sdo significativos.
Uma nova pesquisa da Bran-
ddi, especialista em prote-
cdo de marcas no ambiente
digital, ouviu brasileiros de
todos os estados do pais
para analisar o cenario de
golpes online no ultimo
bimestre de 2025, periodo
que concentrou as principais
datas comerciais do calenda-
rio nacional.

Segundo dados internos
da Branddi, o varejo foi o
setor mais afetado no perio-
do, concentrando 40% dos
ataques digitais, seguido
pelo segmento financeiro
(21%) e pelo setor de tecno-
logia (10%). Além da quebra
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de confian¢a e do impacto na
reputacdo, as fraudes geram
perdas financeiras e danos a
credibilidade das empresas
envolvidas.

O levantamento também
mostra os principais sinais
percebidos pelos consumido-
res, e que ajudam a identificar
fraudes online.

Redes sociais

As tentativas de fraude chegam
aos consumidores por dife-
rentes canais, como e-mails
falsos ou links que direcio-
nam para sites fraudulentos.
Ainda assim, as redes sociais
seguem como O principal
meio de abordagem: 51% dos
entrevistados afirmaram ter se
deparado com anuncios falsos
em plataformas como Insta-
gram, TikTok ou Facebook. Na
sequéncia, aparecem os perfis
falsos, também criados dentro
dessas redes (32%).

Para os consumidores, algu-
mas medidas simples podem
reduzir significativamente o
risco de cair em fraudes digi-
tais. Segundo Diego Daminel-
li, CEO da Branddi, o primeiro
passo é sempre buscar canais
oficiais antes de realizar uma

compra. “Indicamos que 0s
consumidores priorizem sites
oficiais, com dominios confia-
veis, especialmente os termi-
nados em .com.br. Verificar
a URL é fundamental, ja que
0s golpistas costumam utili-
zar varia¢gdes minimas, como
shop, -oficial ou br-oficial, para
confundir o usuario”, explica.

“Outra recomendacgao
importante é nunca finali-
zar compras por numeros de
WhatsApp desconhecidos e
manter a desconfianca diante
de pregos excessivamente
baixos, mesmo em periodos
como a Black Friday, conheci-
dos por grandes promocodes.
Por fim, é essencial utilizar
ferramentas de verificacdo da

Varejo

Financeiro

Tecnologia [
Salide
Apostas
Telecomunicacdes
Eventos
Turismo
Educacdo

Automotivo

legitimidade dos sites antes de
concluir uma compra. Solu¢des
como a da Branddi (https://
fraudeounao.branddi.com/)
ajudam a validar a idoneidade
de e-commerces, especialmen-
te quando se trata de marcas
novas ou pouco conhecidas”,
completa Daminelli.

Ja para as marcas, a prote-
cao digital deve ser enca-
rada como uma estratégia
continua: “Monitorar o uso
indevido da marca, agir rapi-
damente contra fraudes e
manter uma comunicacao
clara com o consumidor sdo
acdes indispensaveis para
preservar a reputacdo e a
confianca no ambiente digital”,
finaliza Daminelli.

Andncios com pregos muito
abaixo do mercado

Identidade visual ou
informagées duvidosas

Perfis com poucos seguidores
ou comentarios desativados

Anuncios com ofertas de
pagamentos fora do comum

Antncios repetitivos
e constantes




O NOVO NASCE AQUI

Aftermarket Automotivo Full Digital

O setor automotivo atravessa uma fase de transformacoes profundas,
impulsionadas pela eletrificacao, digitalizacao, conectividade, conducao
autdbnoma e inteligéncia artificial. NO mercado de reposicao, esse cenario
amplia desafios e oportunidades e exige uma atuacao cada vez mais integrada,
estratégica e com linguagem unificada.

Mais do gue nunca, indUdstria, distribuicao, varejo e oficinas precisam se
reconhecer como partes de um ecossistema interdependente, em que o
fortalecimento de cada elo depende da evolucao de toda a cadeia de negocios.

Atenta a esse movimento, a Novomeio Hub de Midia lanca o Aftermarket
Automotivo Full Digital, uma publicacao gue nasce para ser a voz integrada do
setor, com foco em informacao de qualidade, anadlises consistentes e visao
iNstitucional, a plataforma gue se propde a alinhar, conectar e impulsionar todo
O trade, consolidando um espaco inedito para o debate e a construcdo do
futuro da mobilidade no Brasil.

/ Clique aqui e cadastre-se para receber o AAFD

Aftermarket Automotivo Full Digital

Todas as marcas, todos 0s publicos, todos os assuntos
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G LANCAMENTOS

Novos Discos de freio Fremax para
Toyota, GWM, Mitsubishi e BMW

A Fremax amplia sua linha
de discos de freio, contem-
plando veiculos das marcas
Toyota, GWM, Mitsubishi e
BMW. Os novos produtos
atendem aos modelos Hilux
SW4, Haval H6, Triton, além
dos esportivos X3M e X4M.
Para o Toyota Hilux SW4 (a
partir de 2022), a novidade
é o disco de freio dianteiro
ventilado, codificado como
BD2945. J& para o GWM
Haval H6 (a partir de 2022),
o lancamento é o disco

traseiro solido, com referén-
cia BD5817. Os esportivos
BMW X3M e X4M (a partir
de 2019) passam a contar
com novas aplica¢cdes para
o disco traseiro esquerdo
ventilado, cédigo BD0160, e
para o traseiro direito ventila-
do, cédigo BDO161. Comple-
mentando os lancamentos,
o disco dianteiro ventilado,
com especificagdo BD7022,
foi desenvolvido para o
Mitsubishi Triton fabricado
a partir de 2023. Os discos

As novas aplicacdes sdo indicadas para os modelos Hilux SW4, Haval H6, Triton, X3M e X4M

de freio Fremax se destacam
pelas tecnologias avancadas
que garantem alta durabili-
dade, desempenho e segu-
ranca, mesmo em condicOes
severas de uso. Entre os dife-
renciais estao a liga metali-
ca com alto teor de carbono,

que otimiza a dissipacdo de
calor durante a frenagem,
a pintura resistente a altas
temperaturas, que protege
contra corrosdo, e 0 acaba-
mento preciso, que propor-
ciona rapido assentamento
das pastilhas.

NTN-SNR expande portfolio de rolamento da roda dianteira para
Honda HR-V e CR-V

Compacto, robusto e versa-
til, o SUV é hoje o modelo de
carro preferido do brasilei-
ro, sequndo dados recentes
divulgados pela Federacao
Nacional da Distribuicao de
Veiculos Automotores (Fena-
brave). O segmento passou
a responder por cerca de
54,5% das vendas totais
de veiculos novos no pais,
considerando automaoveis de
passeio e comerciais leves.
Atenta a esse movimento,
a NTN-SNR mantém ritmo
consistente de investimen-
tos em novos componen-
tes, com foco na ampliacao
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de sua presenca de longo
prazo no mercado de repo-
sicdo de uma categoria em
constante crescimento. Entre
0os modelos contempla-
dos pela novidade estdo o
HR-V, um utilitario esportivo
compacto com duas versoes
de motores, sendo 1.5 aspi-
rado e a outra 1.5 turbo, e
o CR-V, SUV médio disponi-
vel tanto em versdes hibri-
das quanto a combustdo.
O rolamento, que chega ao
mercado de reposicdao com o
codigo XGB42562T01, redne
a mesma qualidade e tecno-
logia presentes nos produtos

fornecidos pela marca as
montadoras. O portfélio da
NTN-SNR inclui ainda senso-
res de ABS, kits de rolamen-
tos de roda, rolamentos de

cubo, rolamentos da linha
6000 e componentes para
caixa de cambio e suspen-
sdo, atendendo as principais
montadoras do mercado.

Novidade atende SUVs da marca japonesa — a categoria lidera preferéncia dos consumidores

Foto: Divulgagao
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Magneti Marelli anuncia novos codigos de mangueiras automotivas

O catdlogo de mangueiras
automotivas com a marca
Magneti Marelli conta com
mais de 600 itens, desen-
volvidos de acordo com as
especificacdes técnicas de
cada aplicacao, seguindo
rigorosos padrdes de quali-
dade. Com o objetivo de
ampliar as opc¢des dispo-
niveis aos profissionais do
setor e atender as demandas
da frota circulante, a empre-
sa anuncia o lancamento de

quatro cédigos que atendem
veiculos pesados das monta-
doras Ford, Iveco e Volks-
wagen. Confira os novos
codigos:

* MGMM8496VW - Ford
Cargo 1730/ 1731/ 2425/
2626/ 4030/ 4031

* MGMM8582IV - [veco
Trakker 360/ 440 / 480
Ecoline Euro 5

* MGMMS8585IV - [veco
Stralis / Trakker Motor
Cursor 13 Euro 5

* MGMM8589MN -
Volkswagen Onibus
17260 Euro 52013

As mangueiras Magne-
ti Marelli sdo produzidas
com borracha EPDM de
alta qualidade. Além disso,
muitos modelos contam com
reforco de fibra sintética de
aramida, um polimero alta-
mente resistente ao calor
e cinco vezes mais resis-
tente que o ago, utilizado
em diversas aplicacdes que

Sdo quatro novos codigos que atendem
modelos Ford, Iveco e Volkswagen

demandam extrema resis-
téncia, como em blindagem
de automoveis.

Junta de cabecote MetalGraf traz nova abordagem
técnica para reduzir falhas em motores

A Juntas Illinois apresen-
ta ao mercado brasileiro a
linha MetalGraf, uma solu-
¢cao desenvolvida especifi-
camente para enfrentar os
desafios reais do aftermar-
ket automotivo. No dia a dia
das oficinas, motores rara-
mente chegam em condicao
ideal. Superficies ja sofreram
desgaste, ha micro defor-
macdes invisiveis a olho nu
e variacdes térmicas cons-
tantes. Ainda assim, grande

parte das juntas MLS disponi-
veis no mercado foi projeta-
da para motores novos, com
superficies perfeitamente
planas. O resultado € conhe-
cido: retrabalho, vazamen-
tos recorrentes, aumento
de custo e perda de confian-
ca do cliente final. A Metal-
Graf surge para responder a
esse cenario. Desenvolvida
pela engenharia da Juntas
Illinois, a tecnologia combi-
na a robustez estrutural

das juntas metdlicas com a
capacidade de adaptacdo
tipica das juntas de fibra,
criando uma solucdo hibrida
capaz de manter a vedacdo
mesmo em motores usados
ou retificados. O revestimen-
to especial em grafite de alta
performance contribui para a
acomodacdo as irreqularida-
des das superficies, amplia a
resisténcia térmica e quimica
e assegura estabilidade sob
altas pressodes de trabalho.

O CANAL DO AFTERMARKET AUTOMOTIVO
NO YOUTUBE

S, ENTREVISTAS, DEBATES, REPORTAGENS,
QUISAS, TUDO EM UM SO LUGAR.

ILLINOIS, e ILLINOIS.

Produto tem revestimento especial em
grafite de alta performance que contribui
para a acomodacdo as irregularidades das
superficies

CLIQUE AQUI, SE INSCREVA

E SE ABASTECA COM
O MELHOR CONTEUDO
SOBRE O SETCR

Foto: Divulgagao
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G LANCAMENTOS

Nakata tem 40 novos amortecedores para veiculos leves com
aplicacOes para elétricos

A Nakata amplia mais uma
vez seu portfdolio e reforca
sua presenca na frota de
veiculos leves em circulacao
no pals. A empresa apresen-
ta 40 novos amortecedores
pressurizados da linha HG,
destinados a modelos das
montadoras BYD, Citroén,
GM, Honda, Nissan, Peugeot,
Toyota e Volkswagen, acom-
panhando a evolugdo tecno-
l6gica e o crescimento da
participacdo dessas marcas
no mercado brasileiro. Esse
movimento esta diretamente
ligado a atuacdo da unidade
fabril da Nakata em Extre-
ma (MG), onde os compo-
nentes sdao desenvolvidos e

produzidos com a participa-
cao de uma equipe de profis-
sionais qualificados, que
atuam em processos indus-
triais alinhados aos padrdes
técnicos da empresa. O
investimento continuo em
capacitacdo e na valorizacao
dos funcionarios contribui
para a qualidade, a padroni-
zacao e a confiabilidade dos
produtos que chegam ao
mercado de reposic¢ao. Os
novos codigos contemplam
uma gama variada de veicu-
los, que vao de compactos
a SUVs e picapes, reforcan-
do a estratégia da Nakata de
oferecer cobertura ampla e
solucdes completas para o

Componentes atendem modelos da BYD, Citroén, GM, Honda, Nissan, Peugeot, Toyota e

Volkswagen

reparador. Entre as aplica-
cOes, estdao modelos que
vém ganhando espaco nas
ruas, como os elétricos BYD
Dolphin e Dolphin Mini, além
do novo Citroén C3, os SUVs
GM Tracker, Toyota Corolla

Cross e Volkswagen Taos,
Honda HR-V e Volkswagen
Tiguan, além de modelos
como GM Trailblazer, Honda
City, Nissan Versa, Sentra
e Frontier, Peugeot 208
e Partner.

MTE-THOMSON lanca mais de 130 aplicacdes de sensor ABS

na reposicao

A MTE-THOMSON, indus-
tria especialista na fabrica-
¢do de componentes para
0s sistemas de arrefeci-
mento, injecdo eletrdnica
e exaustdao, comeca 2026
complementando ainda
mais o seu portfdlio de
sensores de velocidade da
roda, também conhecidos
no mercado como “sensor
ABS”, lancando mais 37 codi-
gos que abrangem mais de
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130 aplicacdes para veicu-
los de diversas montadoras.
Os novos codigos atendem
veiculos fabricados pelas
maiores montadoras do
mundo, como Audi, Chevro-
let, Fiat, Ford, Hyundai, Kia,
Nissan, Mitsubishi, Toyota
e Volkswagen. Os senso-
res ABS, desempenham um
papel fundamental para a
seguranca dos motoristas,
sendo responsaveis por

realizar o monitoramen-
to constante da velocidade
das rodas, evitando o trava-
mento durante uma frena-
gem repentina. Para quem
quiser entender mais sobre
0 assunto, a MTE-THOMSON
mantém na plataforma Ofici-
na do Saber, um curso sobre
0S conceitos essenciais
sobre o sistema ABS. Vale
lembrar que os cursos sao
gratuitos e com certificado.

LANCAMENTOS
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2026

Novidades atendem marcas como Audi,
Chevrolet, Fiat, Ford, Hyundai, Kia, Nissan,
Mitsubishi, Toyota e Volkswagen
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A marca da confianga e da qualidade,
ha 20 anos trazendo um mix de solucées
originais em autopegas e motopecas.

O que é ser original pra vocé? Para a Authomix,
é construir qualidade com compromisso e
muita parceria. E conquistar a sua confianga,
acelerando juntos. E completar 2décadas de
estrada, entregando o melhor mix de solugdes
para seu negdcio continuar evoluindo.
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SINCOPECAS-SP reelege Heber Carvalho
e formaliza posse da nova diretoria

Reuniao de Diretoria do
Sincopecas-SP, realizada em
05 de fevereiro, na sede da
entidade, formalizou a posse
dos novos membros eleitos
na Assembleia Geral Extraor-
dinaria, de 06 de outubro de
2025, para exercicio definitivo
do mandato de quatro anos,
iniciados em 24 de janeiro de
2026 e com término em 23 de
janeiro de 2030.

Heber Carlos de Carvalho
foi reeleito Presidente e,
na Ordem do Dia, tomou a
palavra para apresentar os
componentes da nova Dire-
toria e detalhar as propostas
e acoes de trabalho progra-
madas para 2026, entre elas
o empenho em defender
0S interesses do comércio
de autopecas nas negocia-
cOes coletivas de trabalho,
promover a capacitacao dos

profissionais por meio das
parcerias com Sebrae, Feco-
mercioSP e G&B distribuido-
ra, Ccomo também representar
0 setor nos pleitos pautados
pela Alianca do Aftermar-
ket Automotivo, grupo que
redne as entidades do merca-
do de reposicdo e reparacao
automotiva.

Também entram na pauta da

nova gestao:

v acompanhamento das
mudancas tributarias e
regulatdrias que impactam
0 varejo

v fortalecimento da represen-
tacdo do setor junto as enti-
dades nacionais

v orientacao juridica e
empresarial preventiva aos
associados

v producdo de informacdo
técnica para apoiar deci-
sdes estratégicas

v ampliacao do dialogo com
a categoria
“O compromisso da nova
Diretoria é fortalecer o
empresario, dar seguranca
a0 setor e preparar o comer-
cio de autopecas para os
desafios dos proximos anos,
promovendo uma gestao
forte em unido com a catego-
ria”, afirma Heber Carvalho.

DISTRITO FEDERAL

O Distrito Federal também
apresentou sua diretoria para
0 proximo mandato. Recon-
duzido a presidéncia do
Sincopecas-DF, Sérgio Lucio
de Andrade enfatizou o papel
das convencdes coletivas de
trabalho na garantia do equi-
librio entre empregadores e
empregados em um setor
que reldne aproximadamente

Heber Carlos de Carvalho foi reeleito na
presidéncia, com mandato até 2030

5,8 mil empresas no Distrito
Federal. Ele também ressal-
tou a ampliacao do acesso
dos trabalhadores aos servi-
cos do Sesc-DF, especialmen-
te na area de saude, como
resultado das acdes do Siste-
ma Fecomeércio.

Entre as prioridades da proxi-
ma gestdo, Andrade destacou
a necessidade de enfrentar
0S impactos da expansdo
acelerada dos veiculos elétri-
cos. Seqgundo ele, o modelo
tecnoldgico desses automo-
veis reduz significativamen-
te a demanda por pecas, o
que impoe desafios estrutu-
rais ao segmento.

Alcides Acerbi Neto é reeleito presidente do SICAP

A Diretoria do SICAP para a
gestdo do quadriénio 2026-
2030 tomou posse oficial-
mente com 0 COMPromisso
de dar continuidade a inova-
cao, e a construcdo de um
futuro sdlido e sustentavel
para o setor de distribui-
cdo de autopecas no Estado
de S3o Paulo, um cenario

24

cada vez mais desafiador,
que exige visdo estratégica,
representatividade e uniao
do setor.

O empresario Alcides Acerbi
Neto foi reconduzido ao
cargo de Presidente, garan-
tindo a manutenc¢do das
diretrizes que vém fortale-
cendo o SICAP, ao mesmo

tempo em que novos dire-
tores foram eleitos, amplian-
do as frentes de atuacao
alinhadas as transformacdes
do mercado e as demandas
das proximas geracoes. Os
Vice-presidentes eleitos para
0 mandato sdo Diogo Stura-
ro e Sandra Cristine Cassorla
de Camargo.

Nova diretoria comandada por Neto
assume quadriénio de 2026-2030
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ANDAP empossa nova diretoria e reconduz Rodrigo Carneiro

a presidéncia

A Associacdo Nacional dos Distri-
buidores de Autopecas (ANDAP)
empossou, no dia 24 de janei-
ro, a nova diretoria que estara a
frente da entidade no quadrié-
nio 2026-2030. A posse ocorreu
apos a eleicao realizada em 18
de dezembro de 2025 e marcou
0 inicio de um novo ciclo de
atuacdo institucional.

Rodrigo Francisco Araujo Carnei-
ro foi reconduzido ao cargo de
Presidente, reforcando a conti-
nuidade das diretrizes que vém
contribuindo para o fortaleci-
mento da ANDAP nos ultimos

anos. A nova gestao mantém o
COMPromisso com a inovagao,
o didlogo com o mercado e a
construcao de um futuro solido
e sustentavel para o setor de
distribuicao de autopecas.

Segundo a entidade, a compo-
sicao da diretoria reflete a uniao
entre experiéncia e renovacao,
com foco na ampliacdo das fren-
tes de atuacao e no alinhamento
as transformacdes do mercado
e as demandas das proximas
geracoes. Os Vice-presidentes
sao Alcides José Acerbi Neto e
Conrado Comolatti Ruivo.

Rodrigo Carneiro e a nova gestao mantém compromisso com inovagao, didlogo com o
mercado e a construcdo de um futuro sélido e sustentdvel para a distribuicdo

O MAIOR ACERVO DE INFORMACAO

DO SEGMENTO EMPRESARIAL DA REPARACAO

mais

automotive

WWW.MAISAUTOMOTIVE.COM.BR

f

CONFIRA AS NOSSAS REDES SOCIAIS

Foto: Divulgagao




G ACONTECE

AutoZone anuncia abertura de seis lojas no primeiro trimestre de 2026

A AutoZone Brasil comeca
2026 acelerando sua expan-
sdo No pais e anuncia a inau-
guracdo de seis novas lojas
entre janeiro e marco. As
novas unidades estarao loca-
lizadas em Cabo Frio (R)),
Macaé (R]), Franca - Chico Julio
(SP), Sao Paulo - Cidade Lider
(SP), Sao José - Barreiros (SC) e
Sorocaba - Ipanema (SP).

O movimento reforca a estra-
tégia de crescimento nacio-
nal da companhia e sua
aposta no mercado brasilei-
ro, ampliando a presenca da
marca em diferentes regides

e fortalecendo o atendimen-
to a consumidores e profissio-
nais do setor automotivo.
Com as novas inauguracoes,
a AutoZone segue investindo
na geracao de empregos e no
desenvolvimento econdmi-
co local, criando oportunida-
des em cidades de diferentes
portes e perfis. Atualmente,
a rede ja soma mais de 152
lojas em operacdo no Brasil e
mantém um ritmo consisten-
te de crescimento.
“Estamos em um merca-
do em plena aceleracao,
com grande potencial de

expansdao em todo o pais. A
AutoZone acredita no Brasil
e seque investindo de forma
estruturada para estar cada
vez mais proxima dos nossos
clientes, onde quer que eles
estejam. Comecar 2026 com
seis novas lojas ja no primei-
ro trimestre mostra a forca do
nosso plano de crescimento e
0 COMPromisso com a gera-
cdo de empregos e oportuni-
dades em diferentes regides”,
declara a companhia.

A abertura das novas unida-
des também acompanha o
avanco da frota circulante no

Expansdo contempla unidades nos
estados do RJ, SP e SC e reforca aposta da
companhia no mercado brasileiro

pais e a demanda crescente
por manutencao e reparagao
automotiva, consolidando a
AutoZone como uma das prin-
Cipais referéncias do setor no
mercado brasileiro.

TAKAO anuncia Cassiano Braccialli

A TAKAO, marca de compo-
nentes para motor comercia-
lizada exclusivamente pela
Goop Distribuidora, anuncia a
nomeacao de Cassiano Brac-
ciallicomo seu novo Diretor de
Marketing. O executivo retorna
a companhia com uma missao
clara: fortalecer o posiciona-
mento da marca e impulsionar
Nnovos Negdcios em um merca-
do em transformacdo.

Cassiano iniciou sua trajeto-
ria no setor automotivo na
TAKAO, onde permaneceu por
seis anos. Nesse periodo, foi
um dos arquitetos e estrate-
gistas da criacao e expansao
da marca, liderando a entrada
e consolidacao da marca no
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mercado com atuacdo inte-
grada em marketing, frentes
comerciais e relacdes insti-
tucionais. Sua contribuicao
foi decisiva para posicionar
a TAKAO como sinbnimo de
confianca e qualidade e conso-
lida-la entre as trés marcas
mais lembradas por mecani-
COS NO pais.

Com uma trajetdria consolida-
da no setor automotivo desde
2012, Cassiano reune solida
experiéncia em marketing,
desenvolvimento de marcas e
expansao de mercados, tendo
liderado projetos e operacdes
em empresas do setor, contri-
buindo para estratégias de
posicionamento, crescimento

como novo Diretor de Marketing

e fortalecimento de marcas no
Brasil e no exterior.

Na nova funcao, Cassiano sera
responsavel por fortalecer
institucionalmente a TAKAQO,
promover a integracdo estra-
tégica dos canais e aprofundar
a conexdo com reparadores,
distribuidores e parceiros em
todo o Brasil. O objetivo € dar
continuidade ao legado cons-
truido pela marca e, a0 mesmo
tempo, acelerar iniciativas de
inovagao e relacionamento
com o mercado.

"E um reencontro com o lugar
onde minha paixado pelo setor
automotivo nasceu e se desen-
volveu. Sinto uma imensa
gratiddo pela oportunidade

de voltar para 'casa' apos oito
anos, agora com uma Vvisao
ampliada do mercado e a expe-
riéncia acumulada em diferen-
tes frentes", afirma Cassiano.

Executivo retorna a empresa em que iniciou
carreira no setor automotivomercado
brasileiro
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Camex zera tarifa de importacdo para 638 autopecas

O Comité-Executivo de Gestao
(Gecex) da Camara de Comér-
cio Exterior (Camex) aprovou
no ultimo dia 12 de fevereiro
a reducdo a zero do Imposto
de Importacao para mais de
1 mil produtos, além da apli-
cacao de novas medidas de
defesa comercial.

Ao todo, foram concedidos
1.059 ex-tarifarios, mecanismo
que reduz temporariamente a

aliquota de importacdo quando
ndo ha produ¢ao nacional
equivalente. Desse total, 421
sdo para bens de capital e de
informatica e 638 para auto-
pecas. Segundo o colegiado, a
medida busca ampliar investi-
mentos e reduzir custos para a
industria ao permitir a importa-
¢ao de maquinas, equipamen-
tos e componentes sem similar
fabricado no pais.

Além dos ex-tarifarios, o Gecex
zerou a aliquota de importa-
¢ao para 20 insumos utilizados
pelos setores industrial e agro-
pecuario, bem como para dois
produtos finais.

As isencoes abrangem itens liga-
dos as areas de salde, energia,
eletrodomésticos, setor auto-
motivo e alimentacdo animal,
entre outros segmentos.

Na mesma reunido, o comité

aprovou a aplicacao de trés
novos direitos antidumping,
com o objetivo de prote-
ger a industria nacional
contra importagdes consi-
deradas desleais. As medi-
das tém como objetivo
neutralizar prejuizos causa-
dos por produtos importa-
dos a precos abaixo do valor
de mercado.

Por Agéncia Brasil

DRiV expande presenca nas redes sociais com novo canal no TikTok

A DRIV amplia sua presen-
ca digital com a estreia de
seu canal oficial no TikTok, @
drivbrasil. A iniciativa reforca
a estratégia da companhia de
estreitar o relacionamento
com o consumidor final e com
os formadores de opinido do
setor, por meio de conteudos
relevantes. Entre eles, estao
dicas de manutencao, orien-
tacOes técnicas e novidades
sobre as marcas da DRIV no
Brasil, em um formato aces-
sivel e adequado a lingua-
gem da plataforma. Junto a
novidade, chega também o
Nnovo porta-voz técnico virtual.
Dono de uma oficina organi-
zada e profissional reconhe-
cido por seu conhecimento
técnico, o personagem ajuda
na conexdao da marca com 0s
milhares de reparadores do
mercado brasileiro.

Com essa iniciativa, a DRiV
fortalece sua atuacdo nas
principais redes sociais. Além
do TikTok, a empresa mantém
presenca ativa no Instagram
e no Facebook, com mate-
riais exclusivos e especiali-
zados, apresentados pelos
embaixadores da marca,
um time de influenciadores
renomados do setor, como
Cezar Urnhani, Bia Figueire-
do e Paula Mascari. Segundo
Marcelo Rosa, diretor geral da
DRIV no Brasil, a chegada ao
TikTok integra uma estratégia
estruturada de comunicacao,
voltada ao fortalecimen-
to institucional da compa-
nhia e de suas marcas junto
ao mercado consumidor e
formador de opinido.

“As redes sociais desempe-
nham uma fun¢ao cada vez
mais relevante nas acdes de

comunicacdo, pela penetra-
cao e pela proximidade que
estabelecem com o publi-
co. Fomos uma das primei-
ras empresas do segmento
a desenvolver acdes espe-
cificas para essas midias e
pretendemos ampliar cada
vez mais nossa presenca,

X =5 tikdokcom
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B8 o caro s conftangA, tom mglho,
uem B por s 13z toda s difereng’ maks

aproveitando as oportuni-
dades que cada plataforma
oferece”, afirma o executi-
vo. “O nosso canal no TikTok
é uma oficina digital e cada
nova postagem é como uma
faisca em uma vela de igni-
cao, fazendo ele funcionar”,
complementa.
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Novo canal marca a estreia do embaixador virtual
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Programa da Abrafiltros de reciclagem de filtros do oleo
lubrificante automotivo ultrapassa 30 milhdes em SP

Criado pela Abrafiltros - Asso-
ciacdo Brasileira das Empresas
de Filtros Automotivos, Indus-
triais e para Estacdes de Trata-
mento de Agua, Efluentes e
ReUso, para que as empresas
associadas pudessem aten-
der a legislacao ambiental no
estado de Sdo Paulo, o progra-
ma Descarte Consciente Abra-
filtros, que comecou a operar
em 2012 no Estado, alcancou
até dezembro de 2025 nume-
ros expressivos de reciclagem:
32.425.252 filtros usados,
mais que o dobro da frota
circulante estadual que totali-
za 13,6 milhdes entre automo-
veis, comerciais leves, onibus
e caminhdes, de acordo com
levantamento do Sindica-
to Nacional da Industria de
Componentes para Veiculos
Automotores (Sindipecas).

De janeiro a dezembro de
2025, foram coletados e

reciclados 4.172.137 filtros
usados do 6leo lubrificante
automotivo em 3.379 pontos
de coleta em 246 cidades. “O
programa Descarte Conscien-
te Abrafiltros veio ndo so para
cumprir a legislacdo, mas
para proteger o solo, agua e
ar da contaminacao por resi-
duos perigosos, entre eles
o OLUC - Oleo Lubrificante
Usado Contaminado, deter-
minado Classe I pela Norma
ABNT NBR 10.004, viabilizan-
do também a reciclagem do
metal, 6leo e demais mate-
riais”, comenta Joao Moura,
presidente executivo da Abra-
filtros, ressaltando que a
coleta, o tratamento e a desti-
nacao correta dos residuos,
bem como a lei estadual
chegou para complementar
a Politica Nacional de Resi-
duos Solidos (PNRS) - Lei
Federal N° 12.305, que dispde

sobre os principios, objetivos
e instrumentos, bem como
sobre as diretrizes relativas a
gestao integrada e ao geren-
ciamento de residuos sélidos.
Atualmente, programa esta
em operagao em quatro
estados, além de Sao Paulo,
Parana, Espirito Santo e Mato
Grosso do Sul. O préximo a
exigir a reciclagem dos filtros

usados do o6leo lubrificante
automotivo é o Amazonas. De
2012 até dezembro de 2025,
ja foram reciclados 53.211.519
filtros usados do 6leo lubrifi-
cante automotivo nos quatro
estados, com previsao de cres-
cimento exponencial ja que
outras unidades da federacdo
devem publicar novas legisla-
cOes referentes ao tema.

L el e

B

)

s

Em 2025, foram reciclados 4.172.137 filtros usados do 6leo lubrificante automotivo em 3.379

pontos de coleta em 246 cidades

Comércio aposta em crescimento das vendas para o 1° semestre,
aponta Fecomércio MG

Pesquisa Expectativa de
Vendas 1° Semestre, realiza-
da pelo Nucleo de Estudos
Econbmicos e de Inteligén-
Cia & Pesquisa da Fecomércio
MG, aponta que 63,1% das
empresas acreditam que as
vendas do primeiro semestre
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deverdo superar as do segun-
do semestre de 2025. De
acordo com 62,9% dos empre-
sarios ouvidos, as vendas no
2° semestre do ano passado
atenderam as expectativas. As
vendas do segundo semes-
tre de 2025, na comparacao

com o primeiro semestre do
ano, foram iguais ou melho-
res para 70,6% das empresas
do comércio do estado. Na
comparagao com o primeiro
semestre de 2025, 35,5% das
empresas obtiveram resul-
tados melhores; para 44,1%

as vendas ficaram iguais. Ja
19,5% tiveram resultados
piores no segundo semes-
tre do mesmo ano. Entre as
que obtiveram resultados
piores, a variacao percentual
mais frequente ficou entre
16,0% e 20,0% para 29,8%

Foto: Divulgagao



dos empresarios. A variacao
de aumento de vendas, frente
ao primeiro semestre do ano
passado mais frequente, foi
de até 20,0% para 68,0% dos
estabelecimentos.

As vendas do seqgundo semes-
tre de 2025, se compara-
das ao mesmo periodo de
2024, apresentaram resulta-
dos melhores para 32,3% das
empresas e resultados iguais
para 38,3% sendo que 25,3%
obtiveram piora no desempe-
nho. Uma variacdo negativa
de até 20,0% foi observada
por 74,4% das empresas com
menos vendas. Entre as que
venderam mais, 73,4% nota-
ram melhora de até 20,0%.

aftermarket
®W automotivo

A pesquisa mostra que, para
as empresas sem expec-
tativas de bons resultados
(36,4%) no primeiro semes-
tre de 2026, as principais
alegacdes sao: preco alto dos
produtos (23,7%) e momento
econdmico do pais (19,3%). Ja
a expectativa de melhora para
O primeiro semestre atinge
63,1% dos empresarios sendo
que 56,3% apontam como
justificativa o otimismo/espe-
ranca; 29,8% indicam aque-
cimento do comércio e 21%
apontam para novos produ-
tos no mercado.

Conforme as empresas ouvi-
das, 43,9% usarao de divul-
gagao e propaganda para

estimular as vendas neste
ano; 30,4% usardao promo-
coes e 26% atendimento
diferenciado.

Gabriela Martins, economis-
ta da Fecomércio MG, explica
que a expectativa dos empre-
sarios do comércio de que o
primeiro semestre de 2026
sera melhor do que o segun-
do semestre do ano passado
esta diretamente atrelada ao
mercado de trabalho aqueci-
do e ao ganho real de rendas
das familias, o que reduz a
cautela do consumidor na
hora de consumir e impulsio-
na o comércio. “Apesar dos
desafios enfrentados atual-
mente, como as altas taxas

de juros vigentes, tanto para
o consumidor, quanto para
O empresario, 0 que eleva
substancialmente o custo do
crédito e o endividamento das
familias, o mercado de traba-
Iho aquecido e no ganho real
de renda das familias gera
um espago para 0s empre-
sarios do comércio conti-
nuarem aumentando suas
vendas. Além disso, as apos-
tas estratégicas do empre-
sario como, por exemplo, as
propagandas, promogdes e
atendimento diferenciado e as
datas comemorativas podem
auxiliar ainda mais na evolu-
¢do do volume de vendas do
varejo”, descreve Martins.

comunidade Tenha acesso a noticias e informacgdes em tempo real, direto

das redacdes do Novo Varejo Automotivo, Mais Automotive
e ATV.

Nossa comunidade é focada em compartilhar as informacgoes

mais relevantes sobre esse aftermarket.

Buscamos sempre estar um passo a frente ao trazer analises
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AMMA oferece suporte, cuidado e desenvolvimento para mulheres
do setor automotivo

A AMMA inicia 2026 com um
movimento que nao preten-
de soar mais alto — pretende
chegar mais fundo. O anuncio
do primeiro ciclo de parcerias
institucionais nasce da leitura
atenta das necessidades reais
das mulheres que vivem o
setor automotivo por dentro:
profissionais que equilibram
multiplos papéis, enfren-
tam barreiras estruturais e,
muitas vezes, constroem seus
caminhos com pouca rede
de apoio. Para elas, a AMMA
apresenta aliancas pensadas
para ampliar cuidado, supor-
te e desenvolvimento.

Neste bloco inicial, quatro
organizagdes passam a
compor o ecossistema da
AMMA: Grupo FBN, amplian-
do 0 acesso a solucdes de
saude e protecao; Almeida-
Nascimento Advocacia, ofere-
cendo suporte juridico claro e
acessivel; Judi Cantarin Asses-
soria de Negdcios, trazen-
do consultoria em gestdo,
sustentabilidade, processos
e formacdo técnica; e Ultra-
car Tecnologia, disponibilizan-
do sistemas de gestao que

ANUNCIE

profissionalizam e organizam
a rotina das oficinas.

Essas parcerias chegam para
entregar respostas praticas
— e Ndo apenas promessas.
A partir delas, a AMMA forta-
lece uma rede de apoio que
contempla dreas muitas vezes
negligenciadas no cotidiano
das mulheres do mercado.
Entre os beneficios ofereci-
dos, destacam-se: orientacdo
juridica continua, acesso faci-
litado a cuidados de saude,
treinamentos técnicos espe-
cializados, consultorias em
gestdao e sustentabilidade,
melhorias operacionais para
oficinas, tecnologia aplicada
ao dia a dia, organizacao de
processos, apoio em confor-
midade ambiental, atendi-
mento prioritario, descontos
exclusivos, material educati-
vo, e formacao profissional em
temas essenciais para o setor.
Cada parceira assume uma
funcdo complementar nesse
ecossistema. O Grupo FBN
apoia o cuidado com saude
e bem-estar, area critica
para mulheres que carre-
gam multiplas jornadas. A

AlmeidaNascimento forta-
lece decisGes juridicas e
empresariais com orientagao
segura e acessivel. A consul-
toria de Judi Cantarin aproxi-
ma as associadas de praticas
modernas de gestao e confor-
midade que elevam a opera-
cdo das oficinas. A Ultracar
leva tecnologia para dentro
dos negdcios, organizan-
do processos, melhorando o
fluxo de trabalho e trazendo
clareza estratégica.

O impacto dessas entre-
gas vai além do beneficio
imediato. Ele cria condi¢des
para que as associadas
tomem decisdes com mais

seguranca, planejem seus
negocios com mais informa-
¢ao, organizem suas rotinas
com mais eficiéncia e encon-
trem suporte onde antes
havia improviso. Esse € o tipo
de estrutura que transforma
o cotidiano — silenciosamen-
te, mas de forma profunda.
A AMMA 3 esta em processo
de selecao de novas empresas
e especialistas para ampliar
ainda mais essa rede de apoio,
priorizando dreas como saude
emocional, desenvolvimen-
to humano, estilo e presenca
profissional, gestao de carrei-
ra, educacdao continuada e
novas trilhas técnicas.

Associagdo fortalece rede de apoio que contempla dreas muitas vezes negligenciadas no

cotidiano das mulheres do mercado

Automotivo

na Midia do Aftermarket

Foto: Divulgagao
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O que tem potencial de dife-
renciar os varejistas que vao
liderar o mercado em 20267
Em um setor pressionado
por margens cada vez mais
apertadas, exposicao cons-
tante a riscos e consumido-
res mais atentos a pregos, o
varejo deixou de ter espaco
para decisdes lentas ou gené-
ricas. Transformar-se passou
a ser uma condicdo basica de
sustentacdo do negdcio. O
que veremos a partir de agora
é um setor cada vez mais
orientado por dados, mais
automatizado, mais seguro e,
sobretudo, mais adaptavel ao
que cada operacao ira deman-
dar. A partir dessa realidade,
alguns movimentos ganharao
peso decisivo e se consolida-
rao ao longo do ano.

A adocdo de Inteligéncia Arti-
ficial (IA) sera um dos princi-
pais motores de evoluc¢ao.
Se antes a tecnologia ainda
parecia em fase experimen-
tal, hoje ela ja esta presente
em diversas lojas e sua adocao
se tornara ainda mais concre-
ta ao longo do ano. A 1A sera
cada vez mais a chave para
uma gestdao mais eficiente de
estoques e para a previsao de
demandas. O uso para a auto-
macao de controles, como

Movimentos que vao orientar o varejo em 2026

para a verificacdo de idade em
produtos com venda restrita
e a identificacdo de erros no
escaneamento de compras,
além do reconhecimento auto-
matico de itens sem codigo de
barras, como frutas e vegetais,
deixara ainda mais claro que
a IA é uma verdadeira aliada
para a reducao de riscos e no
aumento da eficiéncia.

Essa mesma ldgica de inteli-
géncia aplicada ao ambien-
te operacional se estende
a outro desafio central do
varejo: a seguranca. O comba-
te a fraude devera ser uma
prioridade, ja que se trata
de uma das principais dores
do setor, responsavel por
prejuizos significativos. Em
2026, varejistas investirao
de forma mais estrutura-
da em inovacdes capazes de
identificar comportamentos
suspeitos, prevenir fraudes
e reduzir perdas antes que
elas acontecam. A integracao
entre andlise de dados, visao
computacional e Inteligéncia
Artificial amplia a capacidade
de prevencdo e deteccao, ao
mesmo tempo em que cria
ambientes mais confiaveis
para clientes e colaboradores.
A ascensdo do atacarejo
também continuara em alta.

A combinacdo de precos de
atacado com a conveniéncia
do varejo responde de forma
direta a um consumidor mais
criterioso, que analisa mais as
opcdes disponiveis de produ-
tos, faz escolhas conscien-
tes e valoriza cada centavo
investido. Esse formato vem
redefinindo a dinamica do
segmento, incentivando o
varejo tradicional a rever sua
estrutura. Nesse cenario, colo-
car os interesses do consumi-
dor no centro nao é mais um
diferencial, mas um fator deci-
sivo para a diferenciacdo no
mercado. A aposta em servi-
COs e na experiéncia do clien-
te ganha ainda mais relevancia
para gerar fidelizacao.

Por ultimo, mas definitivamen-
te nao menos importante, a
flexibilidade se consolidara
como um requisito primordial.
Cada varejista atua em uma
realidade propria, com publi-
cos, regides, sortimentos e
desafios distintos, o que refor-
¢a a nogao de que plataformas
rigidas, modelos engessados
e estruturas pouco adaptaveis
nao acompanham a velocida-
de do mercado. Diante desse
cenario, aumenta a busca por
maquinas e solucbes capazes
de se ajustar rapidamente aos

Por Jean Carlo Bob

Jean Carlo Bob é Diretor Comercial da
Diebold Nixdorf no Brasil

processos, estratégias e parti-
cularidades de cada ponto
de venda, fator decisivo para
guem busca crescimento
sustentavel.

Os movimentos que ganham
forca agora apontam para
uma combinacao de inteli-
géncia, tecnologias e mode-
los de negdcio adequados ao
novo consumidor. O caminho
para 2026 exige visao estra-
tégica e disciplina nas deci-
sdes e na execucdo, além de
uma compreensao de que
a tecnologia é o meio para
operacdes mais saudaveis e
evolugdo consistente. Mais do
que acompanhar esses veto-
res de transformacao, sera
fundamental saber aplica-los
de forma estratégica. Quem
consequir equilibrar expe-
riéncia, eficiéncia e adaptacao
continua estara mais prepara-
do para lidar com as mudan-
¢as do mercado e crescer.
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MAPA - Movimento das Atividades em Pecas e Acessorios
Semana de 16 a 20 de dezembro

Como acontece todo ano, a
semana do Carnaval deu um
tombo nas vendas e compras
do varejo. O desempenho
negativo foi flagrado pela
pesquisa MAPA - Movimen-
to das Atividades em Pecas
e Acessorios. As vendas nas
lojas de autopecas cairam
-8,66% na média nacional,
indice elevado, porém justifi-
cado pela reducdo no nimero

20 Movimentagac em

de dias Uteis do periodo.

Nas cinco regides do pais, o
desempenho de vendas foi
0 seqguinte: 6,67% no Norte;
-12,5% no Nordeste; -10%
no Centro-Oeste; -9,27% no
Sudeste; e -7,22% no Sul.

As vendas mantiveram-se
estaveis para 32% dos entre-
vistados, com variacao posi-
tiva para apenas 9% deles e
negativa em 58% das lojas
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MOVIMENTO DAS ATIVIDADES EM PECAS E ACESSORIOS
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-8,60

entrevistadas pelo After.Lab.
O comportamento das
compras por parte do varejo
para repor estoques seguiu
fielmente a movimentacao das
vendas, com retracdo de -8,6%.
Os indices regionais de
compras apurados pelo After.
Lab apontaram -10% no Norte;
-13,75% no Nordeste; -8,75%
no Centro-Oeste; -6,47% no
Sudeste; e -8,89% no Sul.

Para 40% dos entrevista-
dos nao houve variacao no
volume de compras realiza-
das na semana, enquanto
miseros 4% compraram mais
e 56% reduziram a reposicao
dos estoques.

Acompanhe os resultados
semanais atualizados da
pesquisa MAPA no site novo-
varejoautomotivo.com.br e em
nossas midias sociais.
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After.Lab - inteligéncia de negdcios da Novomeio Hub de Midia
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ONDA - Oscilac6es nos Niveis de Abastecimento e Precos
Semana de 16 a 20 de dezembro

A pesquisa ONDA traz semanal-
mente nas plataformas digitais
do Novo Varejo Automotivo as
Oscilacdes nos Niveis de Abas-
tecimento e Precos no varejo
de autopecas em todo o Brasil,
estudo do After.Lab, nucleo de
inteligéncia de negdcios do
Aftermarket Automotivo.

Na semana em andlise, a média
nacional de abastecimento
manteve-se em baixa, fechan-
do com indice de -5,82%.

Os graficos comparativos
de abastecimento nas cinco
regides do pais mostraram:
-10% no Norte; -6,44% no
Nordeste; -2,31% no Centro-
-Oeste; -4,89% no Sudeste; e
-8,13% no Sul.

Componentes para o sistema
de motor lideraram o desa-
bastecimento com 11,8% das
citagdes, vindo na sequéncia
sistema de suspensao, com
8,8%, e fardis e lanternas, para
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5,9% dos entrevistados.

A variacdo dos precos para
0 varejo teve alta de 1,03%
na média nacional. O indice
é mero indicador de tendén-
Cia, ja que a metodologia nao
prevé a medicao cientifica da
inflacdo no segmento.

A percepc¢ao regional da varia-
¢do nos precos foi a seguin-
te: 1,67% no Norte; 1,3% no
Nordeste; 2,54% no Centro-
-Oeste; 0,63% no Sudeste; e

0,91% no Sul.

Sistema de freio liderou a
alta dos precos para 25% dos
entrevistados, seguido por vela
de ignicao, com 15% das cita-
cOes, e sistema de suspensao,
para 5%.

A estabilidade no abastecimen-
to se manteve para 63% dos
entrevistados. Em relacdo aos
precos, a curva subiu de 76%
para 81% dos varejos ouvidos
pelo After.Lab.
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Mivel de Abastecimentao
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VIES - Variacdes nos Indices e Estatisticas

Janeiro de 2022 a 2026

A pesquisa VIES compara o desempenho mensal do abastecimento, preco, venda e compra no varejo de
autopecas, tomando como referéncia 0 mesmo més em anos anteriores. Esta edicdo inaugura a pesquisa para
0 ano de 2026 com os resultados de janeiro de 2022 a 2026

BRASIL

O indicador de abastecimen-
to mostra melhora significati-
va em relagdo a 2022, quando
a queda era mais intensa
(-13,20%), passando para
patamares menos negativos
entre 2023 e 2026. Apesar das
oscilacdes, no geral é obser-
vada reducao dos gargalos e
maior normalizacdo da oferta.
Ja os precos apresentam
tendéncia de desaceleracao
no periodo, caindo de 4,94%
em 2022 para 2,32% em 2026,
ainda que com um repique em
2025 (3,87%).

Tanto vendas quanto compras
seguem em niveis negati-
vOs ao longo de quase todo

o periodo, com recupera-
¢ao apenas pontual em 2025
(vendas em 0,02%). Em 2026,
os dois indicadores voltam
a recuar, o que sugere que,
apesar de avan¢os no abaste-
cimento e reducdo na sensa-
cao de aumento dos precos, o
mercado ainda enfrenta difi-
culdades para retomar um
ritmo mais forte de consumo
e reposicao de estoques.
Mas a analise ANOVA mostra
que somente abastecimen-
to e preco surgem com pelo
menos 5% de significan-
cia. Logo, o cenario sugere
melhora estrutural no abas-
tecimento e nos precos, mas
uma demanda estavel nos
ultimos anos.

NORTE

O abastecimento parte de um
quadro bastante critico em
2022 (-16,96%), mas apresenta
melhora relevante ao longo do
periodo, apesar de oscilacdes
em 2024 e 2025. Em 2026, o
recuo € bem menor (-4,44%),
indicando avanco na norma-
lizacdo da oferta, ainda que
mais instavel do que nas outras
regioes. Os precos mostram
forte volatilidade: apds desace-
leracdo em 2023, ha um salto
expressivo em 2025 (12,03%),
seguido de novo arrefecimen-
to em 2026 (2,33).

As vendas saem de forte
retracao em 2022 para cres-
cimento em 2023 e 2024,

mas voltam a cair em 2025 e
permanecem negativas em
2026. As compras seguem
padrao ainda mais instavel,
com quedas intensas em
2022 e 2025, intercaladas por
breves recuperacoes.

A ANOVA indicou que abaste-
cimento e compras apresenta-
ram diferencas significativas.
Ja os precos e vendas nao
mostraram variacao esta-
tisticamente relevante, o
que sugere estabilidade nas
percepcdes dos varejistas
quanto a esses indicadores.

NORDESTE

O abastecimento apresenta
melhora expressiva ao longo
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Por Laura Lessa/After.Lab

do periodo, saindo de um
quadro restritivo em 2022
(-16,21%) para recuos bem
mais moderados em 2025
(-3,62%). Em 2026 ha leve
piora (-4,63%), mas o nivel
ainda é muito inferior ao
observado no inicio da série,
indicando normalizacdo da
oferta. Os precos também
mostram tendéncia de desa-
celeracao, com forte queda
entre 2022 e 2023, embora
haja um repique em 2025
(5,27%), seguido de novo arre-
fecimento em 2026 (2,01%).
As vendas, por sua vez, saem
de quedas muito intensas
em 2022 e 2023 para cresci-
mento significativo em 2025
(4,25%), mantendo variacao
positiva em 2026 (0,58%). As
compras acompanham esse
movimento de forma mais
lenta, com reducdes cada vez
menores ao longo do perio-
do, praticamente estabilizan-
do em 2026 (-0,12%).

A andlise de variancia (ANOVA)
revelou que abastecimen-
to, preco e vendas tiveram
mudancas estatisticamente
significativas. Em contrapon-
to, as flutuacdes nas compras
nao apresentaram significan-
Cia estatistica.

CENTRO-OESTE

O abastecimento na regiao
Centro-Oeste apresenta uma
melhora gradual ao longo
do periodo, com queda mais
intensa em 2022 (-12,86%)
e recuos progressivamente
menores até 2026 (-4,67%),
indicando avan¢o na norma-
lizacao da oferta. Por sua vez,
0S precos seqguem trajetoria
oposta: apos relativa esta-
bilidade entre 2022 e 2024,
a variacao se intensifica em
2025 (5,59%) e 2026 (6,30%).
A demanda mostra compor-
tamento bastante volatil.
As vendas alternam entre

retracao e crescimento, com
destaque para 2025 (2,77%),
mas voltam a cair em 2026
(-1,46%). As compras seguem
padrao semelhante, perma-
necendo proximas de zero
entre 2023 e 2025, antes
de registrar forte queda em
2026 (-5,23%).

A ANOVA apontou que,
apesar dessas variacoes,
todas as variaveis se manti-
veram estaveis ao longo dos
anos, dada a nao significancia
estatistica.

SUDESTE

O abastecimento apresen-
ta melhora em relacao a
2022, quando a queda foi
mais intensa (-12,28%), mas
segue com forte instabi-
lidade ao longo do perio-
do. Apds avancos em 2023,
o indicador volta a cair em
2024 e 2025, antes de regis-
trar nova melhora parcial em

2026 (-6,16%). Apesar dessa
oscilacao, o patamar perma-
nece menos critico do que
no inicio da série. Os precos
mostram trajetoria de desa-
celeracdo continua, saindo
de 4,35% em 2022 para
2,02% em 2026.

A demanda, entretanto,
permanece fragilizada. As
vendas registram quedas
consecutivas em todo o perio-
do, com intensificacdo em
2026 (-3,90%). As compras
acompanham esse movimen-
to, com recuos cada vez meno-
res até 2025, mas voltando a
cair em 2026.

A andlise de variancia (ANOVA)
aponta que as mudancas em
abastecimento e preco foram
estatisticamente significati-
vas. Ja as vendas e compras
ndo apresentaram diferenca
relevante, ou seja, apesar das
oscilacbes pontuais, esses indi-
cadores se mantiveram relati-
vamente estaveis no periodo.
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SUL

O abastecimento no Sul apre-
senta melhora consistente
ao longo do periodo, com
queda mais intensa em 2022
(-11,98%) e recuos progressi-
vamente menores até 2026
(-3,61%), apesar de pequena

oscilagao em 2025. Os precos
mostram trajetdria de desace-
leracdo, com variagdes mais
contidas a partir de 2024,
embora com leves repiques
em 2025 (3,27%). Em 2026,
a alta € moderada (1,42%), o
que pode indicar um cenario
de maior estabilidade.

As vendas oscilam em torno
da estabilidade entre 2023
e 2025, mas tornam-se posi-
tivas em 2026 (1,42%). As
compras seguem movimen-
to semelhante, com queda
em 2023 e 2024, retomada
em 2025 e avanco mais forte
em 2026 (2,47%).

A ANOVA apontou que apenas
abastecimento apresentou
variagoes relevantes ao longo
do periodo. Ja precos, vendas
e compras nao mostraram
diferenca estatisticamente
significativa, sugerindo esta-
bilidade na percepcdo dos
varejistas do Sul.
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ANOVA: vocé sabe o que é?

Nas analises do After.Lab frequentemente nos referimos a Analise de
Variancia, ou ANOVA. E uma técnica estatistica usada para comparar

as médias de trés ou mais grupos e verificar se essas médias sao
estatisticamente diferentes entre si. Imagine que vocé quer descobrir se trés
tipos diferentes de 6leo de motor afetam o consumo de combustivel de um
carro de maneira distinta. Para isso, vocé testa cada 6leo em varios carros

e mede o consumo de combustivel de cada um. Depois, calcula a média do
consumo para cada grupo de carros que usou um tipo especifico de 6leo.

A ANOVA vai te ajudar a verificar se as diferencas nas médias de consumo
entre os trés tipos de lubrificante sdo significativas, ou seja, se um tipo de
6leo realmente faz o carro consumir mais ou menos combustivel, ou se
essas variacoes sao apenas por acaso. Se a analise mostrar que ha diferenca
significativa, vocé pode concluir que pelo menos um dos lubrificantes tem
um efeito diferente sobre o consumo. Na pesquisa VIES, a ANOVA serve para
verificarmos se realmente existe diferenca entre o desempenho médio do
abastecimento, preco, compra e venda entre 0s anos.

Destaques de abastecimento e
precos - janeiro de 2026

Em janeiro de 2026, os varejistas apontaram
a vela de ignicdo como o item com maior
dificuldade de abastecimento (9,48%),
seguida pelo sistema de suspensao (8,62%)
e pelo sistema elétrico (8,62%). Em relacdo
aos precos, o sistema de suspensado liderou
a percepcdo de maiores aumentos, sendo
indicado por 12,2% dos varejistas, sequido
por 6leo lubrificante (10,0%) e embreagem
(8,9%). Assim como observado em meses
anteriores, sistema de suspensdo se destaca
simultaneamente entre os principais
problemas de abastecimento e de preco,

0 que nos indica persisténcia de pressdes
estruturais nesse segmento especifico.




A medida que as organizac®es
aceleram a adocdo da Inteligén-
cia Artificial no processo comer-
cial, relatorios recentes indicam
gue a IA deixou de ser acessorio
e tornou-se infraestrutura estra-
tégica nas operacdes de marke-
ting e vendas. Seqgundo dados
do Panoramas de Marketing e
Vendas 2025, 58% das empre-
Sas ja usam essa tecnologia em
rotinas comerciais, ainda que
muitas sem estratégia madura.
Por isso, a integracao com a IA
caminha para ser estrutural e
essencial em 2026.

Outro levantamento global,
o State of Sales Report, da
Salesforce, mostra que equi-
pes comerciais que utilizam
Inteligéncia Artificial conse-
guem direcionar mais tempo
para relacionamento e fecha-
mento de negdcios, a0 passo
que a tecnologia assume tare-
fas como priorizacao de leads,
analise de dados e personaliza-
¢ao de abordagens. De acordo
com o estudo, 83% dos times de
vendas que adotaram IA regis-
traram crescimento de receita,
evidenciando ganhos de eficién-
cia e foco estratégico.

Com base nessas perspectivas
de mercado, a especialista em

vendas Mari Genovez, reconhe-
cida por sua atuacdo na forma-
cao de equipes comerciais de
alta performance, compartilha
10 tendéncias que vao impac-
tar as vendas em 2026.

1. IA como copiloto
inteligente
ATA deixa de ser suporte
e passa a ajustar rotinas
operacionais, andlise de
CRM e a¢des preditivas, mas
o vendedor que dominar
essa tecnologia tera
vantagem competitiva clara.

2. Hiperpersonaliza¢ao nas
abordagens
Atecnologia permite
personalizar interagdes em
escala. Porém, é essencial
mostrar que vocé entende
0 Negocio e as dores do
cliente para converter.

3. Venda consultiva
estruturada
Processo claro — inicio,
meio e fim — e foco em
solucionar desafios do
cliente sao 0 novo padrao.
O papel do vendedor evolui
para consultor de negdcios.

4. Social selling (vendas e
networking via redes
sociais) além do LinkedIn

Vendas em 2026: como a IA e a personalizacao podem
redefinir o papel do vendedor

8.

O LinkedIn é estratégico,
mas social selling deve ser
praticado em multiplas
plataformas, priorizando
relacionamento antes de
apresentar preco.
Automacao inteligente
com humanidade
Ferramentas otimizam
follow-ups e tarefas
repetitivas, mas
humanizagdo em vendas
consultivas continua
indispensavel.

Visao de dados com
precisao e previsibilidade
Analisar CRM e KPIs com
profundidade permite
prever a rotatividade ou

a evasdo de clientes de
uma empresa, ajustar
quotas e realocar esforcos,
um diferencial para
performance em ambientes
competitivos.
Networking, parcerias
e criacao de solucdes
personalizadas

Estar presente em grupos
e parcerias estratégicas
cria reconhecimento de
marca e reduz esforco de
prospeccao, impulsionando
resultados.

Capacitar o comprador

Por Mari Genovez

Mari Genovez é CEO da Matchez,
empresa focada em prospeccao
de novos clientes e fortalecimento
estratégico da equipe comercial

com conteudos que
convertem

Ferramentas como
calculadoras de ROl e
comparativos ajudam a
educar o cliente, diminuindo
objecdes e acelerando
decisdes de compra.

9. Marca pessoal e

conteudo audiovisual
O vendedor precisa
fortalecer sua marca
pessoal com video e
presenca relevante

nas redes. Formatos
audiovisuais dominam o
engajamento.

10. Cultura de feedback e

lideranga proxima
Lideres precisam
acompanhar métricas e
rotina do time de vendas,
oferecendo feedback
continuo para promover
melhoria constante e
engajamento.
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G TECNOLOGIA

O que o jeito latino tem
ensinado ao mundo sobre
vendas no WhatsApp

Varejo latino-americano transformou conversas
em receita, digitalizou milhares de lojas e agora
exporta um modelo que une simplicidade, escala

e proximidade humana

A América Latina sempre foi
um continente movido pela
conversa e ndo seria dife-
rente na relacdao de compra
e venda. O dono do merca-
dinho que conhece o cliente
pelo nome e tem uma rela-
cdo proxima com os distri-
buidores e vendedores de
marcas fornecedoras, nego-
cia olhando nos olhos e
ajusta o pedido conforme a
necessidade do dia faz parte
da identidade econdmica da
regiao. Por isso, quando o
WhatsApp se tornou o prin-
cipal canal de comunicacdo
do continente, o salto para
o chamado conversational
commerce Nao exigiu ruptura
e, sim, apenas uma migracao.
“O comerciante ndo adotou
uma nova tecnologia; ele
expandiu um habito que ja
existia”, esclarece Andres
Stella, COO da Yalo, empre-
sa que se tornou referéncia
global em jornadas conver-
sacionais entre industria e
varejo. “O WhatsApp virou o
balcao digital porque estava
no bolso de todos e resolvia a
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principal dor do varejo latino:
a simplicidade”.

No entanto, a simplicidade
virou escala e Stella explica
que a digitalizacao promo-
vida pela industria acabou
criando um paradoxo: para
comprar de diferentes forne-
cedores, 0 pequeno varejis-
ta passou a ter de acessar
inUmeros sites ou baixar
diversos aplicativos - algo
impraticavel para quem
opera em ritmo acelerado.
"O WhatsApp eliminou essa
dor imediatamente. O lojis-
ta concentra todas as inte-
racdes no app que ja usa
diariamente. Nosso papel
foi estruturar esse compor-
tamento com catalogo,
recomendag¢do, pagamen-
to e assisténcia dentro do
proprio mensageiro”, expli-
Ca o especialista.

RELEVANCIA

Esse comportamento ja
aparece de forma clara no
varejo brasileiro. Um levan-
tamento da Yalo mostra que

WhatsApp € usado por 39% dos lojistas como principal canal para realizar pedidos junto aos
fornecedores

39% dos lojistas ja utilizam
o WhatsApp como princi-
pal canal para realizar pedi-
dos junto aos fornecedores e
26% ja usam sugestdes auto-
maticas de reposicao dentro
do aplicativo.

Esse movimento também é
confirmado por dados inédi-
tos da Meta. Em dezem-
bro de 2024, uma pesquisa
encomendada a Morning
Consult, com 2.363 lide-
res empresariais da Ameéri-
ca Latina, revelou que 9 em
cada 10 empresas conside-
ram os aplicativos da Meta
essenciais para seus nego-
cios, com destaque para
WhatsApp Business, Insta-
gram e Facebook pela faci-
lidade de uso, alto retorno
sobre investimento e forte
geracao de vendas.

O estudo mostra que o
impacto vai diretamente para
0 caixa das empresas. No
Brasil, 93% das companhias
que utilizam as ferramentas
da Meta relataram aumento
de receita, sendo que 73%
registraram crescimento

superior a 25%. Na Argenti-
na, 84% das empresas repor-
taram alta no faturamento,
com 58% crescendo acima
de 25%. Na Colémbia, 90%
observaram aumento de
receita, sendo que 60% supe-
raram a marca de 25%. Ja no
México, 90% também regis-
traram crescimento, com
62% avancando mais de 25%.
As métricas sdo surpreen-
dentes e chocam executi-
vos de EUA, Europa e Asia.
Segundo o COO da Yalo,
nenhuma reunido interna-
cional passa incélume aos
ndmeros latino-americanos.
“Quando mostramos taxas
de conversdo proximas de
80%, frequéncia de recom-
pra praticamente diaria
e adocao instantanea, os
executivos ficam incrédulos.
Se vocé coloca uma jorna-
da fluida no WhatsApp, o
comerciante adere imediata-
mente. Ele ja confia no canal,
ja conversa com clientes e
fornecedores ali. O cresci-
mento é quase imediato e
uma curva gue nao existe

Foto: Shutterstock



em interfaces tradicionais”.
De acordo com o especialis-
ta, a escalabilidade real foi
0 ponto de virada, quando
a América Latina deixou de
ser excecao e virou modelo.
“Quando vimos projetos
saltarem de dezenas para
centenas de milhares de lojas

em poucos meses e funcio-
nando com estabilidade,
percebemos que o modelo
era exportavel”. Sequndo ele,
o0 exemplo mais emblemati-
co € o da Coca-Cola FEMSA,
que digitalizou mais de 1
milhao de pequenos comér-
cios via WhatsApp utilizando

a plataforma da Yalo.

“Criamos uma jornada
completa: catalogo, repeti-
cdo de pedidos, historico,
campanhas segmentadas
e integracdes diretas com
preco, estoque e logistica.
O canal conversacional se
tornou um dos principais

motores digitais da opera-
cao”, conta Stella. O resultado
inclui taxas de conversdo de
cerca de 80% e mais de 60%
das lojas realizando pedidos
recorrentes. “O WhatsApp
deixou de ser canal de comu-
nicagao; virou infraestrutura
critica de vendas”, resume.

Trés licoes que EUA e Europa estao correndo para absorver

A primeira delas, pontua Andres
Stella, COO da Yalo, é que o canal
certo vale mais que a tecnologia
nova. “Se nao é WhatsApp, pode ser
iMessage ou WeChat. O principio é:
ndo brigue com o comportamento
do consumidor”; a sequnda é que

o Chat ndo é SAC e, sim, canal

de vendas. “Na América Latina,
provamos que mensagens podem
ser o principal motor de pedidos e
reabastecimento”; e a terceira é que
IA e automacgdo escalam a eficiéncia
e 0 humano escala a conversao.

“O equilibrio é o segredo latino.

A tecnologia ndo esfria a relacado,
ela prepara o terreno para que o
humano brilhe”.

O estudo feito pela Meta revela
ainda um forte apetite por
inteligéncia artificial generativa na
regiao — com interesse de 79%

das empresas na Argentina, 88%

no Brasil, 80% na Coldmbia e 89%
no México — e mais da metade das
organizacoes ja utiliza a tecnologia
na pratica, acelerando automacdo,
eficiéncia e personalizacdo no
relacionamento comercial.
Aproveitando essa tendéncia, a Yalo
vem implementando na industria da
América Latina o Oris, um agente

inteligente criado para vender
como os melhores vendedores
humanos, em escala e com base
em dados. O Oris é capaz de
entender mensagens de voz, fazer
recomendacdes estratégicas, agir
proativamente e vender, de forma
contextualizada, personalizada e
escalavel, utilizando inteligéncia
artificial em qualquer canal,
podendo ser chamadas de voz,
WhatsApp, aplicativos e muito mais.
Stella defende que a IA generativa

se tornara o motor invisivel do
relacionamento, desenvolvendo

o papel central nessa exportacdo.
“Ela ja é o cérebro que permite
personalizacdo em escala. Cria e
adapta mensagens, recomenda
produtos, antecipa rupturas e ajusta
o tom da conversa. Cada lojista
recebe algo relevante e no momento
certo”, pontua.

Segundo ele, a soma da atuacdo
humanos + agentes inteligentes

de IA serd uma férmula latino-
americana poderosa no mercado nos
proximos anos e ela também serd
usada para preservar o elemento
cultural do varejo regional mantendo
caracteristicas especificas de cada
cultura, o que proporciona uma maior

aproximag¢do com o consumidor.

“0O vendedor latino tem uma
sensibilidade que nenhuma
maquina reproduz. A automacdao
cuida do operacional; ele cuida da
confianca”, afirma Stella. Com isso,
o atendente passa menos tempo
conferindo estoque ou digitando
respostas repetidas e mais tempo
conversando, negociando e
aprofundando o relacionamento.
De acordo com o especialista, o
proximo salto global vira de trés
frentes: intera¢cdes multimodais
(texto, foto, dudio e video dentro
da mesma conversa); agentes de
IA mais autbnomos e cada vez mais
personalizaveis; novos modelos de
cobranca e pagamento in-chat, cada
vez mais integrados a ERPs locais. “)a
temos casos em que o lojista envia
a foto da prateleira e a IA monta
automaticamente o pedido ideal.
Isso serd padrao global muito em
breve”, projeta.

Para o COO da Yalo, o recado final

é direto: “A América Latina ndo
digitalizou o varejo pelo WhatsApp.
Ela apenas deu internet ao que
sempre existiu: a forca da conversa.
E isso, agora, virou vantagem
competitiva global”.
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Do Omnichannel ao Agent Commerce: Por que os agentes de IA ja sao

os novos clientes do varejo

2026 comecou com uma
mensagem cristalina para
quem lidera tecnologia no
varejo global: o e-commer-
ce, como o0 conhecemos,
esta sendo reprogramado.
Nao se trata mais de otimi-
zar jornadas de navegacdo
ou reduzir etapas no chec-
kout, mas de aceitar que
agentes de Inteligéncia Arti-
ficial (IA) estao assumindo o
protagonismo da compra. O
chamado Agent Commerce
(Comércio Agéntico) emer-
giu como a evolugdo natu-
ral de um ecossistema onde
intencdo, decisao e execucdo
passam a acontecer de forma
autbnoma, orquestrada por
IA, com 0 humano atuando
COMO supervisor estratégico,
do lado da venda e passagei-
ro, do lado da compra.

Esta foi uma das conclusdes
mais relevantes da edicdo
2026 da National Retalil
Federation (NRF), realizada
em janeiro, em Nova York
(EUA). Antes mesmo da
feira, as visitas técnicas pela
cidade, ja antecipavam esse
futuro. O que se vé no varejo
americano é a consolida-
¢ao de um conceito-chave:
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integralidade. O fisico nao
morreu: ele foi ressignifica-
do. Lojas se reposicionam
como espaco de experiéncia
e fidelizacao, tornando-se
hubs sensoriais e de dados,
combinando conhecimentos
tateis, visuais e emocionais
COMO sensores, para enri-
quecimento dos dados e
potencializacdao da IA. Essa
fusdo cria jornadas hiperper-
sonalizadas que alimentam,
em tempo real, os sistemas
digitais e, agora, 0s proprios
agentes de IA, que passam a
recomendar, negociar e, até
mesmo, comprar em nome
dos consumidores.

Dentro da NRF, essa ldgica
ganhou escala e clare-
za estratégica. A presenca
inédita do CEO do Google,
Sundar Pichai, e o anun-
cio do Universal Commerce
Protocol (UCP), em parce-
ria com players globais,
como Walmart, por exemplo,
sinalizaram que o merca-
do entrou definitivamente
na fase do comércio agén-
tico. Assim como o SEO foi
essencial para o e-com-
merce tradicional, agora
surge um novo imperativo:

preparar dados, catalogos,
reputacédo e integracdes
para serem compreendidos,
priorizados e acionados por
agentes inteligentes, o GEO
(Generative Engine Optimi-
zation). Ndo é exagero dizer
que, a IA Generativa com
seus agentes, se tornam os
novos “clientes primarios”
das marcas.

O funcionamento desse
modelo é simples na teoria
e transformador na pratica.
O consumidor expressa sua
intencao - “quero o melhor
produto, pelo melhor preco,
dentro dessas condi¢des”.
Os agentes buscam, compa-
ram, validam e sugerem.
Com a autorizacdo do usua-
rio, executam a compra de
forma instantanea, muitas
vezes sem que o site do
varejista seja visitado. Para
o consumidor, isso significa
conveniéncia radical e perso-
nalizacao profunda. Para
as empresas, representa
um novo campo de batalha
competitivo, onde velocida-
de de resposta, dados estru-
turados e confianca passam
a ser diferenciais criticos.

A tecnologia ja esta pronta.

~

Infraestrutura em nuvem,
automacdo, analytics avan-
cado, LLMs especializadas
e suites de diversos sabo-
res, como as de Agentic
Commerce, ja permitem
jornadas quase totalmen-
te autbnomas. Casos apre-
sentados - de gigantes do
varejo até empresas de servi-
COS - mostram que agen-
tes ja operam em areas
como atendimento, cadeia
de suprimentos, precifica-
cdo, marketing, RH e juridi-
co, resolvendo problemas
reais de forma incremental e
escalavel. O desafio, portan-
to, ndo é técnico. E sistémico.
O principal obstaculo para a
consolidacao plena do Agent
Commerce é regulatério e de
governanca. Como garantir
que um agente esta autoriza-
do a transacionar em nome
de alguém? Como assegu-
rar rastreabilidade, consen-
timento e seguranca em
pagamentos autbnomos?
Esse debate aparece com
forca nas discussdes envol-
vendo meios de pagamento,
bandeiras e bancos globais.
A analogia com o onboarding
bancario digital é inevitavel:



a tecnologia ja existe, mas a
confiancga institucional preci-
sa ser construida. Resolver
esse ponto serd o gatilho
para a adocdo massiva do
comeércio agéntico.

Outro aspecto central discu-
tido na NRF, foi a mudanca
do papel da IA: ela deixa de
ser executora de tarefas para
se tornar orquestradora de
jornadas, esta no centro da
jornada. Em muitos fluxos, o
humano sai do operacional
e assume o papel de advi-
sor, definindo limites, objeti-
vos e diretrizes. Alucinacao,

ética e seguranca conti-
nuam no radar, mas ja sao
tratadas com arquiteturas
mais maduras, combinando
multiplos modelos, valida-
¢Oes cruzadas e checkpoints
humanos. O varejo entra,
assim, em uma fase de auto-
magao responsavel, orienta-
da a resultados concretos.

A grande licdo trazida de
Nova York é que o futuro
do varejo nao sera definido
por uma tecnologia isola-
da, mas pela capacidade de
integrar dados, experiéncia,
propdsito e ecossistemas. O

Agent Commerce ndo elimi-
na o fisico, nem o digital -
ele os conecta em um novo
nivel de inteligéncia. Para
executivos de tecnologia, o
recado é direto: quem estru-
turar agora seus dados, suas
plataformas e sua governan-
ca para dialogar com agentes
de IA, estara na dianteira de
um mercado onde comprar
deixa de ser uma acdo e
passa a ser uma delegacdo.
O futuro do varejo ja come-
cou, é agéntico e a Unica
barreira hoje é regulatoria,
nao tecnoldgica. Quando

Por Marcelo Flores

Marcelo Flores é Business Director
(Head of Retail & Services) da GFT
Technologies

esse obstaculo for supe-
rado, estaremos diante da
maior transformacdo do
comércio digital desde sua
propria criacao.

Foto: Divulgagao
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G FECOMERCIO

Custo do trabalho aumentaria 22% com fim da escala 6x1

Desemprego, inflacao, queda
de produtividade e aumento
dos riscos trabalhistas e sociais,
além de engessar — décadas
apos a Constituicdo de 1988 —
as relacdes entre trabalhado-
res e empresariado. Esses sao
alguns dos efeitos negativos
que o Pais tera caso a Proposta
de Emenda a Constituicao (PEC),
que pretende alterar o artigo 7°
da Constituicao Federal acerca
da jornada formal de trabalho,
seja aprovada e se torne lei.

A mudanca proposta pelo proje-
to na jornada elevaria o custo
do trabalho em 22%, segun-
do célculos da Federagdo do
Comércio de Bens, Servicos e
Turismo do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP).
Considerando que reajustes
anuais promovidos por nego-
ciacOes coletivas oscilam entre
1% e 3%, e que 0s seus efeitos
atingem uma massa relevante
de trabalhadores e trabalhado-
ras, a elevacao abrupta, dessa
magnitude, seria simplesmen-
te invidvel as empresas — prin-
cipalmente as Micro, Pequenas
e Médias (MPMEs), que dinami-
zam a forca produtiva da econo-
mia brasileira.

O impacto para esses nego-
cios seria decisivo, conside-
rando que sao estes que mais
pagam tributos, tém menos
recursos para se manterem e,
ainda assim, geram pelo menos
1 milhdo de empregos por ano,
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segundo o Sebrae. Ndo a toa,
se a proposta se tornar lei, vai
eliminar 1,2 milhdo de vagas
logo no primeiro ano.

O levantamento leva em consi-
deracdo a queda de cerca de
18% na carga horaria semanal.
A lei atingiria dois tergos dos
trabalhadores formais brasilei-
ros (63% dos vinculos traba-
Ihistas tinham contratos entre
41 e 44 horas semanais no
ano de 2023, de acordo com
a Relacdo Anual de Informa-
¢Oes Sociais, a Rais).

Funcionario no modelo
atual (44 horas semanais)
Salario hipotético: R$ 2,2 mil
Custo da hora trabalhada:
R$ 10

Funcionario no modelo
proposto (36 horas semanais)
Salario hipotético: R$ 2,2 mil
Custo da hora trabalhada:
R$ 12,22

Variacao do volume da
carga horaria: -18,2%
Variacao do custo da hora
trabalhada: 22,2%

Alguns setores seriam mais
afetados do que outros, nota-
damente o Varejo (em que 9
em cada 10 profissionais, ou
89%, sao contratados nesse
formato), a Agricultura (92%) e
a Construcdo Civil (91%). Todas
sdo atividades em que a mao

de obra humana é fundamental
e, mais do que isso, em setores
que sustentam o Produto Inter-
no Bruto (PIB) do Pais nos Ulti-
MOS anos.

Na avaliagdo da FecomercioSP,
representante de 1,8 milhao de
empresas no Brasil — responsa-
veis por aproximadamente 10%
do PIB nacional —, a discussao
sobre o fim da escala 6x1, ainda
sob ajustificativa de melhorar a
qualidade de vida de trabalha-
dores e trabalhadoras, deve se
dar levando em conta os refle-
X0s econdmicos mais amplos
que tende a causar.

Reducdes ou fixacbes da jorna-
da laboral — considerando
ajustes ou nao dos salarios —
devem continuar, na visao da
Entidade, sendo elaboradas no
ambito das negociacdes coleti-
vas, conjuntos de mecanismos
(como as convencodes coleti-
vas e os acordos coletivos de
trabalho) em funcionamen-
to ha muito tempo que geram
bons resultados para empresas
e colaboradores.

Vale ressaltar que, embora a
jornada legal no Brasil seja de
44 horas, a média da jornada
negociada é menor: 39 horas. E
alguns setores produtivos tém
lancado mao dessas conven-
coes para reduzir a jornada
dos funcionarios, como parte
de estratégias proprias de
melhoria da produtividade.
Ha ainda aqueles que ajustam
0 volume de horas semanais
para compensar periodos de
jornada menor com outros em
que, ao contrario, a demanda
é mais abundante.

Cada setor e cada ramo de atua-
cao tém as proprias particulari-
dades nessa relacao. Ademais,
imposicoes atrapalham os possi-
veis gjustes que podem ser reali-
zados via acordos e convencoes.

INFLACAO

Como nao haveria contrapar-
tida ou garantias de melhoria
na produtividade, 0 empresa-
riado teria, entdo, de repassar
O aumento aos precos, que

Diminuicdo da jornada sem equiparacdo salarial geraria demissoes, retracdo nas contratagdes
e aumento nos pre¢os ao consumidor, observa FecomercioSP

Foto: Shutterstock



subiriam pelo menos nesse pata-
mar. O resultado seria a econo-
mia mais inflacionada do que
hoje — e isso levando em conta
que a inflacdo de 4,2% no ano
passado (quase no teto da meta
estabelecida pelo Banco Central)
ja gerou um ambiente de precos
altos e incertezas no Pais.

Tudo isso considerando, em
um cenario também hipotéti-
CO, que as empresas mante-
riam os quadros atuais de
funcionarios. No entanto,
com uma alta tao significativa
no custo da mdo de obra, é
possivel que muitos negdcios
tenham de demitir parte das
pessoas para fechar os orca-
mentos “no azul”, engessando,
por consequéncia, a aber-
tura de novas vagas, funda-
mental para manter a saude
da economia, como se vé na
conjuntura atual, inclusive.

PRODUTIVIDADE

Outro efeito nocivo da PEC seria
afetar a produtividade, que ja é
historicamente baixa no Brasil.
Dados apontaram que, em
2024, cada hora trabalhada
por um brasileiro produziu um
montante de US$ 21,40.

Foi o suficiente para manter o
Pais na 78 colocacdo no ranking
de produtividade global da
Conference Board, um dos mais
respeitados do planeta. No topo
dessa lista estdo os norte-ameri-
canos, que produzem US$ 94,80
por hora trabalhada.

Uma série de fatores explica esse

fendmeno, como baixa qualifica-
¢ao da mao de obra brasileira,
ambiente regulatdrio comple-
X0, escassez de inovacao e alto
custo na disponibilidade de capi-
tal. Promover reformas e iniciati-
Vas para aprimorar essas causas
seria uma forma de o governo
agir positivamente sobre ajorna-
da laboral e estimular desenvol-
vimento econdmico aliado a
qualidade de vida.

Outro aspecto relevante dessa
discussdo € observar como
outros paises lidaram com a
discussao. A maioria reduziu
jornadas com base em meca-
nismos de negocia¢do coletiva,
nao impondo uma regra impo-
sitiva via Constituicao.

Nos Estados Unidos, por exem-
plo, houve uma reducao de 11
horas no computo anual da
jornada em um intervalo de
15 anos [tabela 1]. No vizinho
México, a queda foi de 37 horas,
entre 2010 e 2023, sequndo

dados da Organizagao para a
Cooperacao e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE). Os proprios
paises da organizacao diminui-
ram essa margem em 55 horas
no periodo. A PEC, ao contra-
rio, propde cortar boa parte da
jornada de forma imediata.

O ritmo dessa alteracao ao
longo de um determinado
periodo é importante ndo
apenas do ponto de vista legal,
mas principalmente porque
um processo lento e gradual
permite que a sociedade e a
economia se ajustem as novas
relacBes trabalhistas, criando
estratégias para manter — e,
principalmente, aumentar —
a produtividade e a renda per
capita nacional.

Além disso, a maioria dos paises
tem uma jornada negociada
menor do que a legal. Isso acon-
tece, justamente, porque 0s
mecanismos de acordos traba-
Ihistas funcionam em diferentes

contextos socioecondMIcos.

A jornada negociada brasileira
(média de 39 horas), por exem-
plo, € muito parecida com a de
paises desenvolvidos, como
Estados Unidos (38 horas)
e Portugal (38,2 horas). Em
comparacao comvizinhos latino-
-americanos, pode-se dizer que
0s brasileiros ttm uma carga de
trabalho ainda menor: enquan-
to estao em atividade produtiva
formal por, pelo menos, 1.709
horas por ano, consideran-
do a jornada negociada, esse
numero € de 1.997 na Colém-
bia e de 2.255 no México.

Ha casos em que a jornada
negociada é muito menor do
que a legal, como é na Alema-
nha, em que a lei estipula 48
horas semanais, mas acordos
baixaram-na para 34,2 horas.
Nesse sentido, nossa Consti-
tuicdo é flexivel, fixando jorna-
da de até 8 horas diarias e
44 semanais.

Jornada anual de trabalho dos paises da OCDE (2010-2023)

Paises 2010|2011 (2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Austria 1552|1557|1535(1520(1510|1495|1507|1498|1502|1510|1400|1437|1435|1435
Canada [1715(1 7111721171411 709|1710|1701|1689|1702|1691|1653|1685|1686|1685
Chile 2070|2050(2027|2021(1994|1999|1983|1968|1961|1940(1828|1921|1966|1 953
Franca 1540 |1546|1541 1526|1518 (1519|1522 |1508|1514|1518|1400|1475[1501|1500
Alemanha |[1426| 1427 |1408|1397|1400|1401|1396[1389(1381|1373|1316|1348|1347|1 343
Italia V7771773173411 71911 716 (1717172217191 71917101543 |1 686 |1 726|1 734
Japao 173311728|1745(1 734172911 719|1 71411 709|1680|1644|1597|1607|1607|1611
Coreia 2163(2136(2119|2106|2076|2083|2068(2018[1993|1967|1908|1910(1901|1872
México |2244|2237|2226(2231(2229|2234|2238|2238|2238(2228|2207|2216|2226|2207
Portugal [1746|1 724170817181 725|1732|1737|1727|1738|1744|1611|1649|1635|1 631
Espanha [1706(1711|1697|1690|1691|1694|1702|1692|1698|1678|1558|1633|1652|1632
Reino Unido |1 507 |1 515|1531|1533[1542|1525|1541|1536|1536|1537(1364|1498|1531|1524
E.UA. 1810118191826 (1824|1829|1830|1822|1820(1826|1817|1789|1813|1804|1799
OECD 1797117981797 (1792(1791|1790|1787|1779|1775|1764|1683|1739|1746|1 742
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G FECOMERCIO

Economia brasileira tera mais desafios em 2026 do que
indicadores dizem

Depois de um ano em desa-
celeracdo, a economia brasi-
leira caminha agora para um
periodo desafiador no segun-
do semestre deste ano, avalia
o Conselho Superior de Socio-
logia, Economia e Politica
da Federacao do Comércio
de Bens, Servicos e Turis-
mo do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP). Na Carta de
Conjuntura de fevereiro do
conselho, ha alguns aponta-
mentos sobre isso.

O primeiro deles é que o
mercado de trabalho, que vem
dinamizando a economia do
Pais desde o fim da pande-
mia de covid-19, teve, em
2025, o seu pior desempenho
desde entdo, de acordo com
o Cadastro Geral de Empre-
gados e Desempregados
(Caged). Foram 1,2 milhao de
empregos formais no perio-
do, enquanto em 2024, eram
quase 1,7 milhao.

Os numeros dos setores
produtivos estdo caindo
gradualmente. A Inddstria,
por exemplo, que comecou
2025 com uma alta mensal de
3,1%, apresentou uma eleva-
cao timida de 0,6% em dezem-
bro passado. O varejo, por sua
vez, foi de 4,1% para 1,5%.
Além disso, o Brasil vai sentir
com mais intensidade a dina-
mica da eleicdo a partir do fim

48

do primeiro semestre. O gover-
no deve estimular a politica
fiscal e, entdao, gerar inflacdo,
além das incertezas do merca-
do, precificadas em juros.

Na expectativa do conse-
Iho, é possivel que uma nova
alta no preco da comida, ja
no primeiro semestre, eleve
0S custos de vida em geral,
pressionando, como foi no
ano passado, o debate econd-
mico. A Carta de Conjuntura
traz a previsao de uma infla-
cao em formato de “U” — isto
é, uma alta seguida de queda
e, entdo, uma nova elevacao.
“Os juros altos e as duvidas
geopoliticas ddo o tom neste
momento”, reflete o econo-
mista Antonio Lanzana, que
preside o conselho.

“A economia brasileira desa-
celerou: a IndUstria esta fraca,
Servicos arrefecem, o crédito
ficou caro, o risco fiscal é cada
vez mais elevado e a infla-
cao deve voltar com forga,
exigindo disciplina financeira,
eficiéncia operacional e inves-
timentos em produtividade. O
ano sera mais desafiador do
que os indicadores sugerem”,
completa.

A producdo de bens de capital,
por sua vez, segue em queda.
No Comeércio, a desaceleracao
persiste, enquanto 0s Servi¢os
devem perder forca. O Produto
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Interno Bruto (PIB) brasilei-
ro do ano passado e a proje-
¢ao para o deste ano ficam na
média dos 2%, nimero que se
mantém desde a década de
1980, sem aumento expressivo
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da produtividade.
Mesmo com a queda dos
juros, o Pais devera seguir
com a juncao de politica fiscal
expansionista com a moneta-
ria contracionista.



brasileiro

A NRF Retail's Big Show 2026,
maior evento de varejo do
mundo, deixou a mensagem
muito clara para quem acom-
panha o setor ha alguns anos,
de que acabou o tempo do
deslumbramento tecnoldgico,
ndo porque a inovacdo tenha
perdido forca, mas porque
0 mercado amadureceu. O
que se viu em Nova lorque
foi um varejo mais pragma-
tico, menos seduzido por
promessas futuristas e muito
mais interessado em respon-
der a uma pergunta simples:
“0 que, de fato, funciona na
operacao e melhora a expe-
riéncia do consumidor?”.

A inteligéncia artificial esteve
em absolutamente todos os
lugares, mas com uma abor-
dagem diferente, onde em vez
de discursos genéricos sobre
“IA que vai transformar tudo”,
o foco foi nos agentes de IA
aplicados a produtividade,
atendimento e a jornada de
compra. Sdo solucdes desen-
volvidas para executar tarefas
reais, tomar decisdes dentro
de limites claros e aliviar
gargalos histoéricos do varejo,
especialmente em atendimen-
to, conversao e gestao.

NRF 2026: menos promessas e mais execucao novarejo

Essa mudanca de postu-
ra ficou evidente também
nos painéis sobre agentic
commerce (forma de comér-
cio em que agentes de IA
compram e decidem de forma
autébnoma pelo usuario), que
apontam um futuro préoximo
em que a compra Ndo comeca
mais em um site, mas em uma
conversa mediada por 1A, e o
varejo precisa estar prepara-
do para isso.

Nos meios de pagamento
foi possivel ver de perto o
pagamento por biometria da
palma da mdo sem chip, que
ndo é apenas uma inovacao,
mas uma resposta objetiva a
busca por jornadas mais rapi-
das e sem atrito. Em um pais
COMO 0 N0sso, acostumado
a adotar rapidamente novas
formas de pagamento, como
aconteceu com o Pix, esse
tipo de tecnologia encontra
um cenario favoravel, desde
que venha acompanhada
de seguranca e clareza para
0 consumidor.

Um dos andncios mais simbo-
licos da NRF foi o movimen-
to do Google em direcdo
ao chamado GEO - Gene-
rative Engine Optimization,

substituindo o SEO - Search
Engine Optimization, levan-
do anuncios e produtos
diretamente para ambien-
tes de IA generativa, como
0 Gemini. Isso muda profun-
damente a l6gica de desco-
berta e decisdao de compra,
ja que se antes o desafio era
aparecer bem posicionado no
buscador, agora passa a ser
ensinavel para as [As. Para o
varejo brasileiro, isso exige
uma revisdo urgente da estra-
tégia digital, onde dados de
produto, integracdo via APIs
e consisténcia de informa-
¢cao deixam de ser apenas
temas técnicos e passam a
ser estratégicos.

Depois de ciclos marca-
dos por promessas, como o
metaverso, fim das lojas fisi-
cas ou revoluc¢des instanta-
neas da [A, o evento mostrou
um setor mais consciente.
As marcas, tanto as grandes
quanto as pequenas, querem
menos agitacdao e mais imple-
menta¢ao. Querem saber
como escalar, integrar, trei-
nar equipes e extrair valor
real da tecnologia.

Para o mercado brasileiro, a
principal licdo ndo esta em

Por Alex Marques

Alex Marques é Diretor Comercial
da Data System, empresa brasileira
de tecnologia especializada no
desenvolvimento de solugdes para
automacao comercial e gestao

do varejo

copiar tendéncias, mas em
adaptar essa mentalidade.
Vivemos em um cenario em
que a IA, hiperpersonaliza-
cao, retail media, fidelizacao
e automacao ja estao dispo-
niveis, o diferencial agora
esta na execucdo, escolher
bem onde investir, entender
a maturidade da operacao e
colocar a tecnologia a servico
das pessoas, do consumidor
e também do time que esta
na linha de frente.

A NRF 2026 nao foi sobre o
varejo do futuro distante, foi
sobre o varejo possivel, apli-
cavel e mensuravel, e talvez
essa seja a melhor noticia
para quem precisa transfor-
mar o discurso em resultado,
especialmente em mercados
desafiadores e competitivos
como o brasileiro.
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2mc

- Em 1991 a 2MC entendeu a necessidade dos reparadores em realizar
a troca simultanea dos componentes de fixacao do sistema
de freios que atuam agrupados.

Era a inauguracao de um conceito para a ampliacao da seguranca
e da qualidade dos servicos prestados nos freios automotivos.

Agora todos ja sabem,

TROCOU PASTILHA,
TROCOU REPARC

E reparo de freios tem que ser 2MC

SEMPRE 2mc

2ME.calill br



