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Carta do Editor DADOS GERAIS DA PESQUISA
-~
Transformacoes e e e reran e
Masculino Total: 325 pessoas 2369% 7

0 comportamento
do consumidor

Guilherme Kolling
Editor-Chefe

0 setor de servicos é fun-
damental para a atividade eco-
ndémica do Rio Grande do Sul,
com contribuicdo decisiva para
o Produto Interno Bruto (PIB).

consumidores estdao optando
por marketplaces.

Isso confirma uma tendén-
cia que é vista no dia a dia de
quem mora em condominios
residenciais: a proliferacao da
entrega de encomendas a do-
micilio. Sdo diarias e em volu-
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Nesse cendrio, o varejo me considerdvel, envolvendo B Prefiro ndo informar 0,31% 1 pessoa anos anos anos anos anos anos anos  oumais
desempenha um papel estraté- o trabalho de um exército de
gico, impulsionando a geracao prestadores de servicos de gi-
de empregos e renda, especial- gantes internacionais — como . -
mentepnas médias e grr;ndes Amazon, Shopee e Mercado Estado Civil Cidade 172 pessoas
cidades gaiichas. Livre -, que fazem, com agilida- B 52,92%
Assim como a economia de, o caminho final do produto, Casado(a) 151 pessoas «.....eeeevew Porto Alegre
passa por diversas transfor- do centro de distribuicdo até as
macdes com o avan¢o da ino- residéncias.
vacdo e da tecnologia nos mais 0 uso da Inteligéncia Arti- Solteiro(a) 74 pessoas ----ssweeeees- - 153 pessoas
diversos setores, o comércio ficial pelo consumidor também , , o 47,08%
também vive essas mudancas, se tornou realidade, sendo uti- Xs'vpee'lfo‘ii“”t"/ unido estavel ¥ et?gggﬂ“‘t)ana ®
notadamente na forma com que lizada para busca de informa- Divorciado(a)/separado(a) / Interior
0s consumidores compram. ¢oes, embora a confianca ainda 32 pessoas 0.85%
Como acontece todos os estejano atendimento humano. VIGVO(8) 5 pessoas s eeerreeesssees: - '
anos, o Jornal do Comércio pu- Esse cenario impacta tam-
blica em 16 de julho um raio-x bém o varejo fisico, que, de-
sobre o comércio, trazendo safiado, obriga empresarios a Possui filhos
uma pesquisa sobre habitos de  reinventarem suas lojas, a fim 121 pessoss
compra, que apontam algumas  de se manterem competitivos 37,23%
tendéncias. E o especial Dia do  nesse novo ambiente. N&o possui
Comércio. Para além do levantamen- . ‘
Mais uma vez, o levanta- to exclusivo e da anélise dos Escolaridade % N°
mento aborda a forma da com-  resultados, este especial traz Fundamental incompleto -
pra. Amodalidade online ganha  ainda entrevistas com dirigen- Fundamental completo 062 9
atencao e traz informagdes tes empresariais, que analisam o
P Médio incompleto 092
estratégicas aos empreende- 0 momento e apontam oportu- :
dores. Por exemplo, em vez de  nidades para o varejo gaiicho. Médio completo 43 14
comprar em sites de lojas, 0s Boa leitura! Superior incompleto 11,08 36
Superior completo 28,62 93
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Indice 62,77% Pés-graduagéo incompleto 3,38 11
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COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NO VAREJO 2026

Neste ano, o cliente do comércio no Rio Grande do
Sul cortou gastos sem cortar o consumo, trocou

o site da loja pelos marketplaces nas compras

online e aprendeu a conviver com a inteligéncia
artificial, mas mantendo a cautela — estes sao alguns
dos achados da pesquisa “Comportamento do
Consumidor no Varejo 2026", realizada pela Escola
de Negacios da Pucrs com o Jornal do Comércio e
divulgada em primeira mao na edi¢ao deste ano do
caderno especial Dia do Comércio. A pesquisa foi
coordenada pelos professores Stefania Ordovas de
Almeida, Clécio Araujo e Vinicius Sittoni Brasil, todos

atuantes na Escola de Negacios/Pucrs e responsaveis

pelo Omni-X — hub de inovagao na Experiéncia de
Consumo Omnichannel - instalado no ecossistema
do Tecnhopuc Business/Pucrs.

Cauteloso, mas nao parado

0 varejo gaucho fecha o primeiro semestre de 2026 sem grandes
sustos, mas também sem alivio total. A mais recente edigao da
pesquisa Comportamento do Consumidor no Varejo, realizada pela
Escola de Negdcios da Pucrs em parceria com o Jornal do Comeércio,
retrata um consumidor que aprendeu a dizer ndo — para o jantar fora
de casa, para a roupa nova, para o parcelamento supérfluo — sem, no
entanto, parar de comprar. Mais da metade dos entrevistados, 58,16%,
reduziu os gastos nos Ultimos 12 meses; apenas 4% aumentaram. E,
ainda assim, a viagem de férias sobrevive ao aperto: turismo é a Unica
categoria em que mais gente pretende gastar mais do que menos

no segundo semestre. O corte, portanto, nao é generalizado. Tem
enderego certo.

Corte com enderego certo

Pouco mais de um quarto dos gauchos, 27,08%, descreve sua vida
financeira como confortavel. A maioria, 41,23%, se vé em equilibrio,
mas sem sobra; e quase um terco, 30,46%, confessa uma situagéo
apertada ou muito apertada.

E esse pano de fundo que explica por que o consumo n&o caiu de
forma uniforme: caiu onde déi menos e resistiu onde vale mais a pena.
As categorias que mais perderdo espacgo no orgamento do segundo
semestre séo alimentagao fora de casa, 52,62%, e vestuario, 45,85, os
dois alvos classicos de quem quer cortar sem mudar de vida.
Turismo e viagens seguem na dire¢ao contraria: 27,08% pretendem
aumentar o consumo, contra 24,31% que pretendem reduzir — um
saldo positivo que ja havia aparecido na pesquisa de 2025 e que,
agora, se confirma como padréo, ndo coincidéncia. Sinal amarelo
para o comércio de moda e para bares e restaurantes; oportunidade
de crescimento para o turismo e o lazer.

Metodologia

Foi realizada uma pesquisa quantitativa do tipo Survey.
Os pesquisadores da Escola de Negocios/Omni-x Pucrs
elaboraram o questionario, que foi disponibilizado ao
publico do Jornal do Comércio e demais interessados
em participar da pesquisa via link distribuido pelo
proprio Jornal e pela Escola de Negacios. A coleta

de dados ocorreu no més de junho de 2026 e ao total
foram coletados 325 questionarios validos e completos.

e .

e F

. i ——

s

* e B [

-
]
oy

) —

Da vitrine propria para o shopping virtual

A loja fisica segue sendo

a preferida da maioria dos
galichos, mas essa maioria
encolhe ano apds ano: era 63%
em 2023, passou para 59,6%
em 2025, e chega a 55,7% em
2026. E uma eros3o lenta, ndo
um colapso, e convive com
um fenémeno mais dramatico
dentro do proprio universo
digital: entre quem compra
online, a preferéncia por
marketplaces como Mercado
Livre, Amazon e Shopee
saltou de 48,5% em 2023 para
69,85% em 2026. No mesmo
periodo, a preferéncia pelo site
proprio da loja despencou de
37,5% para 16,31%.

A explicagdo n&o é sofisticada:

o0 atributo mais valorizado nas
compras online é a facilidade
de comparar pregos (Mmédia
4,23 em uma escala de

5) — exatamente o que um
marketplace resolve de fabrica,
e um site isolado de loja
dificilmente consegue sozinho.
Para o varejista que investiu
em e-commerce proprio

nos Ultimos anos, o dado é
desconfortavel: a concorréncia
nao é mais so a lojada
esquina, € a arquitetura inteira
do comércio digital, que esta
sendo redesenhada em torno
de poucas plataformas. Marcar
presenca ativa e competitiva
dentro desses ambientes
deixou de ser opcional.

Como os comerciantes podem usar os dados
da pesquisa no dia a dia de seus negocios

Nenhum dos numeros desta
pesquisa aponta para um
consumidor gaudicho que desistiu
do consumo — mas todos
apontam para um consumidor
que ficou mais seletivo sobre
onde, como e por que gasta. A loja
fisica ainda lidera a preferéncia,
mas precisa justificar essa
lideranga com experiéncia, nao
apenas com a inércia do habito. O
comércio digital cresce, mas cada
vez mais dentro de plataformas
que nao pertencem ao varejista —
0 que exige presenca estratégica
em vez de apenas um site proprio
bem-feito. A inteligéncia artificial

ja entrou na rotina de compra,
mas ainda nao substitui a palavra
de outro consumidor nem o
julgamento de um atendente
humano nas decisdes que
importam. E o discurso de marca
— seja sobre sustentabilidade,
seja sobre preco — vale cada

vez menos sem pratica que o
sustente.

No dia em que o comércio celebra
sua data, talvez o dado mais
relevante para quem vende no
Rio Grande do Sul seja este: 0
cliente nao foi embora. Ele s6 esta
exigindo, de cada real gasto, uma
razao melhor para gasta-lo.

FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL/)C

A IA que todo mundo usa
e quase ninguém confia

Em trés anos, o uso regular ou
diario de ferramentas de Inteli-
géncia Artificial saltou de 9% em
2023 para 46,2% em 2025 e che-
gou a 53,23% em 2026 — mais
da metade dos entrevistados ja
tornou o ChatGPT, o Gemini ou
similares parte da rotina. O que
nao cresceu na mesma veloci-
dade foi a confianga. Convidados
a avaliar o atendimento mediado
por IA, os consumidores dao a
nota mais alta de toda a escala
(4,60 em 5) a afirmacao de que
preferem falar com um humano
quando o assunto envolve dinhei-
ro, reclamagao ou uma decisao
importante. Na outra ponta, a pior
nota (2,37) é para a frase "a IA
entende bem o que eu preciso”.
Mais da metade — 54,7% —
concorda totalmente que fica
frustrada quando ndo consegue
falar com uma pessoa durante

o atendimento. E, na hora de de-
cidir uma compra, 63,8% dizem
confiar mais nas avaliagdes de
outros consumidores do que em
qualquer recomendacéo gerada
por inteligéncia artificial. O retrato
gue emerge n&o € o de rejeicao
atecnologia e sim o de uma fer-
ramenta que ja ocupou o espago
da conveniéncia (tirar duvidas, re-
solver o simples, agilizar o basico)
sem ter conquistado o espago

da confianca. Para o varejo

que investe em automagao de
atendimento, a ligao é direta: usar
|A para escalar o que é repetitivo,
mas manter — e comunicar cla-
ramente — a porta de saida para
o atendimento humano quando o
problema é sério.



Jornal do Comércio Quinta-feira, 16 de julho de 2026

€ assim que a
CDL Porto Alegre
atua ha 65 anos.

Apoiamos empresas com inteligéncia
analitica, tecnologia e informacgdes
confidveis para vender mais, reduzir riscos
e tomar decisdées com mais seguranga.

Estd recusando bons clientes ou
assumindo riscos?

Com as Consultas PF, voc& vende com
mais seguranca.

Sua inadimpléncia esta alta?
O Aviso Eletrénico de Débito agiliza
a comunicacido com seus clientes.

Precisa conquistar novos clientes?
As solugdes de marketing geram novas
oportunidades para o seu negdcio,

Clientes inadimplentes sem retorno?
O Moddera torna a cobranga mais eficiente
e aumenta a recuperagao de credito.

Esta fechando negdcios sem

conhecer a real situac3o das empresas?
As Consultas PJ oferecem informacdes
para decisdes mais seguras.

oL 63

nos

Faz pelo varejo, faz por todos

e em contato e L Representante Exclusiva

eonheca a CDL POA
EQUIFAX | BoaVista
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CO NSU M 0 PRES ENTE E FUTU RO Um aspecto atual do comportamento de consumo do brasileiro

abordado na pesquisa deste ano € a extingdo do imposto

Em _relaqao aos % N° federal de 20% sobre compras internacionais de até USS 50,
habitos de consumo, Vestuario (roupas, calcados e acessorios) 744 86 popularmente conhecido como “taxa das blusinhas” e seu
foi questionado o Entretenimento e cultura (teatro, cinema shows) 234 27 impacto nas compras dos gatichos.
peso de diferentes Saude e bem-estar (cuidados pessoais, atividades 613 91 Nelste sen’udo, as noticias sdo boas para o varejista nacional e
categorias de fisicas e satide preventiva) ' gaucho, pois cerca de 33% dos respondentes pretendem equilibrar
J ) Alimentos e bebidas para consumo em casa 1998 231 asocompras entre §|t§s estranggros e varejo nacional e cerca de
produtos e servicos " b P 25% pretendem priorizar o varejo nacional. Isto, somado a mais de
no orgamento é;?gg)ntos e bebidas para consumo fora de casa (festaurantes, 1272 147 36% dos respondentes que ndo costumam fazer compras online,
familiar. E mostra um potencial de mercado interessante para o varejo.
amiiiar. cra Turismo e viagens 415 48
pOSSI'V€| escolher Eletrodomeésticos/eletroportateis 121 14
até trés opgoes. Méveis e decoragao 17320
As Categorias de Tecnologia e eletrénicos 190 22 5 Ne
alimentos e bebldas' Fducagao e cursos 337 e Pretendo voltar imediatamente a priorizar sites estrangeiros
tanto para consumo Servigos digitais, assinaturas e streaming 2,25 26 (como Shein, Shopee, Aliexpress), pois 0s pregos ficaram 554 18
em casa, como fora Materiais de construgdo e reforma 2,60 30 Mmais competitivos novamente
d f Moradia aluauel e condominio 804 93 Pretendo equilibrar minhas compras entre sites estrangeiros
€ casatoram as 449 ! e o varejo nacional, avaliando caso a caso (prego X tempo 3323 108
que mais pesaram, Medicamentos e planos de saude 1228 142 de entrega)
somando quase 33% Transporte e combustiveis 185 137 Pretendo continuar priorizando o varejo nacional, pois me
d h Total 100 1156 acostumei com as vantagens locais (entrega rapida, troca 2462 80
as escolinas. facil, parcelamento)
glrél?nze aplica/ndo costumo fazer esse tipo de compra 3662 119

Mudando o foco para um olhar ao futuro, e pensando em perspectivas para o segundo semestre de 2026, os dados da
pesquisa apontam para um consumidor cauteloso e conservador em relagdo ao consumo nos proximos meses. Nas

. . . ~ N Ainda com relagéo a tematica da "taxa das blusinhas”, a pesquisa
perspectivas para o segundo semestre de 2026 destaca-se a intengao de manutengao ou diminui¢ao do consumo para . . )
. , indagou se, durante o periodo em que a taxa esteve em vigor, 0
praticamente todas as categorias. . , . . .
varejo gaudcho conseguiu conquistar os consumidores por fatores
L 3 ue transcendem ao prego.
Pretendo diminuir ~ Pretendo manter  Pretendo aumentar :L?SE:;:::& g Preg
0 meu consumo 0 meu consumo 0 meu consumo produto Quase 50% dos consumidores responderam que preferem o
o Ne o Ne o Ne N Ne varejo gaticho pelas qualidades do varejo fisico, como entrega,
. . - 2 atendimento e troca.
Vestuario (roupas, calgados e . ) ) 5 )
acessérioé) . ¢ 4585 149 39,69 129 554 18 892 29 Ainda assim, ha um percentual de cerca de 27% que s&o atraidos
: or promogoes e que dependem destas para comprarem no varejo

Entretenimento e cultura (teatro, P , .

cinema shows) 27,69 90 42,17 139 14,77 48 14,77 48 galcho/nacional.

Salde e bem-estar (cuidados

pessoais, atividades fisicas e saude 9,85 32 67,08 218 20 65 3,08 10

preventiva)

Alimentos e bebidas para consumo 19,69 64 7385 240 615 20 031 ] % N°

em casa : ;

Sim. Mesmo com o fim da taxa federal, prefiro o varejo

Alimentos e bebidas para consumo nacional/gaucho pela rapidez na entrega e facilidade de 4954 161

fora de casa (restaurantes, bares) 5262 171 8123 121 431 14 585 9 atendimento/troca.

Turismo e viagens 24,31 79 27,08 88 27,08 88 21,54 70 Parcialmente. S6 comprarei no varejo nacional/gatcho se

- o houver promogdes agressivas, pois o frete e a variedade 2738 89

Eletrodomésticos/eletroportateis 34,15 m 29,54 96 523 17 31,08 101 internacional anda me atraenm mais.

Mdveis e decoracéo 3354 109 21,54 10 1231 40 32,62 106 N&o. Eu sé comprava no varejo nacional/gaticho por causa do 585 19

Tecnologia e eletrénicos 2708 88 35,38 115 8,62 28 2892 94 imposto alto nos importados; agora voltarei a comprar fora. '

Educacgéo, e cursos 15,69 51 48,31 157 16,62 54 19,38 63 Nao mudei meus habitos: continuei comprando em sites 1723 56

Servigos digitais, assinaturas e estrangeiros mesmo quando a taxa existia. '

streaming ' 30,77 100 5723 186 2,15 7 9,85 32

Materiais de construg&o e reforma 28,62 93 2215 72 11,38 37 3785 123

RAWPIXEL/FREEPIK/JC

A pesquisa B i
buscou entender % N° e
como a intengao Salde, bem-estar e fitness (alimentagdo saudavel/organica, suplementos, academias 3655 163 ! i
de aumento de nicho ou cuidados com satide mental) ’ '
de gastos/ Entretenimento digital e jogos (plataformas de apostas online/bets, jogos eletronicos
Investimentos ou canais de streaming) ’ 090 4 b
aparece no - , o : : : = (’!
planejamento Educagao e desenvolvimento pessoal (cursos online, infoprodutos, mentorias ou livros) 24,22 108 _ \
financeiro Conveniéncia e servigos por assinatura (clubes de assinatura de produtos, servigos 047 1
Nos Proximos recorrentes de beleza, alimentagao ou automagao). '
12 meses. Consumo consciente e sustentabilidade (produtos eco-friendly, brechds/moda circular 6.50 29 ;
Era possivel ou transigdo para energia solar) : . 5-- -
marcar até duas Nenhum dos anteriores (pretendo reduzir gastos em geral e focar apenas no basico e/ 2937 131

opgoes. ouU em poupanga)
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Todo dia, o seu
negocio exige
mais de voce.

Gerir pessoas, acompanhar o mercado, lidar
com exigéncias legais e buscar crescimento
nao é simples. O Sindiatacadistas esta ao
lado das empresas com solugbes préaticas
gue apoiam a gestao, reduzem riscos e
impulsionam resultados.

O Sindiatacadistas relne seis sindicatos do comércio atacadista do
Rio Grande do Sul. Atua para representar e fortalecer as empresas
do setor, com solucdes praticas para o dia a dia do negdcio.

Capacitacdo e desenvolvimento de equipes Agdes coletivas com potencial de recuperagéo tributaria
Assessoria juridica trabalhista e tributaria Condicdes especiais em servicos

Negociacoes coletivas Atendimento personalizado

Informacgéao estratégica Beneficios em saude, educacdo e gestao

Eventos e networking Uso de estrutura sem custo

Convénios e beneficios

Espacos para reunioes e treinamentos

Associe-se:

Sindiatacad istasﬁs

Sintdicato Empresarial co Sisterna Corménio

Solugoes para quem faz

o atacado acontecer.
@sindiatacadistasrs

sindiatacadistas
/sindiatacadistas
@sindicatoatacadistaRS
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COMPORTAMENTOS DE COMPRA ONLINE E OFFLINE

Varejo fisico versus varejo digital

No sentido de compreender os comportamentos e as motivagoes associados a opgao de
compra entre varejo fisico ou digital — ou ainda, por uma jornada de consumo “figital" — foram
questionados diversos aspectos visando um melhor entendimento deste fenomeno.

Local preferido para compras

Logo de inicio, € possivel
observar que, considerando
a amostra do estudo, ainda
ha uma preferéncia pela
loja fisica, apontada por
55,7% dos respondentes.

Os marketplaces dominam a preferéncia dos consumidores como
plataforma para realizar compras online. Entre os respondentes que
utilizam os canais digitais para comprar, 69,85% afirmaram preferir
comprar em marketplaces. Este percentual € um pouco superior ao
observado nos dados de 2025, 64,3%, e muito superior aos 48,5%
observados na pesquisa de 2023.

Os sites das lojas aparecem na sequéncia, mas com percentual
bem inferior, de 16,31%. Para fins de comparagéo, a preferéncia era
de 24,7% em 2025 e de 37,5% em 2023. Compras por aplicativos
foram apontadas por 13,85% dos respondentes. Em comparagao,
em 2025 eram 11% dos entrevistados que tinham como plataforma
preferida os apps e 13,9% em 2023.

Estes dados demonstram um avango gradual e consistente das
operagdes em marketplaces, que operam de fato como verdadeiros
shoppings virtuais, dado que ha um decréscimo consistente e

. L 144 : . . .

Este nimero € praticamente 44pgsi(;s 181 pessoas sequencial da preferéncia por sites de lojas.

igual ao do ano passado, Lojas'online y 55,69% . o . . .
nao tendo havido mudancas commerce Lojas fisicas Os apps tém comportamento ainda indefinido, pois houve maior

de comportamento neste
quesito de um ano para o
outro.

Em relagao ao crescimento gradual das compras
online, 27,4% dos entrevistados realizam compra online
pelo menos uma vez por més, um percentual inferior

FREEPIK.COM/DIVULGA??0/)C

P e ——

I ——

preferéncia em 2026 do que em 2025, entretanto, deve-se entender
aqui que a categoria apps poderia incluir tanto aplicativos de lojas
quanto de marketplaces na compreensao do consumidor.

Local preferido para compras online

B
e
.

a 2025. Menos de 5% compram no minimo trés vezes
por semana nesta modalidade e menos de 4% dos

>~ - ; 45 pessoas
participantes afirmou n&o realizar compras online. 13,85%
De forma geral, em relagdo ao ano passado, diminuiu Aplicativos
o niimero de consumidores que ndo compram online, zé;pessg‘;‘j‘s
. . y C]
OU seja, mais pessoas passaram a comprar nesta Marketplace
modalidade. Por outro lado, a frequéncia de compras =~ sesssssssmssmnes 0 4 B EEER 0 e
online diminuiu, com um menor percentual de MercadoLive,
consumidores fazendo compras recorrentes. Shopee, etc. 53 pessoas
16,31%
Site da loja
Frequéncia de compras online % N°
Todos os dias 092 3
3X por semana ou mais 4,62 15
1x por semana 1692 %5 Diante do aumento sistematico da presenca digital nas relagées de
1x acada 15 dias 1477 48 consumo, os varejistas enfrentam o desafio de ampliar cada vez mais
1x 80 Més 2738 89 0 uso de estratégias baseadas no uso de mdltiplos canais ou até
- : mesmo na omnicanalidade (quando hé a integragao total dos canais
Menos de Tx ao més 3169 103 y @ . gragact :
: . utilizados pela empresa), proporcionando ao consumidor uma jornada
Nao compro online 369 12 de consumo que transita entre diferentes meios, fluindo entre pontos
Total 100 325 de contato fisicos e digitais.

Quando s&o analisadas as razGes para a compra em lojas Sem Pouco Razoavelmente Importante Muito
fisicas, fatores diferenciais desta modalidade sdo con- Razé L importancia importante importante P importante
, " P , azoes para comprar em lojas fisicas

siderados COtr)T?Cd) Lrjnpzjortantes ou "muito |n;portantesf, . (nivel de importancia) % N° % N° % N° % N° % N°
como "“possibilidade de experimentar o produto”, que foi - -

. P : P o P d o Produtos para entrega imediata 1,85 6 523 17 14,77 48 4092 133 3723 121
avaliada como importante ou muito importante por 82,8%
dos respondentesl Os itens "Capacidade de tocar e sentir Vendedores diSpOStOS a ajudar na tomada de decisao 21,23 69 2092 68 23,08 75 21,54 70 13,23 43
o produto” e "entrega imediata” tiveram alta importancia.  possibilidade de experimentar o produto 308 10 492 16 923 30 3108 101 5169 168
Estas avaliagGes reforgam o papel e os diferenciais daloja "o 'oi Vantajosos/promocdes 862 28 108 36 1754 57 2985 97 3292 107
fisica e ocorrem justamente em pontos em que 0 comér- : -
cio online tera muita dificuldade em competir Capacidade de tocar/sentir o produto 3,69 12 4,31 14 12 39 36,62 119 43,38 141

Por sua vez, o fator mais importante

. P Pouco Razoavelmente Muito
Semimportancia ;0 rtante importante Importante importante para a compra online foi a "facilidade

Razoes para comprar online (nivel de importancia) % N° % N° % N° % N° % N° para c?mparar pre”(;os . apgntado

- - como “importante” ou "muito
Comprar online me economiza tempo 7,08 23 9,23 30 14,15 46 34,07 113 34,07 113 importante” por mais de 84,31% da
Comprar online facilita a busca por produtos 462 15 2,46 8 11,08 36 39,69 129 425 137 amostra. A "facilidade de pesquisar/
Comprar online facilita a comparagao de preos 308 10 369 12 892 29 3569 116 4862 158  buscarprodutos”tambem aparece

: ; . - - com elevados percentuais nos niveis
Comprar online me permite buscar informagdes sobre o varejista 554 18 14,15 46 23,08 75 345 M 23,08 75

de maior importancia.
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O engenho de ideias

¥

COMERCIO NOS
FORTALECEMOS
O SEU NEGOCIO

Por tras de cada venda, esta a
coragem de quem faz Porto Alegre
acontecer todos os dias.

O comércio é feito por pessoas que 16 de julho
acreditam, insistem e transformam Dia do Comerciante
desafios em oportunidades. Neste Dia

do Comerciante, o Sindilojas Porto Alegre

homenageia essa trajetoéria e reafirma

seu compromisso com um varejo mais forte,

conectado e preparado para crescer.

~

Acesse 0 QR CODE e Sindi IOjas RS

fortaleca o seu negocio

com o Sindilojas POA Porto Alegre




(@ Dia do Comércio

Caderno Especial do Jornal do Comércio | Porto Alegre, Quinta-feira, 16 de julho de 2026

Discordo Nem discordo Concordo

totalmente Discordo nemconcordo  Concordo totalmente

% N° % N° % N° % N° % N°
Egr%%fgﬁmIxeer(‘;hmosvr%‘l‘ﬁ;?@ lojafisicaedepoisbuscare 1,05 46 1754 57 2760 90 3108 101 954 31
oo OISR g5 45 e T uw @ om0 T
(E(:Lljig;)rglpert(i)rg)rodutos online para entrega/retirada na loja fisica 215 72 1938 63 2431 79 2862 93 554 18
&f;‘gr‘;‘f%mian”;fgfa;a loja a comprar produtos online 3815 124 2769 90 2000 65 1231 40 185 6
Lleosimo ?&?ﬂg;f]tvrgv(ecffne;'rgkvsvﬁgﬁx;g?t%pp QeO 4615 150 2677 87 1600 52 1015 33 092 3
Eu me sinto seguro em disponibilizar meus dados pessoais 285 71 2338 76 2892 94 2123 69 462 15

para compras online

MEIOS DE PAGAMENTO

Em relagdo aos meios de pagamento utilizados tanto nas compras em lojas
fisicas quanto nas lojas online, observa-se uma diversidade bastante grande
nas formas de pagamento. Os cartdes de crédito e débito apresentam um
grande percentual de usudrios tanto no meio fisico quanto no meio online,
entretanto, neste ano utilizamos a medigao separando cartao de crédito
digital e fisico e, para cartédo de débito, idem.

O Pix é outro formato com penetragdo grande tanto no ambiente fisico como
no e-commerce, com 50,4% no varejo fisico e 49,6% no varejo online. Vale
mencionar que 93,25% das pessoas afirmaram manter o dinheiro em espécie
como forma de pagamento no varejo fisico. Interessante observar que em
2025 este percentual era de 44,3% das pessoas.

Outros dados interessantes apontam para o uso de parcelamento digital
significativo no varejo online e a manutengéo do credidrio/carné da loja

no varejo fisico. Para responder a esta questao, o participante poderia
marcar todas as opgoes que utiliza em um ou outro formato de varejo, néo
representando, portanto, o meio mais usado ou o Unico meio utilizado.

Fisico Online

% N° % N°
Pix 50,38 201 4962 198
Cartdo de crédito/carteira digital 46,51 160 5349 184 .
Cartao de débito/carteira digital 6436 121 3564 67 .
PayPal/Picpay/Mercado Pago ou similares 2273 30 7727 102 .
Buy now pay later/parcelamento digital 2717 25 7283 67 .
Dinheiro 9325 152 6,75 1
Cartao de crédito fisico 6243 221 3757 133 .
Cart3o de débito fisico 8190 172 18710 38 .
Boleto 3910 61 6090 95
Crediario/Carné de loja 8738 90 1262 13

0 parcelamento
continua sendo um o
o % N
grande facilitador
na hora da compra
para o consumidor

Nao influencia 9,85 32

) Influencia pouco 1508 49
gaucho: 61,85% dos A o
consumidores afiram Influencia moderadamente 3200 104
que o parcelamento Influencia muito 2985 97
influencia de i
Sem parcelamento, muitas 1323 43

moderadamente a muito
na decisao de compra.

vezes deixo de comprar

A prética do chamado “webrooming”, na qual o
consumidor explora o produto online para posterior
compra na loja fisica, ¢ um modelo de compra utilizado
por cerca de 40% dos consumidores online (somando-
se 0s que concordam e 0s que concordam totalmente
que usam o "webroaming"). Em 2025 era utilizado por
48% dos consumidores.

0 "showrooming", na qual se inverte a légica, iniciando
0 processo pela loja fisica e finalizando a compra
online, € apontada por cerca de 41% dos consumidores
gue realizam compras online como uma pratica
recorrente. No ano passado era de 42%.

As praticas de compra através de links enviados no
WhatsApp e realizadas online dentro da loja fisica
ainda tém pouca aceitagao pelos consumidores
respondentes deste estudo.

CONSUMO E SUSTENTABILIDADE

Participantes da pesquisa foram
convidados a responder um bloco de
questodes relacionadas com habitos de
consumo ambientalmente sustentaveis.
Foram abordadas questbes sobre habitos,
fatores mais importantes na escolha de
uma empresa e de um produto. Neste
bloco o nimero de respondentes foi de
259.

Quando perguntados sobre se possuem
habitos ambientalmente sustentaveis,

79,69% desta subamostra (259) afirmam
que sim, possuem habitos sustentaveis.

Porém, ao serem questionados sobre
habitos relacionados ao consumo
sustentavel, os resultados foram menos
promissores, indicando ainda um
razoavel caminho para o alinhamento
entre o declarado e a agao.

Por exemplo, apenas 12,36% indicaram
sempre utilizar sacolas retornaveis ou
reutilizaveis e 14,67% apontaram nunca
utilizar. Por sua vez, cerca de 44% dos
entrevistados neste bloco afirmaram saber
exatamente como proceder o descarte de
embalagens e sobras.

Outro dado interessante é que, ainda que 0s
consumidores tendam a dar preferéncia para
produtos sustentaveis, este comportamento
nao se repete na mesma intensidade em
termos de preferéncia por marcas ou
empresas engajadas em causas ambientais
ou sociais.

afirmam nunca usar.

Mais surpreendente é quem lidera esse discurso. Ao contrario
do esteredtipo de que 0s mais jovens seriam 0s mais engajados,
€ 0 publico acima de 50 anos que mais declara habitos
sustentaveis (88%), enquanto a faixa até 30 anos concentra a
maior proporgao de quem diz nao ter esse comportamento
(38,5%, menos da metade do publico mais velho).

Possui habitos
ambientalmente sustentaveis

66 pessoas
20,31%
Nao

259 pessoas
79,69%
Sim

Duas outras questdes buscaram compreender
quais sao os atributos, as caracteristicas mais
importantes em relagdo tanto a uma empresa
ambientalmente responsavel, quanto no
momento de escolher um produto sustentavel.

Em relagcao as empresas, os aspectos mais
importantes apontados foram a origem da
matéria-prima utilizada pela empresa e as
praticas trabalhistas e de recursos humanos
adotadas.

Ja em relagdo aos produtos, durabilidade,
facilidade de conserto e facilidade de
reciclagem sao os atributos considerados mais
importante pelos consumidores no momento
de optarem por um produto sustentavel.

Discurso verde, habito antigo

Quase 8 em cada 10 participantes (79,7%) se dizem pessoas
com habitos ambientalmente sustentaveis. Na pratica, porém,
o0 habito mais basico do consumo consciente ainda é excegao:
apenas 12,4% usam sempre sacolas retornaveis, e 14,7%

A amostra jovem é
pequena e pede cautela
na generalizagao, mas o
achado ja é suficiente para
questionar campanhas de
sustentabilidade dirigidas
apenas ao publico jovem.
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PERCEPQ@ES SOBRE O FINANCAS Situagao da vida financeira atualmente
ATENDIMENTO MEDIADO POR PESSOAIS E tpess

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) MUDANGAS Wow  eorom

” MUitO apertada MUitO confortével
Na pesquisa realizada em 2025, cerca de 73% dos participantes relataram NOS HABITOS

ja ter utilizado ferramentas de Inteligéncia Artificial, enquanto 46,2%
afirmaram utiliza-las de forma regular. Um ano depois, observa-se um novo DE CONSU MO
avango na adogao dessa tecnologia. Em 2026, mais da metade da amostra o
(53,23%) afirma utilizar ferramentas de IA reqularmente ou diariamente, Com o objetivo de compreender 7211”8555";3
- . . ~ . » o
enquanto apenas 15,08% nunca utilizaram esse tipo de recurso. asituagao financeira dos %36’6:;2’;5 Confortavel
0 itad denci (i lidacgo de f consumidores e seus reflexos A értad;
ci reg;;aGos evi glnmjm acrap_lI a consol adgao e erra_rgentas C(')rzo sobre o comportamento de p
‘ at ; ,d emini, Clau elz (;)pl ot na rotina dos COﬂSU?I orelg'gaucd 0s, compra, a pesquisa investigou
elxarlw o el?er gmaanV| a |e para se tornarem parte do cotidiano de aspectos relacionados 3
parcela significativa da populagao. condicao financeira atual,
ao endividamento, ao
comprometimento da renda
e as mudangas recentes nos
Uso de ferramentas de IA. Y pessons O 134 pessoas
Chat Gpt, Gemini, Claude, Copilot, etc. ... Nunca 'tilizeioe Ao ' 41,23%
' unea utiizel € Equilibrada, mas sem muita sobra
sei como utilizar
94 pessoas
28,92% 15 pessoas 242 ol . ; iNANA ;
Uso diariamente 49627 Em relagéo a situagéo financeira atual, observa-se predominancia de consumidores que percebem sua
—Nunca utilizei m°as saberia condi¢do como equilibrada, porém sem muita sobra financeira (41,23%). Aproximadamente um tergo
utilizar se brecigasse (30,46%) classifica sua situagdo como apertada ou muito apertada, enquanto apenas 27,08% afirmam
possuir uma condigao confortavel ou muito confortavel.
................................... 2 78933;3/63 Os resultados indicam um cendrio de relativa estabilidade financeira, porém com margem reduzida para
Usei e ° despesas nao planejadas.
Selapenas como
teste ou curiosidade
7294[1:33310;: 726:;:3;88";: - — % N° No que se refere a0
Uso regularmente Uso eventualmente Cartéo de crédito parcelado 2104 109 endividamento, o cartao de
Rotativo do cartdo de crédito 444 23 crédito parcelado refresenta
o a modalidade mais frequente
Emprestimo pessoal 888 .40 entre os participantes (21,04%),
Financiamento de veiculo 9,85 51 sequido pelo financiamento
- S Financiamento imobiliario 120 58 imobiliario (11,20%) e pelo
Entre aque[e§ que ut|I|zam fe[ramentals de Inte!|genC|a Amﬂaal, gbserva— Crédito consignado 541 8 financiamento de veiculos
se predominancia de aplicagoes relacionadas a produtividade e a busca - e : (9,85%). Apenas 18,92% dos
por informagdes. As principais finalidades de uso sZo tirar duvidas gerais Carnés ou crediario de [oja 560 .29 respondentes afirmam nao
e apoiar atividades profissionais, ambas com 207 citagdes, sequidas Dividas com bancos ou fintechs 4 37 possuir dividas ou parcelas
pela elaboragéo de tex.tos, mensagens e documentos (192) e pelo uso Dividas com familiares ou conhecidos 290 15 em abertq, indicando que
para estudos e aprendizagem (160). - - compromissos financeiros
. . . . Nao possuo dividas ou parcelas em aberto 1892 98 fazem parte da realidade da
Em contrapartida, aplicagdes diretamente relacionadas ao consumo, Prefiro no responder 163 o4 maior parte da amostra,

como comparagao de produtos, recomendagdes de compra e

organizagao das finangas pessoais, ainda apresentam utilizagdo menos
frequente, indicando que a IA permanece fortemente associada ao apoio
as atividades pessoais e profissionais. Entre as estratégias adotadas % N°

para adequar o orgamento

destacam-se: reducao dos Passei a pesquisar mais precos antes de comprar 1344 161
gastos com alimentagao fora de Troquei marcas por opgdes mais baratas 860 103
casa; intensificagdo da pesquisa Reduzi alimentagao fora de casa 1419 170
de pregos antes das compras; . o :
P 9 P Reduzi compras de roupas, calgados ou acessorios 12,85 154
o Ne redugao das compras de roupas, : - B~ .
2 calcados e acessorios. Cancelei ou reduzi assinaturas digitais 760 91
Tirar duvidas gerais 1489 207 Evite lad 876 105 ’
B o Ainda aparecem com frequéncia: vite compras parceladas ! )
/\poiar atividades profissionais 182 substituicdo de marcas por Passei a comprar mais em marketplaces 417 50
Estudar ou aprender aigo novo sl .10 opgdes mais econémicas, Passei a comprar mais produtos usados ou seminovos 292 35
Comparar pregos, produtos ou marcas 527 8 redugla(()jda's compras q . Usei mais cartdo de crédito ou parcelamento 893 107
Pedir recomendagbes de compra 4,89 68 parce a' as, m.alor uso do cartao : : ’
e de crédito; utilizagao de reservas Usei reserva financeira para pagar despesas 843 101
Planejar viagens, lazer ou restaurantes 626 .8r financeiras para pagamento de Busquei renda extra 518 62
Organizar orgamento pessoal 338 47 despesas; e busca por fontes N30 mudei meus habitos 492 59
Entender investimentos 381 53 complementares de renda.
Entender dividas, juros ou financiamentos 302 42 De forma geral, os resultados 0O cenario financeiro também se reflete nas mudangas de comportamento
Escrever textos, mensagens ou documentos 1381 192 evidenciam um consumidor observadas ao longo dos ultimos 12 meses. Mais da metade dos
; o - o Y mais cauteloso, que busca respondentes (58,16%) afirma ter reduzido seus gastos, enquanto apenas 4%
esumir documentos, noticias ou videos ! otimizar seus gastos sem relatam aumento do consumo no periodo. Por outro lado, 36,62% indicam ter
OrientagGes sobre satde e bem-estar 748 104 necessariamente deixar de mantido seus habitos de consumo, sugerindo que parte dos consumidores

Nunca utilizei ia para nenhuma dessas finalidades 022 3 consumir. consequiu preservar seu padrao mesmo diante do contexto econdémico.
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O COMERCIO MOVIMENTA
A ECONOMIA.
NOS CONECTAMOS OS TALENTOS

QUE MOVEM SEU NEGOCIO.

Neste Dia do Comércio, o CIEE-RS reforca o compromisso com as
empresas que fazem a economia girar.

Como parceiro estrategico, nos simplificamos a atragéo e a gestdo de
jovens talentos. Muito alem de preencher vagas, nos levamos energia,
renovacao e produtividade para a sua equipe, com a facilidade e a
seguranca gque o seu RH precisa.

ACESSE E DESCUBRA COMO
__ E PODEMOS FORTALECER O SEU TIME.
. . @ciee rs m @ciee-rs
n @cieers . ciee rs . @cieers
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Reportagem Especial

Como marketplaces
transformam o varejo
e fazem lojas fisicas
se reinventarem

Concorréncia crescente

com o comercio eletronico
exige que lojas mudem

de estratégia, e integrem
ambiente digital e presencial

Ana Esteves

Durante décadas, os consumi-
dores galchos percorreram ruas
comerciais em busca de precos,
novidades e experiéncia de ven-
da, muitas vezes com atendimento
personalizado. Que portoalegren-
se nao tem em casa aquelas fotos
antigas dos avés caminhando pela
Rua da Praia, no Centro Histori-
co de Porto Alegre, ap6s fazerem
compras “na cidade”, como era
chamado o Centro antigamente?

Hoje, boa parte dessa jornada
acontece na palma da mao: com
alguns cliques, milhares de produ-
tos estao disponiveis para compra,
muitas vezes com precos inferio-
res aos das vitrines fisicas.

0 avanco dos marketpla-
ces transformou o varejo e im-
pds um dos maiores desafios ja
enfrentados pelas lojas fisicas:
competir em um ambiente onde

conveniéncia, rapidez, precos e
alcance internacional se tornaram
diferenciais decisivos. Conforme
o0 Sebrae, cerca de 15% das ven-
das no Brasil sao realizadas pelo
comércio eletrdnico. Isso significa
que cerca de 85% das compras
ainda acontecem em lojas fisicas.
O digital ndo esta tirando espaco
da loja fisica. O que acontece é que
0 consumidor passou a exigir mais
das marcas.

Se, por um lado, o crescimento
das plataformas digitais ampliou
as possibilidades de venda para
empresas de todos os portes, por
outro, intensificou a concorréncia,
pressionou margens e acelerou a
necessidade de modernizacao do
comércio tradicional. Em meio a
esse novo cenario, empresarios
buscam alternativas para preser-
var clientes, fortalecer suas mar-
cas e transformar o espago fisico
em um ambiente de experiéncias e
ndo apenas de compras.

Para o presidente do Sindicato
dos Lojistas do Comércio de Porto
Alegre (Sindilojas), Arcione Piva,
é preciso separar duas realidades
distintas quando se analisa o im-
pacto dos marketplaces sobre o

Foco deve estar no diferencial do espaco fisico

0 avanco do comércio digital
mudou definitivamente o compor-
tamento do consumidor. A possi-
bilidade de comprar a qualquer
hora, comparar pregos instanta-
neamente e receber produtos em
casa elevou o nivel de exigéncia
do mercado. Nesse contexto, com-
petir apenas pelo preco tornou-
-se praticamente impossivel para
grande parte das lojas fisicas.

Asaida, segundo Arcione Piva,
presidente do Sindilojas, esta na
construcao de diferenciais que o
ambiente digital ainda nao conse-
gue reproduzir: atendimento per-
sonalizado, conhecimento técnico
do vendedor, relacionamento, con-
fianca e experiéncia de compra.

“O  consumidor  precisa
ter vontade de ir até a loja. A

experiéncia passou a ser um ativo
tao importante quanto o produ-
to”, observa Piva. Isso significa
investir em equipes qualificadas,
ambientes agradaveis, exposicao
eficiente de produtos, rapidez no
atendimento e servicos adicionais
capazes de gerar valor ao cliente.
Para o presidente da Camara
dos Dirigentes Lojistas (CDL Poa),
Carlos Klein, as lojas tém que fa-
zer o tema de casa, modernizar o
negocio, o atendimento, a capaci-
dade de se comunicar com o clien-
te e oferecer uma boa experiéncia
na loja fisica. “O cliente que vai
na loja quer um excelente atendi-
mento, numa loja agradavel, com
uma diversificacao de produtos e
disponibilidade para uma venda
imediata”, aponta Klein.

Entre a vitrine e a tela: concorréncia preocupa lojistas, mas comeércio presencial tem diferenciais, como experiéncia personalizada

varejo. Os nacionais operam em
condicoes semelhantes as das lo-
jas fisicas, pagando praticamente
a mesma carga tributaria e, em
muitos casos, utilizando suas
unidades presenciais como apoio
logistico para as vendas digitais.
Ja os marketplaces internacionais
representam hoje a maior preocu-
pacao do setor.

“Aconcorréncia mais duravem
das plataformas internacionais,
principalmente pela diferencga tri-
butéaria. Isso cria uma competi¢ao
desigual para o varejo brasileiro”,
afirma. Na avaliacdo do dirigente,
aisencao de tributos federais para
remessas internacionais de menor
valor permitiu que produtos che-
gassem ao consumidor brasileiro

TANIA MEINERZ/)C

com pregos inferiores aos pratica-
dos pelo comércio nacional, afe-
tando especialmente segmentos
como moda e eletroeletronicos.
Embora reconheca que o comér-
cio eletrdnico ja faz parte da rotina
dos consumidores, Piva ressalta
que o problema nao estd na tec-
nologia em si, mas nas diferencas
das regras de concorréncia.

Parceria com redes online pode se tornar oportunidade de venda

Paradoxalmente, o crescimen-
to do comércio eletronico também
abriu espaco para novas fungdes
das lojas fisicas. Uma delas é atuar
como ponto de retirada de pro-
dutos adquiridos online. Além de
reduzir custos logisticos e facilitar
a vida do consumidor, que muitas
vezes ndo tem quem receba as en-
comendas em casa, essa estraté-
gia aumenta o fluxo de pessoas no
estabelecimento e cria oportunida-
des para novas vendas.

Ao buscar uma compra reali-
zada pela internet, o cliente entra
em contato com a marca, conhece
outros produtos e pode ser esti-
mulado a consumir novamente. Na
avaliacao de Arcione Piva, transfor-
mar esse momento em experiéncia
positiva € uma das formas mais
eficientes de converter um desafio
em oportunidade.

Apesar do avango acelerado
do comércio eletrdnico, o presiden-
te do Sindilojas Porto Alegre nao
acredita no desaparecimento das
lojas fisicas e aponta que as rela-
¢oes humanas continuarao sendo
um diferencial importante, espe-
cialmente no crescente contexto de

isolamento social. “O atendimento
presencial ndo vai acabar. Ele vai
mudar, pois as pessoas continua-
rao buscando convivéncia, relacio-
namento e experiéncias que a com-
pra online ndo consegue oferecer”.

A adaptagao, entretanto, dei-
xou de ser uma escolha. Empre-
sas que permanecem restritas
ao modelo tradicional tendem a
perder competitividade diante

de um consumidor cada vez mais

Marketplaces tém lojas fisicas como parceiras para ser ponto de entrega ao cliente

conectado e exigente. Embora
0 comércio eletronico concentre
grande parte das atencoes, Piva
pondera que o principal obstaculo
enfrentado pelo varejo brasileiro
continua sendo o elevado custo
do crédito. Segundo ele, juros al-
tos reduzem o parcelamento, limi-
tam o consumo e comprometem o
capital de giro das empresas, im-
pactando diretamente a sustenta-
bilidade dos negocios.
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Reportagem Especial

Sebrae aposta na experiéncia do
cliente para fortalecer varejo fisico

Consumidor precisa de
estimulo parairaloja

Ana Esteves

O especialista em Varejo e
Consumo do Sebrae, Fabiano Zor-
téa, aposta que a crescente digi-
talizacao dos meios de compra
abre novas oportunidades para os
estabelecimentos presenciais que
conseguem oferecer aquilo que o
ambiente virtual dificilmente entre-
ga: experiéncia, relacionamento e
conexao humana. “O varejo precisa
deixar de vender apenas produtos,
precisa vender para vender vincu-
los”, destaca.

FEDERA

Na avaliagdo do especialista,
0 maior concorrente do varejo tra-
dicional ndo é o marketplace, mas
o proprio modelo de loja que per-
maneceu preso ao passado, ofere-
cendo apenas produtos expostos
em prateleiras e uma relacdo es-
tritamente comercial. “A loja fisica
perde relevancia quando entrega
apenas aquilo que um site também
entrega: prateleira, produto e uma
compra transacional”, aponta.

Para Zortéa, o consumidor
atual busca motivos para sair de
casa. Experimentar produtos, re-
ceber atendimento especializado,
participar de atividades, aprender
algo novo ou simplesmente sentir-
-se acolhido passaram a fazer parte

AGV

COMPROMISSO COM O
DESENVOLVIMENTO DO VAREJO, DEFESA
INSTITUCIONAL E ASSOCIATIVISMO DE
RESULTADO. FORTALECEMOS O VAREJO

COMO MOTOR ECONOMICO DO RS.

DEFESA DO VAREJO GAUCHO

) FORMACAO DE JOVENS LIDERANCAS

da experiéncia de compra. E justa-
mente nesse aspecto que o Sebrae
concentra boa parte do trabalho de
orientagao as micro e pequenas em-
presas. “O cliente quer ser reconhe-
cido como individuo. Cada vez mais,
venda é relacionamento”, pondera.

Essa mudanga exige que os
empresarios ampliem seu olhar so-
bre o negdcio: uma loja de roupas
pode oferecer consultorias de esti-
lo; uma de bicicleta pode organizar
passeios para seus clientes; se for
de materiais esportivos, pode pro-
mover grupos de corrida; estabele-
cimentos de decoracao podem criar
ambientes acolhedores.

“Mais do que aumentar as ven-
das imediatas, essas iniciativas

¢ii0

) COMBATE AO AUMENTO DE IMPOSTOS

) ATUACAO POLITICA COM VIES PROPOSITIVO
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Para Fabiano Zortéa, empresarios devem investir em criar conexao com seu publico

fortalecem a ligacao emocional en-
tre marca e cliente”, diz Zortéa.

Ao contrario das previsdes fei-
tas ha alguns anos, que anuncia-
vam o desaparecimento das lojas
fisicas, o especialista observa um

O VAREJOE CONTRA
AUMENTO DEIMPOSTOS!

AG!

movimento de retorno aos espagos
de convivéncia. “A sociedade esta
percebendo que o digital é apenas
uma parte de uma vida hibrida. As
pessoas continuam querendo en-
contrar outras pessoas”, pontua.
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Reportagem Especial

Desafio vai alem dos marketplaces
e exige gestao mais eficiente

Comercio é impactado por
mudangas no perfil de gastos
da populacao brasileira

Ana Esteves

Aascensao dos marketplacese
das plataformas internacionais de
comércio eletrdnico transformou a
forma como os brasileiros conso-
mem, mas atribuir exclusivamente
a esse fendmeno as dificuldades
enfrentadas pelo varejo seria uma
simplificacdo de um cendrio muito
mais complexo. A avaliacdo é da
economista-chefe da Fecomércio-
-RS, Patricia Palermo, que defen-
de uma andlise mais ampla dos
fatores que vém pressionando o
comércio nos Gltimos anos.

Segundo ela, o setor enfren-
ta uma combinacdao de mudancas
estruturais no comportamento do
consumidor, como a maior parti-
cipacao do consumo de servicos
pelas familias, o crescimento das
apostas esportivas online — as
chamadas bets —, 0 aumento das

compras pela internet que, ao
mesmo tempo em que amplia os
mercados, intensifica significativa-
mente a concorréncia, e 0 avango
das compras em plataformas inter-
nacionais, que competem em con-
dicoes tributérias mais favoraveis.
Além disso, a renda das fami-
lias permanece fortemente com-
prometida com o pagamento de
dividas, em um cenario de juros es-
truturalmente elevados. Somados,
esses fatores aumentaram, para
empresas de todos os portes, o de-
safio de vender. “Nao existe um dni-
co fator que esteja tornando o cena-
rio desafiador. O que temos é uma
situacdo multifatorial”, resume.
Entre as principais mudancas,
Patricia destaca a alteracao do
habito de consumo das familias
brasileiras. Desde a pandemia, os
consumidores passaram a destinar
parcela maior da renda para servi-
€0S como viagens, lazer, gastrono-
mia, salde e entretenimento. Com
isso, sobra menos orcamento para
a compra de bens, numa conjuntu-
ra que viu os precos dos alimentos

aumentarem mais do que 0s precos
médios da economia. “O orcamen-
to das familias é limitado. Quando
aumenta o consumo de algo de ma-
neira significativa, necessariamen-
te diminui a parcela destinada aos
demais produtos”, explica.

Outro componente que ga-
nhou peso nos (ltimos anos sdo as
apostas esportivas. Segundo esti-
mativas citadas pela economista,
cerca de R$ 35 bilhdes deixaram
de circular na economia real em
2025 para abastecer plataformas
de apostas oficiais. Recursos es-
ses que poderiam ter sido destina-
dos ao consumo de bens e servi-
¢os, mas nao foram.

Ao mesmo tempo, o elevado
nivel de endividamento também
restringe o poder de compra. Atual-
mente, as familias brasileiras com-
prometem aproximadamente 30%
da renda mensal com o pagamento
de dividas. “Os juros entram justa-
mente nessa equacao do endivida-
mento. O custo do crédito continua
muito alto e isso afeta tanto fami-
lias quanto empresas”, observa.

Gestao é decisiva para encarar novo momento do mercado

Embora considere esse con-
junto de fatores determinante,
Patricia Palermo reconhece que a
concorréncia das plataformas in-
ternacionais representa hoje um
relevante desafio para o varejo
nacional, em especial para alguns
segmentos mais afetados. Na ava-
liacao da economista, o problema
ndo estd no comércio eletronico
em si, mas nas diferencas das

TANIA MEINERZ/)C

Gerenciar estoque é essencial para atingir
eficiéncia em vendas, aponta especialista

condicdes tributdrias. “As plata-
formas internacionais operam com
vantagens tributdrias que acabam
criando uma concorréncia desleal
com o varejo brasileiro”, afirma.

Em relagao aos marketplaces
nacionais, a analise é diferen-
te. Para ela, essas plataformas
representam mais um canal de
comercializagao. Os marketpla-
ces aumentam potencialmente o
alcance de vendas e de ganhos,
desde que as empresas com-
preendam seu funcionamento e
utilizem a ferramenta de forma
estratégica. Todavia, é indiscuti-
vel que obviamente intensificam
também a concorréncia.

Diante de um ambiente eco-
ndémico mais complexo, Patricia
acredita que a principal resposta
das empresas esta dentro de casa,
pois ganhar eficiéncia operacional
e garantir rentabilidade tornou-se
tao importante quanto ampliar as
vendas. Para isso, 0 primeiro pas-
so é aprimorar a gestao dos esto-
ques, pois em excesso imobilizam
recursos financeiros justamente
em um periodo em que o crédito

permanece caro. Ja estoques insu-
ficientes frustram consumidores e
comprometem vendas potenciais.
“Quem compra bem consegue
vender melhor. O controle dos es-
toques passou a ser decisivo.”

Outro ponto considerado fun-
damental é a gestdo rigorosa do
fluxo de caixa. Enquanto empre-
sas conseguem sobreviver durante
algum tempo com margens redu-
zidas, ou até com prejuizo, dese-
quilibrios no caixa podem compro-
meter rapidamente a continuidade
das operagdes. “O fluxo de caixa
desequilibrado mata uma empresa
muito antes do resultado contabil”,
ressalta.

A economista também defen-
de investimentos permanentes na
qualificagao das equipes. Em um
mercado onde o preco costuma ser
o principal fator de decisao do con-
sumidor, o atendimento aparece
como um dos maiores diferenciais
competitivos. “Se duas empresas
oferecem precos semelhantes,
quem entrega a melhor experién-
cia de compra tende a conquistar o
cliente”, avalia.

Economista-chefe da Fecomércio-RS, Patricia Palermo fala em desafios multifatoriais

TANIA MEINERZ/JC

Comerciantes devem conhecer proprio perfil

Manter presenca consisten-
te no ambiente digital deixou
de ser opcional. Isso nao sig-
nifica necessariamente vender
por e-commerce ou participar de
marketplaces, mas construir ca-
nais permanentes de relaciona-
mento com o consumidor. Redes
sociais atualizadas, respostas
rapidas aos clientes e comunica-
cao eficiente ajudam a fortalecer
a marca e influenciam direta-
mente a decisao de compra.

A especialista da Fecomér-
cio-RS faz um alerta aos empre-
sarios interessados em ingressar
nesse modelo de negdcios. Na
avaliacao de Patricia Palermo, o
marketplace funciona como um
intermediador da venda e, por
isso, retém parte da margem
de lucro que seria do vendedor.
Para empresas que produzem
seus proprios produtos ou con-
seguem operar com grandes
volumes, a escala pode compen-
sar essa reducao da margem. Ja
para pequenos varejistas que
apenas revendem mercadorias
adquiridas da inddstria ou de

atacadistas, o resultado pode
ser exatamente o contrario.

“0 empresario precisa ava-
liar se possui escala suficiente
ou margem elevada para ab-
sorver a remuneracao da plata-
forma. Caso contrario, corre o
risco de trabalhar praticamente
sem lucro”, aponta Patricia. Ela
cita como exemplo pequenos
produtores que conseguem al-
cancar consumidores de todo o
pais gracas aos marketplaces,
ampliando significativamente
seu mercado. Ja lojas multimar-
cas, cuja margem ja é limitada
pela atividade de revenda, pre-
cisam fazer uma analise cuida-
dosa antes de migrar para es-
sas plataformas.

“Mais importante do que
aderir as tendéncias é compreen-
der qual estratégia faz sentido
para cada modelo de negdcio.
Em um ambiente de concorréncia
crescente, sobreviver depende
cada vez mais da capacidade de
gestao, eficiéncia operacional e
adaptacdo as novas exigéncias
do consumidor”, finaliza.



Reportagem Especial

Inovacao e valor agregado sao
diferenciais do varejo presencial

Ana Esteves

0 avan¢o dos marketplaces
alterou a dindmica do varejo brasi-
leiro. A avaliacdo é da conselheira
da Associacao Comercial de Porto
Alegre (ACPA), Janaina Crespo. Se
antes a concorréncia das lojas fisi-
cas se limitava, em grande parte,
aos estabelecimentos de uma mes-
ma cidade ou regiao, hoje o consu-
midor compara pregos, prazos de
entrega e avaliacdes de vendedo-
res de qualquer parte do Brasil e do

COMERCIANTE

16 DE JULHO

exterior antes de concluira compra.

Esse novo cenario elevou sig-
nificativamente o grau de compe-
titividade do setor e obrigou as
empresas a reverem seus modelos
de negdcio. “Hoje o cliente entra na
loja com o celular na mao. Enquanto
conversa com o vendedor, compara
pregos, pesquisa avaliagdes e ve-
rifica outras ofertas. Isso mudou
completamente a légica da compe-
ticao”, afirma.

Na avaliacdo da dirigente,
vender um bom produto ja nao é
suficiente. As empresas precisam
investir em presenca digital, gestao
eficiente, logistica, comunicacao
e fortalecimento da reputacdo da
marca para conquistar confianca.

Do o

Vocés fazem o 3rws—rj acontecer.
.--"'-—-——_

Embora reconheca o cresci-
mento irreversivel do comércio
eletronico, Janaina acredita que o
maior obstaculo enfrentado pelas
lojas fisicas esta na desigualdade
das condicdes de concorréncia.
Enquanto os marketplaces operam
com grande escala, investimentos
robustos em tecnologia, inteligén-
cia artificial e logistica, o varejo tra-
dicional precisa arcar diariamente
com aluguel, folha de pagamento,
encargos trabalhistas, seguranca,
manutencdo da estrutura fisica e
treinamento de equipes.

“0 consumidor normalmente
enxerga apenas o preco final. Mas
por trds da loja fisica existe uma
estrutura muito maior para manter
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Janaina Crespo, da ACPA, recomenda agregar valor a experiéncia de compra

aquele atendimento funcionan-
do”, diz. Esse comportamento tem
provocado um fendmeno cada vez
mais comum no comércio: con-
sumidores utilizam a loja apenas
para conhecer o produto antes de

concluir a compra pela internet.
Uma realidade que exige do varejo
deixar de competir exclusivamente
pelo prego e passar a oferecer dife-
renciais capazes de justificar a es-
colha pela compra presencial.
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Reportagem Especial

Diversidade de perfis
garante mercado para
todos as modalidades

de comercio

Para representantes do setor,
competitividade no varejo
passa das vitrines para

a presenca e relevancia

no meio digital

Ana Esteves

O crescimento acelerado dos
marketplaces mudou a dinamica
do varejo, mas nao representa,
necessariamente, o fim das lojas
fisicas. A avaliacao é do presi-
dente da CDL Porto Alegre, Carlos
Klein, que aponta que os diferen-
tes perfis de consumidores garan-
tem espaco tanto para o comércio
digital quanto para o presencial.

0 desafio, segundo Klein,
é entender as novas demandas
do mercado e deixar de competir
exclusivamente pelo preco. Na
visao do dirigente, o consumidor
esta longe de ter comportamento

homogéneo: tem os que realizam
toda a jornada de compra pela in-
ternet, pesquisando, comparando
pregos e finalizando a aquisicao
sem qualquer necessidade de con-
tato fisico com o produto.

Outros, ainda precisam ex-
perimentar uma peca de roupa,
testar um equipamento ou avaliar
a qualidade do material antes de
decidir pela compra. “Existe ain-
da um terceiro perfil, que busca
orientagdo especializada e valori-
za o atendimento consultivo para
ter seguranca de que esta levando
o0 produto mais adequado as suas
necessidades. Cada loja precisa
entender qual é o seu papel den-
tro desse cendrio e executar bem
essa funcdo”, acrescenta Klein.

E justamente nessa diversi-
dade de comportamentos que
reside a principal oportunidade
para o varejo fisico. Enquanto os
produtos altamente padronizados

Loja fisica precisa estar no ambiente digital

Nesse contexto, a integracao
entre os canais tornou-se prati-
camente obrigatoria. Investir em
marketing digital, manter infor-
macoOes atualizadas, responder
rapidamente aos clientes e ofere-
cer uma experiéncia consistente
entre o ambiente online e o pre-
sencial passou a ser tao impor-
tante quanto organizar a exposi-
¢ao dos produtos na loja.

“Se antes muitos lojistas en-
xergavam o comércio eletronico
como um adversario, hoje cresce
a percepcao de que a integracao
entre 0s canais € uma questao
de sobrevivéncia. Cada vez mais
empresas tradicionais passaram
a vender também por platafor-
mas como Mercado Livre, Ama-
zon, Shopee e Magalu, além de
investir em lojas virtuais proprias
e vendas pelas redes sociais”,
afirma o presidente do Sindilojas
Porto Alegre, Arcione Piva.

A estratégia amplia o al-
cance dos negdcios e permite
conquistar consumidores que

dificilmente visitariam a loja fisi-
ca. Para pequenos comerciantes,
principalmente aqueles instala-
dos em bairros, os marketplaces
representam uma oportunidade
de romper barreiras geograficas
e vender para outras cidades
e estados sem necessidade de

abrir novas unidades.

=

tendem a migrar cada vez mais
para o ambiente digital, segmen-
tos que dependem de demonstra-
¢ao, relacionamento, atendimento
personalizado e pronta entrega
continuam encontrando nas lojas
presenciais um diferencial compe-
titivo. Para Klein, pequenas e mé-
dias empresas nao podem abrir
mao daquilo que dificilmente sera
substituido por uma plataforma
digital: atendimento qualifica-
do, vendedores preparados para
orientar o consumidor, boa gestao

“O consumidor nado faz mais
distincao entre loja fisica e di-
gital. Para ele, é uma (nica em-
presa. Atendimento, informacao,
preco e rapidez precisam ser
semelhantes nos dois canais”,
destaca Piva. Essa integracao,
conhecida como estratégia om-
nichannel, tornou-se uma das
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Presenca digital é tao importante quanto expor produtos na vitrine, apontam especialistas

Diferentes estilos de pesquisa e compra dos consumidores devem ser explorados por comerciantes

de estoque, ampla variedade de
produtos e agilidade na entrega.
Esses fatores ajudam a construir
uma experiéncia de compra que
vai além da simples comparacao
de precos.

Ao mesmo tempo, o dirigen-
te ressalta que o consumidor
também espera encontrar uma
empresa conectada ao ambien-
te digital. A jornada de compra,
explica, normalmente comeca na
internet. Antes mesmo de visitar
uma loja, o cliente pesquisa nos

principais tendéncias do varejo
contemporaneo.

Na avaliagao do presiden-
te da CDL Porto Alegre, Carlos
Klein, o principal desequilibrio
ndo esta na existéncia dos mar-
ketplaces, mas na diferenca das
regras tributarias entre empresas
brasileiras e plataformas interna-
cionais. Segundo ele, quando ha
isonomia de condicdes, o lojis-
ta nacional consegue competir
oferecendo aquilo que nenhuma
plataforma consegue substituir
integralmente: confianca, atendi-
mento humanizado e uma expe-
riéncia de compra personalizada.

Klein lembra que a CDL criou
uma calculadora de apuragao
de impostos para mostrar para
o consumidor o montante que é
cobrado dele para ser repassa-
do para o governo através dos
impostos. “Quando a gente esta
competindo de igual para igual,
ficamos com aquela necessidade
de oferecer realmente um atendi-
mento diferenciado”, diz.

FABIOLA CORREA/)C

mecanismos de busca, consulta
redes sociais, verifica avaliacoes
de outros consumidores, compara
precos e entra em contato pelos
aplicativos de mensagens para
confirmar disponibilidade, con-
dicdes de pagamento e prazo de
entrega. Somente depois dessa
etapa é que os consumidores vao
ao estabelecimento para concluir
a compra. Isso significa que o va-
rejo fisico ja ndo compete apenas
na vitrine, mas também na quali-
dade da sua presenca digital.

Fim da ‘taxa das
blusinhas’ nao devolveu
o cliente ao exterior

Com o fim do imposto federal
sobre compras internacionais de
até US$ 50, o varejo nacional temia
perder terreno de volta para Shein,
Shopee e AliExpress.

Os dados da pesquisa reali-
zada pela Escola de Negécios da
Pucrs em parceria com o Jornal do
Comércio sugerem o contrario:
49,54% dos galchos dizem que
vao continuar preferindo o varejo
nacional mesmo sem a protecao
tarifaria, citando entrega rapida,
atendimento e facilidade de troca
como os motivos reais da fidelida-
de - ndo o preco.

Ainda assim, ha uma fatia de
clientes conquistados pela cir-
cunstancia, ndo pela experiéncia:
27,38% afirmam que s6 permane-
cem no varejo nacional se houver
promogdes agressivas. E o grupo
que o comércio local corre risco de
perder agora que o imposto nao
empurra mais a decisao.



Negocios

Custo Brasil amplia
pressao sobre varejo e

desafia competitividade

diante dos marketplaces

Ana Esteves

A concorréncia dos marketpla-
ces nacionais e internacionais é
apenas uma das pecas de um ce-
nario mais amplo que vem pressio-
nando a competitividade do comér-
cio brasileiro. Para o presidente da
Federacdo de Entidades Empresa-
riais do Rio Grande do Sul (Federa-
sul), Rodrigo Sousa Costa, 0 avanco
das plataformas digitais ocorre em
um ambiente ja marcado por juros
elevados, crédito restrito, aumento
da carga tributaria e inseguranca
juridica, fatores que reduzem a ca-
pacidade de investimento das em-
presas e comprometem a confianca
do empresariado.

Conforme o dirigente, o setor
produtivo enfrenta um momento
de forte perda de confianca em re-
lacao ao futuro da economia brasi-
leira. Entre os principais entraves
estao o chamado Custo Brasil, ca-
racterizado pelo peso dos impos-
tos, burocracia e elevados custos

operacionais, além da instabilidade
regulatéria, que dificulta o plane-
jamento das empresas e afasta in-
vestimentos.

Na avaliacdao de Costa, esse
ambiente se torna ainda mais desa-
fiador diante da expansao dos mar-
ketplaces e da entrada de produtos
importados, principalmente asia-
ticos, que chegam ao consumidor
brasileiro em condicdes conside-
radas mais favoraveis de competi-
tividade. “O empresario brasileiro
enfrenta juros elevados, dificul-
dade de acesso ao crédito e uma
carga tributaria pesada, enquanto
concorre com produtos importados
que chegam ao mercado em condi-
¢Oes muito diferentes”, afirma.

O empresario brasileiro
concorre com produtos
importados que chegam
ao mercado em condicdes
muito diferentes
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Para Rodrigo Sousa Costa, presidente da Federasul, é necessario um ambiente econémico favoravel ao desenvolvimento do comércio

Costa avalia que esse dese-
quilibrio tem provocado mudancas
no comportamento das empresas:
algumas buscam alternativas para
reduzir custos, transferindo parte
da producdo para paises vizinhos,
como o Paraguai, mantendo o
Brasil apenas como mercado con-
sumidor. Para a Federasul, esse
movimento representa um sinal de
perda de competitividade da eco-
nomia nacional.

Outro fator de preocupagao é
o elevado endividamento das fami-
lias brasileiras, que reduz o consu-
mo e limitaa recuperacao do varejo.
Ao mesmo tempo, segundo Costa,
muitas empresas também recor-
rem ao crédito para manter suas
operacoes, enfrentando custos fi-
nanceiros cada vez maiores em um
cenario de juros elevados. Para o
presidente da Federasul, o Pais vive
um processo preocupante de subs-
tituicao da produgao nacional pelo

consumo de produtos importados.
Ele avalia que faltam politicas pu-
blicas voltadas ao aumento da
produtividade e ao fortalecimento
da inddstria e do comércio brasilei-
ros. “O Brasil corre o risco de deixar
de ser um pais voltado a producao
para se transformar apenas em um
grande mercado consumidor de
produtos fabricados no exterior.”
Embora reconheca que a
transformacao digital seja irre-
versivel, Costa defende que ela
precisa ocorrer em um ambiente
de concorréncia equilibrada. Para
ele, inovacao e tecnologia sao fun-
damentais para o futuro do varejo,
mas nao podem substituir a ne-
cessidade de regras que garantam
igualdade de condicdes entre em-
presas nacionais e concorrentes
internacionais. Na visao da Fede-
rasul, recuperar a competitividade
do setor passa por uma agenda de
reducdo do custo de produzir no

Brasil, ampliagdao do acesso ao cré-
dito, simplificagao tributaria, segu-
ranca juridica e estimulo a produti-
vidade. Somente com um ambiente
econdmico mais favoravel, afirma
o dirigente, sera possivel fortale-
cer o comércio, estimular investi-
mentos e preservar a geracao de
emprego e renda em um mercado
cada vez mais competitivo.

O Brasil corre o risco de
se transformar apenas
em um grande mercado
consumidor de produtos
fabricados no exterior

Um transito mais seguro
depende de todos nos,

0 NQSSO projeto.

SINCODIV
edicad)

Trénsito Consciente, Vida Preservada.
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Reportagem Especial

Empresas apostam no
vinculo para concorrer
com 0 e-commerce

Competicao nao é apenas
pelo prego, é também afetiva

Ana Esteves

A ascensao dos marketplaces
transformou a dindmica do comér-
cio no Estado. Se antes uma loja
fisica disputava clientes principal-
mente com estabelecimentos vizi-
nhos, hoje concorre com milhares
de vendedores espalhados por
diferentes cantos do mundo. Com
a facilidade do celular, o consu-
midor compara pregos, prazos de
entrega, avaliacoes e formas de
pagamento em poucos segundos,
tornando a competigao muito mais
acirrada.

Diante desse cenario, varejis-
tas galichos vém descobrindo que
competir apenas pelo preco deixou
de ser uma estratégia sustentavel.
0 caminho encontrado por em-
presas de diferentes segmentos
tem sido investir em atendimento
consultivo, experiéncias diferen-
ciadas, relacionamento, curadoria
de produtos e integracao entre os

canais fisico e digital. A proposta é
oferecer ao consumidor algo que os
marketplaces dificilmente conse-
guem entregar: vinculo, confianca e
memodria afetiva.

Segundo o especialista em va-
rejo e consumo do Sebrae, Fabiano
Zortéa, essa mudanca é mais ne-
cessaria do que nunca. “O varejo
fisico precisa deixar de ser apenas
um lugar de transacdo para se tor-
nar um espaco de relacionamento,
descoberta e servicos. Quando
oferece apenas produto e preco,
compete diretamente com a inter-
net. Quando entrega acolhimento,
consultoria e experiéncias, passa
a disputar em outro nivel”, resume.

E o caso do Brasco. Criado ha
13 anos COMo um pequeno merca-
do de bairro, o negécio cresceu e
hoje retine cinco unidades em Porto
Alegre, cada uma desenvolvida de
acordo com as caracteristicas da
regido onde estéd instalada.

Para o proprietario do Brasco,
Arthur Bolacell, que criou a empre-
sa com seu socio Gabriel Drumond,
o0 segredo estd em entender que
cada bairro possui uma identidade

Tradi¢ao que passa do fisico para o digital

FOERNGES/DIVULGACAO/JC

Otica Foemges leva experiéncia ao
consumidor, conta Guilherme Foernges

Aliar presenca fisica com ex-
periéncia online foi a escolha de
uma das 6ticas mais tradicionais
de Porto Alegre. Com 131 anos, a
Foernges reforcou sua presenca
digital por meio do Instagram,
WhatsApp e comércio eletrdnico,
mas acredita que o grande dife-
rencial continua sendo o atendi-
mento presencial, pois a venda
depende de orientagdao técnica
precisa. Antes de recomendar um
produto, os consultores procuram
conhecer a rotina do cliente, ana-
lise que permite indicar solugdes
mais adequadas e reduzir pro-
blemas ap6s a compra. E o aten-
dimento domiciliar, implantado
durante a pandemia, foi mantido
pela boa aceitacdo. “Consultores
vao até aresidéncia ou ao local de
trabalho levando equipamentos
de medicdo, armacoes e todos os
recursos necessarios para con-
cluir a venda”, conta o socio-dire-
tor da 6tica, Guilherme Foernges.

"ﬁ

Arthur Bolacell e Gabriel Drumond pesquisam necessidades do bairro antes de instalar uma nova unidade do Brasco

propria. Para isso, antes de abrir
uma nova unidade, a empresa en-
trevista moradores, analisa o per-
fil dos consumidores e utiliza os
dados do programa de fidelidade
Brasco Mais, que ja re(ine mais de
74 mil clientes cadastrados.

Foi exatamente esse processo
que orientou a criagao da unidade
do Bom Fim. A pesquisa mostrou
que os moradores procuravam mui-
to mais do que um supermercado.
0 resultado foi um espago que red-
ne mercado, cafés, restaurantes,
sorveteria, ambientes para traba-
lho remoto e areas de convivéncia.

“0 Brasco se posiciona como a
sala de estar do bairro. Queremos
que as pessoas venham trabalhar
pela manhd, almogar, tomar um
café a tarde ou encontrar amigos no
happy hour. Nosso objetivo é criar
um ponto de encontro para a comu-
nidade”, afirma Bolacell.

A preocupacao com o acolhi-
mento também aparece no am-
biente das lojas. lluminacao mais
quente, méveis inspirados em casa
de vo, sofas, espacos para per-
manéncia e programacdo cultural
fazem parte da proposta. O empre-
sario conta que a empresa chegou

A 4

a operar um e-commerce durante
quatro anos, projeto acelerado
pela pandemia. Apesar dos bons
resultados, a decisao foi concentrar
novamente os investimentos na ex-
periéncia presencial.

“O consumidor percebeu que
precisava voltar a conviver. Hoje
nosso maior diferencial é justa-
mente oferecer um ambiente onde
ele queira permanecer”, diz. Outra
aposta é a expansao da marca por
meio de eventos corporativos e cof-
fee breaks, levando a experiéncia
do Brasco para empresas sem per-
der o foco nas lojas fisicas.

Atendimento personalizado e treinamento para interacao

Na moda, a transformacao
também passa por uma mudanga
na forma de se comunicar com o
cliente. Fundadora da Cris Boaret-
to Alfaiataria, a empresaria Cris
Boaretto decidiu utilizar as redes
sociais nao apenas para vender
roupas, mas para ensinar. As
transmissoes ao vivo realizadas
semanalmente abordam tendén-
cias, construcao de imagem, for-
mas de combinar pegas, colorime-
tria e estilo pessoal. Muitas vezes,
avenda aparece apenas como con-
sequéncia desse relacionamento.
“Primeiro entregamos informacao.
Depois mostramos como nossas
pecas resolvem aquela necessida-
de”, afirma Cris.

Especializada em alfaiataria
feminina personalizada, a empre-
sa desenvolveu um modelo hibri-
do de atendimento através do qual
as clientes podem comprar pecas
prontas na loja fisica ou persona-
liza-las com diferentes tecidos,

cores e ajustes, sem precisar pas-
sar pelo longo processo totalmen-
te sob medida. Outra inovacao foi
permitir que clientes escolham
cores especificas pelo e-commer-
ce, reduzindo estoques e aumen-
tando a personalizagao. Mesmo
assim, a empresaria percebeu
uma mudanga importante no com-
portamento do consumidor. O site
continua sendo uma vitrine impor-
tante, mas perdeu espago como
canal de fechamento de vendas.
“O cliente entra no e-commer-
ce, mas prefere conversar pelo
WhatsApp antes de concluir a
compra. Ele quer confirmar tecido,
caimento, tamanho e tirar ddvidas.
A conversa voltou a ser fundamen-
tal”, diz. Hoje, quase metade das
vendas da empresa acontece pelo
aplicativo de mensagens e, para
garantir um atendimento especia-
lizado, toda a equipe participa de
cursos, permitindo orientar cada
cliente de forma individualizada.

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGAGAO/JC

Cris Boaretto tem alfaiataria com seu
nome e oferece consultoria de imagem
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‘0 associativismo
e ferramenta para
aumentar a influéncia’,
diz presidente da ACPA

José Paulo Soares Martins
busca apoiar os pequenos
e grandes empreendedores
porto-alegrenses

Jamil Aiquel

Assumir o comando de uma
entidade empresarial em um cena-
rio de profundas transformacoes
mercadoldgicas e de continua re-
construcao econdmica é uma tarefa
ardua. José Paulo Soares Martins,
que tomou posse como novo presi-
dente da Associacao Comercial de
Porto Alegre (ACPA) em abril deste
ano para a gestdo 2026/2028, en-
cara o inicio de sua lideranca com
o desafio de inserir a instituicao
na era digital e torna-la vital para o
ecossistema de negdcios da cidade.

Jornal do Comércio - Quais sao
as expectativas para a sua gestao
como presidente da ACPA?

José Paulo Soares Martins — Mi-
nhas expectativas nao sao boas.
Sempre quero botar a régua as
vezes alta demais. As entidades
empresariais, e é 0 caso também
da ACPA, estdo vivendo ndo sé a
questdo tradicional de tentar me-
lhorar a0 maximo as suas praticas,
mas também o desafio de encarar
a transformacdo digital e como
essa transformacdo pode ajuda-
-las no seu papel. Mas o principal
objetivo da gestdo que estd inician-
do é que nds consigamos introdu-
zir a Associacao Comercial quase

Ao dedicar recursos
da renda para isso
(bets), a pessoa
esta deixando de
colocar recursos em
compras que faria

como um item vital das empresas
que fazem parte do ecossistema de
Porto Alegre. No sentido de que se
possa acolhé-los do ponto de vis-
ta de dar atendimento a eventuais
necessidades que eles tenham, de
que possamos fortalecer o asso-
ciativismo e, principalmente, gerar
uma cadeia de relacionamentos
e de negobcios para o crescimento
de toda a comunidade. E um pouco
ousado do ponto de vista de expec-
tativa, como eu falei inicialmente,
mas é necessario. Nosso desafio é
muito grande, mas eu sou bastante
otimista. Acredito que conseguire-
mos ndo sé reproduzir os resulta-
dos positivos das gestdes anterio-
res, mas agregar um pouco desse
meu sonho de uma entidade mais
fortalecida.

JC - Quais desafios imagina
que enfrentara a frente da ACPA?

Martins — O maior desafio é ter
atratividade para todo o meio em-
presarial da cidade. Isso significa
oferta de produtos, servigos ou be-
neficios. E uma confianga por parte
dos empresarios de que a entidade
pode fazer o papel da advocacia, se
necessario, tanto com o Legislati-
vo, como com o Executivo e com as
demais partes interessadas da so-
ciedade, pelo crescimento do em-
preendedorismo e dos negdcios.

JC - Um dos principais temas
de debate no ambito politico atual
é a reducao da escala 6x1 para a
5x2. Como a medida pode afetar o
comércio de Porto Alegre?

Martins - Existem algumas
varidveis a considerar. A primeira
é a oportunidade do tema. Como é
um periodo eleitoral, o sentimento
geral é de que talvez nao fosse o
periodo mais oportuno para esse
debate. A segunda questao é que
existem pros e contras. N6s, como
pessoas, queremos mais tempo,
mais dinheiro, mais sucesso, mais
lazer. Entdo, uma medida como
essa, de certa forma, propicia isso.
Mas todo o beneficio s6 tera o seu
valor se tiver uma analise devida
num tempo devido, porque, ao
mesmo tempo que isso eventual-
mente venha a acontecer, o que nés

Dia do Comércio €)

Caderno Especial do Jornal do Comércio | Porto Alegre, Quinta-feira, 16 de julho de 2026

José Paulo Soares Martins assumiu a presidéncia da ACPA neste ano e defende a for¢a da uniao do setor empresarial

vamos ter é uma elevacao do custo
nas empresas e uma redugao dos
horérios de atendimento. Ao ele-
var o custo das empresas, o custo
dos produtos e servicos também
aumentara, mesmo que a deman-
da venha a aumentar, porque as
pessoas terdo mais tempo disponi-
vel. E nds teremos, provavelmente,
também queda na arrecadagao de
impostos por uma redugdo prova-
vel do consumo. E um tema com-
plexo, precisa ser ainda debatido,
principalmente na forma de imple-
menta-lo.

JC - Muito se fala que as
bets estao tirando a renda que o
consumidor destinaria ao varejo. 0
senhor enxerga isso como um pro-
blema?

Martins - E um problema. Eu
até separo em duas situagdes. A
primeira situacao é mais da psico-
logia do consumo. No6s assistimos
a questdo da campanha contra o
fumo. E a campanha contra o fumo
ndo tirou a liberdade. Dizem assim:
“se proibir o jogo, estamos tirando
a liberdade do individuo”. Nao é
isso. A liberdade nao pode ser vis-
ta sob esse ponto de vista. Quando
nés damos uma liberdade que afe-
ta o Estado como um todo, quem
esta pagando a conta é toda a po-
pulagao. Ao dedicar recursos da
renda dela para isso, a pessoa esta
deixando de colocar recursos em
compras que faria de vestuario, de
lazer. E preciso ter uma regulacdo,
ndo pode seruma coisa livre. E essa
regulacao talvez se aproxime muito
do que foi regulado com relagao a
questao do fumo e o do alcool. Por-
que nés todos, humanos, somos
muito sensiveis a seguir a onda, e
com o nivel de publicidade que o

tema tem e a falta de condicdo de
ajuste, é muito ruim.

JC - Passados dois anos das
enchentes, como o senhor enxerga
a retomada do comércio em Porto
Alegre? Ja superamos os impactos?

Martins - A cidade esta tentan-
dofazer essa prote¢ao, mas tem um
dado que a gente nao pode deixar
de considerar: o lago recebe aguas
de varias origens. Entao, se nao for
tratado de uma forma sistémica em
relacao a toda a bacia do Guaiba,
talvez toda a nossa prote¢ao aqui
ndo tenha muito efeito. Mas nao
vamos ser tao pessimistas assim,
vamos considerar que conseguire-
mos fazer a retencao necessaria.
Nao vejo ainda uma recuperacao
em relacao a situacdao do comér-
cio. Minha esposa tem uma loja
que nao sofreu diretamente com a
questao das enchentes, mas o am-
biente do negdcio dela sofreu muito
e ela esta com muitas dificuldades.
E isso é comum a vdrias empresas.
Existe um ambiente no contorno
de toda a cidade que pode ter sido
prejudicado. Tem muita gente ainda
passando muita necessidade, ape-
sar dos esforcos da prefeitura. Foi
muito dolorido. Tem pessoas ainda
extremamente marcadas pelo que
aconteceu. Tem muita gente que
eventualmente n3o esta investindo,
tem muita gente que ndo esta nem
conseguindo se sustentar. Acho
que, se Deus quiser que nao tenha-
mos um novo evento, a gente ainda
leva uns anos para ter uma recupe-
racao maior.

JC — A falta de profissionais
qualificados & uma queixa frequen-
te dos empresarios. Esse é um gar-
galo no comércio local?

Martins — Nao é s6 em Porto

Alegre. Participo também da Fe-
derasul e temos conversado sobre
essa questdo do emprego. Tem
varias estratégias, como a de uti-
lizar os imigrantes ou pessoas de
outros estados. Tem alternativas
sendo seguidas. O maior problema
é quando a gente projeta a médio
prazo e vé que a transformacao di-
gital possivelmente mude muito o
perfil de operacdo das empresas.
Eu acho que ainda tem uma incog-
nita grande nesse tema, mas, hoje,
a mao de obra é um problema que
esta relacionado com a educacao,
esta relacionado com o ambiente
das pessoas. Os jovens, de uma
certa forma, ainda estdo confusos
quanto ao seu futuro. O ambiente
hoje esta mais conturbado, ha mui-
ta informagdo e as pessoas ficam
em ddvida.

JC -0 senhor quer deixar algu-
ma mensagem para o associado da
ACPA?

Martins — Eu diria, ndo s para
0s associados, mas para todo o
ambiente das empresas que tra-
balham na cidade de Porto Alegre.
0 pedido que eu fago aos empre-
sarios é que eles utilizem o asso-
ciativismo como uma ferramenta
para aumentar a influéncia deles
em nivel legislativo e judiciario. A
associacao comercial é uma dessas
entidades, temos outras, mas é im-
portante que ninguém fique para-
do atras do balcao, para usar uma
expressao desse tipo, reclamando
sem colocar um pouco da sua dedi-
cacao voluntaria no tratamento dos
temas que favorecem o crescimen-
to do ambiente de negdcios da cida-
de. Entdo é um pedido que eu faco,
de que todos procurem participar
da melhor forma possivel.
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Varejo

Pequenos comércios
precisam resistir
menos e por IA como
prioridade, diz Piva

Médias e grandes empresas
estao mais avancadas

na implementacao da
ferramenta no cotidiano

Cassio Fonseca

0 aviso ja foi dado ha tempos:
a inteligéncia artificial deixou de
ser op¢ao para se tornar realidade
e estratégia de negdcios no varejo.
Mesmo assim, ainda ha resistén-
cia, principalmente nos pequenos
empreendimentos, em adotar a
ferramenta. Justamente onde, nas
palavras do presidente do Sindilo-
jas Porto Alegre, Arcione Piva, ha
a maior margem para garantir uma
vantagem competitiva no merca-
do, por conta da proximidade com
o cliente.

“A realidade estd ai e a IA tem
que ser utilizada. Minha sugestao
para o lojista é que nao use descul-
pas, que va atras e busque o uso,
porque é necessario para todos os
negdcios, queira ou nao queira”,
acrescenta Piva. Outros desafios,
segundo o presidente, s3o 0s mes-
mos dos (ltimos anos, encabeca-
dos pela taxa de juros elevada e
sem uma perspectiva positiva a
longo prazo, apesar dos cortes da
Selic, a escassez de mao de obra
qualificada e a recuperagao econo-
mica das crises da pandemia e das
enchentes, que culminou no endi-
vidamento das familias.

Jornal do Comércio - Como o

O anode 2027,
independentemente
de quem esteja no
comando do Pais, sera
de muitos desafios
para a economia

setor lojista esta utilizando a IA?

Arcione Piva - As médias e
grandes empresas estao traba-
lhando mais fortemente com o uso
de inteligéncia artificial, mas com
0s pequenos nao andou tanto. Um
dos fatores é, com certeza, o recur-
S0 mais escasso, embora, a cada
dia que passa, a necessidade va
diminuindo. Tem muitas ferramen-
tas de IA de forma gratuita que aju-
dam no processo em uma série de
tarefas que tomam bastante tempo
do empreendedor. O que ele pre-
cisa, na verdade, é pdr isso como
prioridade no negécio e dedicar um
tempo paraimplementar essa nova
ferramenta.

JC — Em quais processos a IA
melhor auxilia o negocio?

Piva - Especialmente na iden-
tificacdo das necessidades do
consumidor para tornar essa co-
nexao mais assertiva. A IA faz isso
através da juncao e consolidacao
dos dados das empresas. Isso faz
com que o produto seja mais dire-
cionado, mais personalizado. Tam-
bém se usa muito para gerag¢ao de
midias, especialmente nas redes
sociais. Tem ferramentas bastante
acessiveis para transformar a co-
municacdo nas redes mais rapida,
mais bonita e mais eficiente. Além
daqueles trabalhos mais burocra-
ticos que podem ser feitos pela
inteligéncia artificial de forma mais
rapida, sem perder muito tempo.

JC - Como o setor lojista esta
se preparando para o El Nifio?

Piva — Nao tem nenhum movi-
mento especificamente dos lojis-
tas. Temos acompanhado o tema
como sindicato, indo em reunioes
corriqueiras na Camara de Verea-
dores, na prefeitura, no governo do
Estado, e pressionando, usando da
nossa relagao com o poder pdblico
e pedindo para nao deixarem de to-
mar as providéncias necessarias.
Claro que muitos empreendedores
estdo apreensivos, especialmente
aqueles que vivem em areas que
foram mais atingidas em 2024,
mas tudo o que a gente ouve, tudo
0 que a gente V&, é que as possibili-
dades de acontecer uma catdstrofe
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Presidente do Sindilojas Porto Alegre, Arcione Piva aposta que segundo semestre sera melhor para o setor

como aquela sao muito remotas.

JC - Como foi o desempenho
do varejo no primeiro semestre?

Piva - O varejo vive num mo-
mento de alta complexidade. Além
da necessidade da recuperagao
econdmica das empresas em fun-
¢ao das enchentes e da pandemia,
a mudanga do comportamento do
consumidor também tem trazido
desafios. A transformacao digital e
a exigéncia por mais conveniéncia
e mais experiéncia dentro dos ne-
gocios tem tornado o varejo muito
desafiador. E o primeiro semestre
foi exatamente disso, de muitos
desafios e resiliéncia. Foi um pou-
co melhor do que 2025, até porque
alguns segmentos estavam muito
prejudicados a época, justamente
por conta das cheias e do processo
de recuperacao.

JC - E 0 segundo semestre?

Piva — A expectativa é de um
segundo semestre, de fato, melhor
do que o primeiro, como tradicio-
nalmente vem sendo. Tem Dia dos
Pais, Dia das Criancas, Black Fri-
day, Natal — que é a principal data
do ano —, a entrada do 132 salario
e férias coletivas no final do ano.
Entram recursos maiores na econo-
mia, nossa expectativa em 2026 é
que o desempenho siga crescendo.
Embora ainda tenhamos um desa-
fio muito grande, que é o custo
do dinheiro, com a taxa de juros
14,25%. Isso retira a possibilidade
de consumo de muita gente. Além
disso, temos o endividamento das
familias, que em funcdo de todos
esses ocorridos de 2020 para ca, é
um desafio extra.

JC - A Selic chegou a 15%,
mas vem baixando. O quanto isso

anima o setor?

Piva — Uma sinaliza¢ao de re-
ducdo de custo do dinheiro anima
o consumidor, mas esta sendo in-
suficiente para gerar um movimen-
to duradouro. D4 uma respirada,
mas volta a trancar a respiragao.
Ainda esta muito devagar, preci-
saria dar um sinal maior para que
a economia de fato acreditasse em
uma melhora significativa. E tem
muita preocupacdo politica com o
nao trabalho do governo federal
de contencao de gastos. O ano de
2027, independente de quem es-
teja no comando do Pais, sera de
muitos desafios para a economia.

JC - Qual foi o impacto da Copa
do Mundo no varejo?

Piva - Se o Brasil tivesse avan-
¢ado, pelo menos até as quartas de
final, certamente nds teriamos um
pouco mais de consumo de produ-
tos, especificamente com camise-
tas, calcdes, bonés e jaquetas com
a logo do Brasil. Mas alguns seg-
mentos foram muito bem. Eletrd-
nicos em geral. Televisdes vendeu
bem e fizemos uma pesquisa que
apontou que o mercado de aquece-
dores aumentou significativamen-
te nesse periodo. Mas poderia ser
melhor, é verdade, se o Brasil con-
tinuasse mais uma ou duas etapas.

JC - As obras concluidas no
Centro Histérico melhoraram as
vendas no cora¢ao do comércio da
cidade?

Piva — Melhorou sim, especial-
mente no quadrilatero central. No
viaduto da Borges ainda nao tem
as operagoes todas funcionando,
que com certeza vao melhorar mais
ainda o local. Houve um trabalho
também na Andradas, da retirada

dos camelds naquele espago que
ficou designado para servicos de
seguranca, ambulancias e corpo
de bombeiros, que ajudou na cami-
nhabilidade. A iluminacdao melho-
rou significativamente, temos tido
menos ocorréncias de furtos, o que
também ajuda na percep¢ao do
consumidor de seguranca. E ainda
houve uma retomada de muitos
empreendimentos que estavam
fechados por conta das enchentes,
e que hoje ja tem outros negédcios
funcionando.

JC - Como enxergam o projeto
que prevé o fim da escala 6x1?

Piva — Somos contra essa mu-
danca do jeito que esta sendo pro-
posta. Precisamos de mais tempo.
Adiscussao, em tempos de eleicao,
tem um viés politico muito forte.
Nao que sejamos contra a reducao
da carga horéria de trabalho, das
pessoas terem mais tempo para vi-
ver com a familia. Nao é isso. Nes-
se sentido, a gente é a favor. Mas
também vemos por um angulo que
quem vai pagar a conta, na verda-
de, acaba sendo o proprio traba-
lhador, que é sempre é o maior pre-
judicado. Nao tem como se manter
0s mesmos salarios sem aumentar
o0 pre¢o dos produtos. O trabalha-
dor, que no primeiro momento pa-
rece ser o mais beneficiado, ao fim
e ao cabo, serad o mais prejudicado.
Hoje, se de fato acontecer a altera-
¢ao da escala de 6x1 para 5x2, com
reducdo da carga horaria para 40
horas, isso representa em torno
de 10% a 11% no custo das merca-
dorias, na prateleira de supermer-
cado, no freezer do acougue, no
material de construcao, em todos
os setores.



Entrevista

Comercio passa
por momento de
incertezas, diz Bohn

Presidente da Fecomércio-RS
aponta impactos do juro alto,
concorréncia internacional e
possivel mudanca na jornada
de trabalho para o setor

Ana Esteves

Juros elevados, avanco dos
marketplaces internacionais, pos-
sivel fim da escala 6x1, reforma
tributaria e escassez de mao de
obra formam um cendrio de desa-
fios para o comércio galcho. Nesta
entrevista ao Jornal do Comércio, o
presidente da Federagao do Comér-
cio de Bens e de Servicos do Estado
do Rio Grande do Sul (Fecomércio-
-RS), Luiz Carlos Bohn, analisa os
principais fatores que pressionam o
varejo, aponta 0s riscos para 2026
e defende mudangas estruturais
para preservar a competitividade
das empresas e estimular novos
investimentos.

Jornal do Comércio — O comér-
cio gaiicho atravessa um periodo de
juros elevados, consumo moderado
e custos crescentes. Qual o principal
desafio para o setor e 0 que o em-
presario mais teme para 2026?

Luiz Carlos Bohn — O momento
que vivemos seria, em tese, mui-
to favoravel as vendas no varejo,
apesar dos juros altos. Temos de-
socupacao historicamente baixa,
rendimentos médios reais eleva-
dos, massa real de salarios em pico
historico e concessoes de crédito
com taxas de crescimento ainda
relevantes. No entanto, isso ndo se
transformou em uma avalanche de
vendas. Isso ocorre porque a forma
cOmo as pessoas consomem mu-
dou. Aumentou a participagao dos
servicos no consumo das familias,
muito dinheiro foi perdido em bets
e as compras em plataformas in-
ternacionais assumiram patamares
relevantes. Além disso, o nivel de
endividamento das familias cres-
ceu muito, comprometendo uma
grande parcela da renda. Ao mes-
mo tempo, os juros elevados pres-
sionam as finangas das empresas,
que também sofrem com a inadim-
pléncia. Sdo inimeros os desafios
ja existentes, mas talvez o maior

problema esteja na incerteza a que
todos estamos submetidos. Isso di-
ficulta muito a tomada de decisoes.
Em 2026 foram duas alteracoes
relevantes: uma ja materializada e
outra com potencial gigantesco de
realizacdo. O fim da “taxa das blu-
sinhas” foi um completo absurdo,
uma mudanca de regras de forma
abrupta que favoreceu ainda mais
empresas estrangeiras na concor-
réncia com os nacionais. A outra
mudanca é a (potencial) proibicdo
da escala 6x1 e a reducao da jorna-
da de trabalho. Em 2025, ja havia-
mos sido submetidos a mudanca
do IOF. Sao muitas mudancas signi-
ficativas e repentinas que alteram o
ambiente concorrencial, aumentam
custos de operacgao e de financia-
mento dos negacios.

JC - A proposta de reducdo da
jornada de trabalho, com o fim da
escala 6x1, tem ganhado forca no
debate nacional. Quais seriam os
impactos para o comércio?

Bohn - A reducao de jornada
de trabalho proposta reduziria o
trabalho disponivel nos contratos
atuais em até 10%. Além disso,
muitos dos produtos e servigos das
empresas sao dependentes da es-
cala de trabalho 6x1 para que sejam
oferecidos. Atendimento 24 horas,
pronta entrega, comércio no final
de semana, todos estes sao exem-
plos de atividades que a sociedade
demanda e que sao ofertados com
a utilizacdo da escala 6x1. Por um
lado, em um primeiro momento,
pode-se prever um choque de cus-
tos, com repasse de precos em al-
guma medida. No entanto, existem

(Com a proibicao da
escala 6x1) pode-se
prever um choque de
custos, com repasse de
precos (ao consumidor)
em alguma medida

i O

Luiz Carlos Bohn alerta para ‘esgotamento da oferta de mao de obra no Rio Grande do Sul’, que afeta diretamente o setor

outras formas de impacto, como a
migragao de trabalhadores para
outros regimes de trabalho fora da
CLT, a propria rotatividade do mer-
cado de trabalho, ao longo do tem-
po, ajustando os salarios as novas
jornadas e o uso mais intensivo de
automacao substituindo trabalho,
0 que também gera aumento de
custos ou até reducao de oferta e
produ¢ao. Tudo depende de como
cada segmento econdmico e regiao
conseguirao se adaptar.

JC — Pequenas e médias em-
presas afirmam que uma eventual
mudanca na escala pode elevar
significativamente a folha de paga-
mento. O setor esta preparado para
absorver esse aumento de custos
sem repassa-lo ao consumidor?

Bohn - As pequenas empresas
tendem a estar bastante vulnera-
veis aos impactos negativos da mu-
danca. Com menos colaboradores,
é mais dificil se adaptar com uma
simples reorganiza¢ao da escala de
trabalho. Além disso, principalmen-
te no caso do comércio, 0 ambiente
de alta competicao entre empresas
faz com que elas operem com me-
nores margens de lucro, dificultan-
do a capacidade de absor¢ao de
impactos de custos desse tipo.

JC — Os marketplaces asiaticos
e grandes plataformas digitais am-
pliaram sua participacao no varejo
brasileiro. Como o comércio gailicho
pode competir em igualdade de
condicoes, especialmente em rela-
¢ao a carga tributaria e aos custos
operacionais?

Bohn - Nao ha como concor-
rer com plataformas internacionais
que sao fortemente favorecidas
em termos tributarios. Ainda que o
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varejo local ofereca a conveniéncia
da pronta entrega e a exceléncia na
experiéncia de consumo, em um
pais como o Brasilem que a variavel
preco é determinante na decisao de
compra, a desoneracao tributéria
das operagdes de importagao via
essas plataformas cria uma vanta-
gem competitiva de dificil supera-
¢do. Quanto as plataformas digitais
nacionais, vemos como oportuni-
dade de expansao das vendas para
todo o territorio nacional, mas tam-
bém temos ciéncia do aumento da
concorréncia propiciado por elas.
A diferenca em relacdo as platafor-
mas estrangeiras sao as condicoes
de concorréncia. As plataformas
nacionais estao sujeitas as mes-
mas regras tributarias do varejo
local; é uma concorréncia muito in-
tensa, mas nao é injusta.

JC - A digitalizacdo deixou de
Ser uma op¢ao e passou a ser uma
necessidade. Qual o nivel de ma-
turidade tecnologica das empresas
gaiichas e quais os investimentos
indispensaveis nos préximos anos?

Bohn - A digitalizacao ja é uma
realidade ha bastante tempo e ja
se espalhou, em maior ou menor
grau, por todo o comércio varejista.
A novidade tem sido a automacao.
Provocada pela situa¢ao atual do
mercado de trabalho, marcada pela
escassez de mao de obra, e ja vista
em grandes redes, deve ser acele-
rada pela proibicao da jornada 6x1
e pela redugdo da jornada de traba-
lho. A utilizacao de ferramentas de
inteligéncia artificial, por sua vez,
ainda é pequena, mas tende a ga-
nhar tracao nos préximos anos. O
mercado ainda ndo entendeu todo
o potencial dessa tecnologia.
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JC - A dificuldade para con-
tratar mdo de obra continua sendo
uma das principais reclamages dos
empresarios. Quais os motivos?

Bohn - Os dados dao indicios
de que estamos vivendo um esgota-
mento da oferta de mao de obra no
Rio Grande do Sul. As justificativas
podem ser varias: o envelhecimen-
to da populacao, o desenvolvimen-
to dos aplicativos (de transporte, de
tele-entrega), o crescimento brasi-
leiro acima do potencial nos Gltimos
anos, o aumento das transferéncias
de renda com a elevacgao do salario
reserva... E é diante desse quadro
de escassez de mao de obra e baixa
produtividade que estamos prestes
alimitara escala e reduzirajornada
de trabalho no Brasil.

JC - Quais sao hoje as princi-
pais oportunidades de crescimento
para o varejo, 0s servicos e o turis-
mo no Rio Grande do Sul?

Bohn - Uma grande oportu-
nidade é o pdblico 60+. Hoje no
Brasil, essa fatia da populagao ja
movimenta quase R$ 2 trilhdes
anualmente em consumo. No RS, a
participagdo relativa das pessoas
60+ na populagdo total é a maior
do pais, e tende a crescer nos pré-
Ximos anos. Se isso é um desafio
para as contas publicas (previdén-
cia, salde e assisténcia social),
do lado privado da economia, ao
mesmo tempo que impde novos
arranjos ao mercado de trabalho,
abre muitas possibilidades no co-
mércio de bens, servicos e turismo.
No que diz respeito ao turismo, é
indiscutivel nossa vocacao. Mas é
necessaria uma maior integracao
pUblico-privada para que todo esse
potencial seja aproveitado.
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Entrevista

Do impacto das ‘bets’
a escassez de talentos:
0s novos gargalos

do varejo gaiicho

Infraestrutura deficiente
e altos impostos no RS
geram preocupacao ho
setor, aponta Vilson Noer

Jamil Aiquel

Guiar os rumos do comeércio
em uma época marcada por garga-
los econdmicos e novas dindmicas
de mercado demanda uma lideran-
ca propositiva. E com esse espirito
que Vilson Noer conduz a Federa-
¢do AGV (evolucdo da Associacdo
Gaiicha do Varejo). Como presiden-
te, ele abraca o continuo desafio
de representar milhares de lojistas
em meio a obstaculos complexos,
como a escassez de mao de obra
e a alta carga de impostos. Nesta
entrevista ao Jornal do Comércio,
Noer destaca o impacto das apos-
tas em bets para o comércio local e
a dificuldade em conseguir mao de
obra com qualifica¢ao para o setor.

Jornal do Comércio — Qual
vocé definiria como o maior desa-
fio do varejo gaiicho atualmente?

Vilson Noer - Um dos temas
mais preocupantes € a reforma tri-
butéria através do split payment,
que sera iniciado em janeiro. Vai
gerar um enorme desequilibrio no
fluxo de caixa das empresas, por-
que o imposto sera descontado na
origem da venda, coisa que hoje
ndo esta acontecendo. Outro as-
sunto muito preocupante é a ques-
tao das bets, que tém consumido

Estamos acompanhando
um grande nimero de
recuperacoes judiciais
pelas dificuldades
econdmicas e competicao
com plataformas digitais

uma renda substancial, na casa de
bilhdes mensais. Isso é um dinhei-
ro que nem fica na economia bra-
sileira. Outro assunto que sempre
aparece é o grande nivel de ina-
dimpléncia, inclusive nas empre-
sas. Estamos acompanhando um
grande ndmero de recuperagoes
judiciais pelas dificuldades eco-
ndmicas e pela competicdo dificil
com as plataformas digitais. Fora
isso, temos uma dificuldade de
infraestrutura e logistica no Rio
Grande do Sul porque as estradas
continuam muito ruins, nao temos
ferrovias, nao temos hidrovias, e
0 que tem estd muito sucateado.
Isso acaba aumentando o prego
dos produtos.

JC-Adificuldade de encontrar
mao de obra é algo que também
preocupa os varejistas locais?

Noer - A dificuldade de mao
de obra é gigantesca, mas se deve
muito a falta de qualificacdo das
pessoas. Passamos aos candida-
tos ao governo do Estado uma pro-
posta de evolugdo nos curriculos
das escolas pablicas. Isso foi mui-
to bem recebido pelos candidatos
com quem ja conversamos. Além
disso, tem o problema geracional.
As geracoes jovens hoje sdao muito
habilitadas no aspecto tecnoldgi-
co, mas ndo tém muita paciéncia
para trabalhar com horarios fixos
ou em trabalhos um pouco mais
pesados. Com isso, acabam indo
para o trabalho informal. Hoje
estamos procurando contratar a
geracao prateada, os 60+, porque
sdo pessoas mais disponiveis,
muitas vezes ja aposentadas, com
uma idade que traz um grau de
responsabilidade e comprometi-
mento com a empresa.

JC- Como vocé enxerga a che-
gada de novas tecnologias, como a
Inteligéncia Artificial, e como elas
podem ajudar o varejo gaiicho?

Noer - A Inteligéncia Arti-
ficial € uma grande ferramenta
que ja tem uma utilizacdo inten-
sa nas grandes empresas, mas
infelizmente ainda nao chegou
nas pequenas. Nesse sentido, ja
temos consultores que tém dado
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Presidente da Federagao AGV, Vilson Noer fala dos atuais desafios, como a dificuldade em conseguir mao de obra qualificada

cursos em varias entidades para
0s empresarios fazerem o melhor
uso possivel da IA. Pelo que se
observa, ela aumenta muito a pro-
dutividade, principalmente na lo-
gistica. Ela é bem-vinda, mas nao
pode ser imaginada como inde-
pendente em uma funcionalidade
operacional qualquer. As grandes
organizacgdes que ja fizeram expe-
riéncias com A, concluiram que
nao pode deixar de ter pessoas
orientando. A venda de um produ-
to na loja, por exemplo, tem mui-
to a ver com um atendimento que
envolva uma atencao especial. No
pos-Covid, as pessoas que pas-
saram a ir para as lojas gostam
de ser bem atendidas, gostam de
conversar. Nesse sentido, o varejo
tem que usar a IA nas operac¢des
e liberar os vendedores para um
atendimento mais cordial, com
maior empatia.

JC - Como o setor enxerga a
proposta de reducao da jornada
de trabalho da escala 6x1 para a
5X2 e quais seriam os impactos?

Noer — O varejo seria muito
afetado. A ind(stria, de modo ge-
ral, consegue praticar um modelo
5x2, adaptando as escalas dentro
das 44 horas para dar dois dias
de folga no sabado e no domin-
g0, coisa que no varejo é impos-
sivel. O varejo é um prestador
de servicos que tem que estar a
disposicao do consumidor quase
24 horas. Teremos prejuizos tam-
bém na salde, na educacdo e no
agro. O varejo esta dentro disso.
Abrir o varejo aos domingos gera
um dia muito bom de vendas, mas
0 sabado é um dia melhor ainda.
Muitos vendedores nao poderao

trabalhar todos os sabados, e ha-
verd uma perda muito grande na
renda deles, ja que a maioria ab-
soluta atua com comissdes. Nao
temos divida de que é uma ilusao
imaginar que trabalhar 40 horas
pode melhorar o Pais. Quando
querem comparar o Brasil com
paises que ja cumprem a escala
de 5x2, esquecem que sao paises
desenvolvidos com produtividade
muito maior. Nao temos capaci-
dade para desenvolver uma com-
peticao internacional reduzindo a
jornada de trabalho.

JC — Os impactos das enchen-
tes ainda atrapalham o varejo no
Rio Grande do Sul ou ja sdao uma
pagina virada?

Noer - Ainda tem impacto no
varejo. A enchente causou prejui-
Z0S enormes para grandes regioes
econdmicas do Estado, e elas ainda
mantém um certo ranco financeiro
nas empresas. As empresas tive-
ram que apelar para empréstimos.
A medida que 0s juros subiram, se
tornou quase inviavel para as em-
presas continuarem pagando a di-
ferenca de taxa de juros, o que as
fez se endividarem mais ainda para
buscar novos recursos com taxas
novas. Ficou muito dificil para es-
sas empresas que ja estavam em
dificuldade por terem perdido pra-
ticamente tudo. Entdo, ainda temos
o reflexo do fechamento de muitas
lojas que foram atingidas e inunda-
das naquela época.

JC-Comovocéavaliaaretirada
da chamada “taxa das blusinhas”
pelo governo e qual o verdadeiro
impacto disso no varejo gaiicho?

Noer - A taxa das blusinhas é
uma simbologia. Temos milhares

de produtos que vém da China por
até 5o dolares e que pagavam os
20% de taxa que nds conquistamos
la atras junto ao governo. A elimina-
¢do dessa taxa no periodo pré-elei-
toral foi muito irresponsavel por
parte do governo. Nao tem logica
reduzir uma taxa que vinha sendo
cobrada para prejudicar a indds-
tria nacional. Como eu disse, nao
vém s6 blusinhas; vem panela, vem
tomada, vem tudo o que se possa
imaginar, afetando todas as inds-
trias que tém alta carga tributaria.
Por que o governo nao isentou a in-
dastria brasileira na mesma linha?
Se tivessem reduzido também o
imposto das empresas nacionais,
haveria isonomia tributaria. Nao
é possivel competir no mercado
quando a questao tributaria é in-
justa.

JC - 0 que o varejo gaiicho es-
pera do préximo governador para
acelerar o desenvolvimento do es-
tado?

Noer- O que esperamos é uma
verdadeira reconstrucdo econd-
mica, na qual temos que reavaliar
tudo o que esta acontecendo para
tornar o Rio Grande do Sul nova-
mente competitivo. Hoje, o Estado
nao esta sendo competitivo com o
resto do Brasil. Se compararmos
com Santa Catarina e Parana, per-
cebemos que nosso ambiente de
negdcios é complicado. Ha certa
inseguranca juridica e muita litigan-
cia, o que cria muitos problemas
para investir e afasta as empresas.
0 governo tem que fazer um proje-
to estratégico voltado para termos
menos Estado e mais investimento
privado, tornando a economia mais
competitiva.



Mercado de Trabalho

CIEE-RS defende
qualificacao direcionada
para enfrentar falta

de mao de obra

Cursos voltados as
demandas do mercado
podem auxiliar a reverter
cenario de escassez

de talentos, aponta

o CEO da entidade

Ana Stobbe

0 Rio Grande do Sul tem na
falta de mao de obra qualificada
um grande desafio. Esse tema tem
sido apontado como um entrave
ao desenvolvimento econdmi-
co por diversos segmentos: dos
servicos a inddstria. No caso do
comeércio, nao seria diferente. E,
em meio a isso, a legislacao dis-
cute uma reducdo na jornada de
trabalho, para permitir a mais tra-
balhadores dois dias de descanso
semanais.

Nesse contexto, o CIEE-RS
atua buscando ampliar o contato
entre jovens e vagas de empre-
go, conectando as empresas com
jovens aprendizes e estagiarios.
Nesta entrevista ao Jornal do Co-
meércio, o CEO da entidade, Lucas
Baldisserotto, avalia a atual situa-
cao do mercado de trabalho no Rio
Grande do Sul.

Jornal do Comércio - Um dos
principais desafios apontados
pelos comerciantes é a falta de
mao de obra disponivel, especial-
mente a qualificada. Como enxer-
ga essa situacao?

Lucas Baldisserotto - Sao va-
rias questdes que estao refletindo
nesse ponto. A educacao formal
tem sofrido bastante nos Gltimos
anos, ndo s6 no Rio Grande do Sul,
mas no Brasil inteiro. Decaiu mui-
to a qualidade e, obviamente, isso
reflete no desenvolvimento do jo-
vem e do adolescente, que depois
se tornara adulto, e no interesse
dele nas questdes profissionais.
Quanto menos instruido ele for,
mais dificil é a questao do entendi-
mento da relacdo de trabalho e da
sua necessidade. Inclusive, tam-
bém se torna mais dificil a manu-
tencao e evolugao dessa pessoa.

Também vemos um quantitativo
muito grande de beneficios sociais
que ndo tém um prazo de validade
e nem contrapartidas, o que inter-
fere na vontade das pessoas de
serem produtivas. E uma situacdo
que, muitas vezes, nao permite
que aquelas pessoas que gosta-
riam de ter uma qualificagao maior
possam alcangar isso. Sao pon-
tos fundamentais. Porque existe
um ndmero de pessoas suficiente
para ocuparem vagas no mercado
de trabalho. Mas pessoas com a
qualificacdo necessaria para de-
terminadas atividades, nao.

JC - Como esse impasse pode
ser resolvido?

Baldisserotto — No curto es-
paco de tempo, o que poderia ser
realizado na iniciativa publica,
em parceria com a privada, seria
a identificacdo dos segmentos
com maior necessidade de mao
de obra. E, a partir disso, fazer
cursos de curto e médio prazo de
qualificacdo para esses segmen-
tos ja previamente mapeados e,
depois do curso, fazer um acom-
panhamento num periodo nao
inferior a seis meses para se ver
a evolucdo, o desempenho e a ne-
cessidade de talvez uma comple-
mentacdo. Junto a isso é possivel
também ter um planejamento, e
ai eu acredito em projetos que
acoplem algum tipo de beneficio
para essas pessoas que Sao pro-
dutivas. Daqui a pouco uma com-
plementa¢ao em sadde ou educa-
cional... Enfim, algo que auxilie o
trabalhador a permanecer no seu
posto de trabalho e conseguir, da
mesma maneira, uma qualidade
de vida um pouco melhor e uma
evolugao do ponto de vista do de-
senvolvimento social.

JC — Como a qualificacao pro-
fissional auxilia no desenvolvi-
mento do comércio?

Baldisserotto — E fundamen-
tal, porque, quanto maior for o seu
desenvolvimento intelectual, mais
possibilidades vocé tem de apren-
der. E nisso, ndo se fala s6 em co-
nhecimento pedagoégico e educa-
cional. Ninguém nasce um génio.
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Lucas Baldisserotto aponta as causas e saidas para suprir a falta de profissionais qualificados no mercado

Todos desenvolvemos possibili-
dades de poder aprender e é como
um mdsculo que, quanto mais
exercitar, melhor ele fica. Quanto
mais vocé usa ele, melhor vai sero
seu desempenho. E, obviamente,
se vocé tiver pessoas mais qua-
lificadas, com um pouco mais de
estudo e uma cabeca mais aberta,
elas vao buscar alternativas de
novos negacios, com formas dife-
rentes de atendimento e servicos
complementares. Tudo isso ajuda
muito o comércio, tendo uma visao
um pouquinho mais abrangente.

JC-Qual é o papel do CIEE-RS
nesse contexto?

Baldisserotto — Nosso pro-
cesso é justamente buscar as pes-
soas. Claro, trabalhamos muito
com um pUblico mais vulneravel.
Mas hoje desenvolvemos uma
série de programas. Se pegar 0s
jovens-aprendizes, sao pessoas
que estao entrando na adoles-
céncia, tém pouco conhecimento
pratico e uma educagdo escolar
ainda iniciando. E eles estao super

Existe um nimero de
pessoas suficiente para
ocuparem vagas no
mercado de trabalho,
mas nao com a
qualificacao necessaria

dispostos a aprender e a desen-
volver. No6s capacitamos eles,
acompanhamos e 0s colocamos
nas atividades fins as quais sao
destinados. Nosso trabalho é fa-
zer uma formacao nao sé técnica,
mas também cidada, e acompa-
nhar isso tudo ao longo de 24
meses, para que o jovem possa se
desenvolver e responder a altura
0 que estad sendo exigido. Se for
ver o estagio, & um pablico jovem,
mas um pouco mais velho, que
esta em um nivel escolar mais alto,
a maior parte sendo universitarios
e com uma ideia de profissdo ja
escolhida, buscando experiéncias
praticas e desenvolvendo suas
habilidades. Mas o grande pblico
ndo é nem uma coisa e nem outra,
e é eles que precisamos qualificar
e instruir, mostrando um caminho
devida diferente do que eles estao
momentaneamente tendo, que
tem oportunidades e um futuro di-
ferente. Nosso papel, na verdade,
é de formacao, incentivo, acompa-
nhamento e desenvolvimento hu-
mano, o que vai se refletir depois
no mercado de trabalho.

JC - Quantos jovens-aprendi-
zes e estagiarios o CIEE-RS tem
no comércio?

Baldisserotto — Em torno de
uns 8 mil aprendizes. No estagio,
na area de servicos, que é um gran-
de demandante, em torno de 25 mil.

JC - Como tem acompanhado
a discussao em torno do fim da
escala 6x1?

Baldisserotto — E bastante
prematuro para poder opinar.
Para o CIEE-RS, como instituicao,
o impacto é baixo, porque no

nosso caso ja adotamos a escala
5x2. Para 0s nossos clientes que,
talvez, tenha um impacto maior.
Principalmente, no comércio, que
normalmente trabalha seis dias
na semana e folga um. No quesi-
to resultado, na parte financeira,
algumas empresas vao ter um
pouco que dificuldade, ja que
diminui a carga horaria do traba-
lhador, mas nao o salario. Alguém
vai pagar essa conta, e vai ser o
consumidor final, porque terd um
reflexo no valor das coisas. Mas
sao adequacoes que acredito que
devem ser feitas. O Gnico ponto é
que tem que ser muito bem estu-
dado e planejado, com uma estra-
tégia de implementagao no médio
prazo. De forma alguma somos
contrarios. Somos favoraveis,
mas desde que seja feita com par-
cimdnia e um estudo técnico bem
aprofundado.

JC - Qual balango o senhor
faz do ano do CIEE-RS?

Baldisserotto — Foi um ano
muito bom, excelente. Os Gltimos
anos foram de uma evolucao muito
forte aqui na instituicao. Estamos
ampliando o ndimero de servicos
prestados a sociedade galcha.
Hoje, impactamos mais de 400 mil
pessoas. O crescimento é muito
forte e os resultados muito bons.
Existem necessidades a serem
feitas para o desenvolvimento
social, educacional, de saiide, em
todos os aspectos. E dentro daqui-
lo que n6s podemos colaborar, a
gente esta trabalhando, indo atras
das oportunidades e fazendo o
que esta ao nosso alcance para a
melhoria da qualidade de vida.
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Atacadistas

Atacado aposta em
inovacao e logistica
para impulsionar

a competitividade

Reforma tributaria e mao de
obra qualificada estao no
radar do Sindiatacadistas-RS,
afirma presidente

Osni Machado

0 comércio atacadista e distri-
buidor segue desempenhando um
papel estratégico para o abasteci-
mento, a geracdo de empregos e
a competitividade da economia do
Rio Grande do Sul. Responsavel por
conectar a indstria ao varejo e ga-
rantir que mercadorias cheguem a
todas as regides do Estado, o seg-
mento também enfrenta desafios
relacionados a reconstru¢do apos
as enchentes, a adaptacao a refor-
ma tributaria, a escassez de mao
de obra qualificada e a aceleragao
da transformacao digital.

Apesar desse cenario, o setor
mantém uma perspectiva “mode-
radamente otimista” para os pro-
ximos anos, avalia o presidente do
Sindicato do Comércio Atacadista
do Estado do Rio Grande do Sul
(Sindiatacadistas-RS), o empresa-
rio Luiz Henrique Hartmann. Nesta
entrevista ao Jornal do Comércio o
dirigente sustenta que isso se deve
a fatores como investimentos em
tecnologia, logistica e qualificagdo
profissional.

Jornal do Comércio — Qual o
papel estratégico do comércio ata-
cadista e distribuidor para o desen-
volvimento econdmico do RS e a
integracao das cadeias produtivas?

Luiz Henrique Hartmann - O
comércio atacadista e distribuidor
é um dos grandes articuladores
da economia. Somos o elo que co-
necta a inddstria ao varejo, garan-
tindo que produtos cheguem com
eficiéncia a todos os municipios,
desde os grandes centros até as
localidades mais distantes do Rio
Grande do Sul. Representamos
cerca de 18 mil empresas, em sua
maioria de pequeno e médio por-
te e de origem familiar, que geram
emprego, renda e arrecadacao.
Sem um atacado forte, a inddstria

perde capilaridade, o varejo perde
competitividade e o consumidor
paga mais caro. O atacado é um
verdadeiro integrador das cadeias
produtivas e um dos pilares da
competitividade do Estado.

JC- O RS ainda convive com os
efeitos das enchentes, a0 mesmo
tempo em que enfrenta um cenario
nacional de crescimento moderado.
Como o setor tem conseguido man-
ter sua capacidade de investimento
e abastecimento nesse contexto?

Hartmann - O setor demons-
trou uma enorme capacidade de
adapta¢ao. Mesmo diante das en-
chentes, muitas empresas reorga-
nizaram centros de distribuicao,
reconstruiram operacdes e manti-
veram o abastecimento da popula-
cao. Foi um grande esforco coletivo.
Agora, o desafio passa a ser recu-
perar a capacidade de investimen-
to. Ainda convivemos com custos
elevados, restricdes de crédito e ne-
cessidade de recompor estruturas.
Apesar disso, 0 empresario gaiicho
continua investindo em tecnologia,
logistica e eficiéncia operacional,
porque sabe que competitividade
se constroi olhando para o futuro.

JC - A regulamentacdo da re-
forma tributaria avanca e exige
adaptacdes das empresas. Quais
desafios o setor enfrenta durante
a transicao e quais oportunidades
podem surgir com o novo sistema?

Hartmann - O maior desa-
fio sera administrar uma longa
fase de transicao, convivendo

Crescimento sustentavel
depende de um
ambiente favoravel ao
empreendedorismo, ao
investimento privado e
a geracao de empregos

President
Sindiatacadistas-RS,
Luiz Henrique Hartmann
destaca perspectivas
parao setor

simultaneamente com dois mode-
los tributarios. Isso exigira investi-
mentos significativos em sistemas,
treinamento de equipes e revisao
de processos internos. Ao mesmo
tempo, a reforma pode representar
uma oportunidade importante ao
simplificar regras, reduzir distor-
¢Oes e aumentar a transparéncia do
sistema. O fundamental é que a re-
gulamentacdo preserve a neutrali-
dade econdmica, evite aumento da
carga tributaria e ofereca seguran-
¢a juridica para que as empresas
possam planejar seus investimen-
tos com previsibilidade.

JC- 0 modelo de atacarejo tem
sido apontado como uma resposta
as mudancas no perfil de consumo
das familias. Essa tendéncia deve
continuar mesmo num cenario de
eventual reducdo da taxa de juros?

Hartmann - O atacarejo veio
para ficar. Ele atende uma mudan-
¢a estrutural no comportamento do
consumidor, que passou a buscar
melhor relacao entre preco, quali-
dade e conveniéncia. Mesmo com a
eventual reducdo dos juros, acredi-
tamos que esse formato continuara
crescendo porque oferece ganhos
de eficiéncia tanto para consumido-
res quanto para pequenos comer-
ciantes. O mercado ndo vive uma
substituicao de modelos, mas uma
convivéncia entre diferentes forma-
tos de negécios, atendendo pibli-
cos e necessidades especificas.

JC - Quais pautas econdmicas
e estruturais o setor considera prio-
ritdrias neste ano eleitoral?

Hartmann - Independente-
mente do calendario eleitoral, al-
gumas agendas sdo permanentes.
Precisamos avancgar na simplifica-
cdo tributaria, na modernizacao da
infraestrutura logistica, nareducao

do custo do crédito, na seguranca
juridica, na qualificacdo da mao
de obra e na desburocratizacao.
Também é essencial ampliar inves-
timentos em rodovias, ferrovias,
portos e infraestrutura digital.
Crescimento sustentavel depende
de um ambiente favoravel ao em-
preendedorismo, ao investimento
privado e a geracdo de empregos.

JC - Como o setor tem avaliado
o impacto da possivel aprovacao
do fim da escala 6x1 para a organi-
zacdo das empresas?

Hartmann - Toda mudang¢a
nas relagdes de trabalho precisa
ser construida por meio do didlo-
go entre trabalhadores, empresas
e sociedade. O comércio possui
caracteristicas operacionais muito
proprias, com funcionamento conti-
nuo e necessidade de atendimento
ao consumidor. Alteracdes dessa
magnitude exigem estudos técni-
cos sobre produtividade, custos e
impactos econdmicos. O principal
objetivo deve ser conciliar qualida-
de de vida dos trabalhadores com
sustentabilidade das empresas,
preservando empregos e evitando
aumentos desnecessarios de cus-
tos que possam repercutir nos pre-
¢os ao consumidor.

JC - A dificuldade para contra-
tar e qualificar profissionais é um
desafio a diversos segmentos eco-
ndmicos. Como isso impacta o ata-
cado e quais as iniciativas do setor
para enfrentar esse problema?

Hartmann - A escassez de
mao de obra qualificada é um dos
maiores desafios atuais. Hoje bus-
camos profissionais que conciliem
competéncias técnicas com habi-
lidades digitais e capacidade de
adaptacao. O Sindiatacadistas in-
centiva programas de capacitagao,

TANIA MEINERZ/JC

aproximagao com instituicdes de
ensino e desenvolvimento continuo
das equipes. Investir em pessoas
deixou de ser apenas uma politica
de recursos humanos; tornou-se
uma estratégia de competitividade.

JC — Como Inteligéncia Artifi-
cial, automacdo, andlise de dados
e novas solugoes logisticas estao
sendo incorporadas pelas empre-
sas atacadistas gaichas?

Hartmann - A transformagao
digital ja faz parte da rotina das
empresas do setor. Ferramentas de
IA ajudam na previsao de deman-
da, gestao de estoques, definicao
de rotas, atendimento ao cliente e
apoio a tomada de decisdes. A au-
tomagdo aumenta a produtividade
dos centros de distribuicao, en-
quanto a analise de dados permite
conhecer melhor o mercado e redu-
zir desperdicios. O desafio agora é
democratizar esse acesso também
para pequenas e médias empresas,
garantindo que toda a cadeia evo-
lua conjuntamente.

JC - Quais sao as expectativas
do Sindiatacadistas para o segundo
semestre e para 0s proximos anos?

Hartmann - Somos moderada-
mente otimistas. A economia ga(-
cha demonstra grande capacidade
de recuperagao, mas ainda enfren-
ta desafios importantes decorren-
tes das enchentes e do ambiente
econdmico nacional. Esperamos
um segundo semestre de gradual
retomada dos investimentos, for-
talecimento do consumo e conti-
nuidade da recuperacao da ativi-
dade empresarial. No longo prazo,
acreditamos que a competitividade
sera construida por meio de inova-
¢ao, logistica eficiente, qualificacao
profissional, sustentabilidade e se-
guranca juridica.



Varejo

Eleicoes sao fator de
risco para 0 comercio
no segundo semestre,
avalia CDL POA

Periodo eleitoral

afeta decisoes sobre
investimentos e consumo,
aponta presidente

da entidade

Ana Stobbe

Desde a enchente de 2024, 0s
lojistas de Porto Alegre buscam se
reerguer. Ap6s um abrupto aumen-
to da demanda por itens essenciais
associado a injecao de recursos na
economia aos afetados pela cala-
midade, o consumo reduziu. E, em
2026, o calendario é apertado, com
eventos como a Copa do Mundo e
as eleicdes gerais impactando o
varejo. Ao mesmo tempo, o cenario
econdmico é marcado por uma taxa
de juros que permanece elevada e
por mudancas nas legislagoes.

Nesse cendrio, oS varejistas
contam com uma nova representa-
¢ao: o empreendedor Carlos Klein
assumiu em 12 de janeiro a presi-
déncia da Camara de Dirigentes
Lojistas de Porto Alegre (CDL POA),
em uma gestdao que permanecera
até 2027. Nesta entrevista ao Jornal
do Comeércio, o lider setorial avalia
o atual cendrio do comércio, projeta
o futuro do varejo e avalia o anda-
mento do seu mandato a frente da
entidade.

Jornal do Comércio - Como o
calendario de 2026 impacta o co-
mércio?

Carlos Klein - Estamos em
periodo de Copa do Mundo e boa
parte do comércio fechou nos dias
dejogos do Brasil. Mas é um evento
que beneficia muitos setores, em-
bora atrapalhe outros. As eleicoes,
em outubro, preocupam mais, por-
que impactam na decisao de in-
vestimento, compra e consumo. E
o principal elemento de risco para
0 comércio nesse segundo semes-
tre. Para compensar, tem datas que
podem ser aproveitadas, como Dia
dos Pais, Dia das Criancas, Black
Friday e Natal. A licdo que fica é
investir muito na qualificacao do
atendimento, na comunicagdao com

o setor, na melhoria da experiéncia
do cliente dentro das lojas, uma
curadoria de produtos muito bem
feita e trabalhar principalmente
com o uso de tecnologias e inteli-
géncia artificial para otimizar o es-
toque. Em anos de alta na taxa de
juros, é importante também traba-
lhar com o estoque bem ajustado,
sem espaco para ruptura ou sobras
nas prateleiras.

JC - Como avalia a reforma
tributaria?

Klein — Chega para simplificar
o0 processo dificil do sistema tribu-
tario brasileiro, que é muito com-
plexo, inseguro e instavel. Apesar
disso, deixa muito a desejar no
que diz respeito a transparéncia e
ao custo de carga tributaria para o
consumidor. A nossa expectativa
é que a reforma nao fique restrita
as mudangas que ja estao confir-
madas e consolidadas, mas que
avance para, nos préximos anos,
oferecer uma relacdo muito mais
vantajosa de custo-beneficio para
0 consumidor e que seja cada vez
mais transparente.

JC - A CDL tem atuado nesse
sentido?

Klein - Sim, recentemente
langamos uma campanha que faz
alusdo a isencdo da chamada ‘taxa
das blusinhas’. Nossa campanha
é para acabar com a taxa sobre
os produtos nacionais justamente
para pedir uma isonomia no trata-
mento tributario entre empresas lo-
cais e plataformas internacionais. E
também tem o objetivo de dar mais

Nossa campanha é
para acabar coma
taxa sobre 0s produtos
nacionais justamente
para pedirisonomia no
tratamento tributario
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Empresario Carlos Klein assumiu a presidéncia da Camara de Dirigentes Lojistas de Porto Alegre em janeiro deste ano

transparéncia pelo valor que é co-
brado em impostos embutidos nos
precos dos produtos, que as em-
presas precisam cobrar do cliente e
repassar aos cofres plblicos, para
que o consumidor entenda cada vez
mais como funciona o complexo do
sistema tributario no Brasil.

JC - As enchentes fizeram com
que o comércio crescesse e, em se-
guida, desacelerasse. Como enxer-
ga o cenario?

Klein - No curto prazo, houve
uma injecao de recursos de socorro
para pessoas fisicas e juridicas que
tiveram perdas nas enchentes. Boa
parte disso chegou por meio de em-
préstimos e, passado o periodo de
caréncia, é preciso ressarcir e fazer
o0s pagamentos. E ai sentimos uma
dificuldade muito grande. Porque,
num primeiro momento, teve uma
demanda forcada pelo comércio
para quem perdeu tudo e recebeu
empréstimo para repor aquelas coi-
sas que foram perdidas. E, agora,
com esse consumidor tendo que
pagar o empréstimo em uma eco-
nomia com um nivel de faturamen-
to ainda menor do que no pré-en-
chente, as empresas estao tendo
dificuldade. Precisamos de uma
flexibilidade, principalmente nos
pagamentos das prestacdes que
foram contratadas no desespero de
quem perdeu tudo, porque, com a
altanataxadejuros, os valores aca-
bam inviabilizando os pagamentos,
com um nivel de vendas menor do
que o do pré-enchente. Vemos isso
com muita preocupacao.

JC - Como o novo Plano Diretor
deve afetar o setor?

Klein — Entendemos que o Pla-
no Diretor vem para modernizar a

cidade, isso é importante. A cidade
nao pode parar no tempo. Estamos
bastante otimistas de que isso vai
fazer bem, trazer mais desenvolvi-
mento e favorecer a vocacao dos
bairros. Principalmente no Centro
Historico, que vem tendo uma per-
da de atratividade e de valor. A area
vai ser contemplada com uma pers-
pectiva de melhora e atragao de
investimentos. E o coracdo de Porto
Alegre e é onde tem 0 maior peso
do comércio no municipio.

JC - O acordo UE-Mercosul
deve beneficiar o comércio?

Klein - Traz muito mais opor-
tunidades para o varejo. Entende-
mos que é importante ter acesso
aos produtos e servicos da Europa,
mas, principalmente, abrir o mer-
cado europeu para produtos brasi-
leiros e conseguir penetracao nele.
Isso pode trazer repercussdo na
nossa economia e recursos para o
Estado, o que certamente chega no
varejo na forma de consumo.

JC - Falta de mao de obra tem
sido uma dificuldade?

Klein - Muito. Tem sido o
maior desafio atualmente no va-
rejo. Falta mao de obra qualificada
e pessoas dispostas a trabalhar
no varejo. Sao varias explicacdes
para esse apagdo e muitos seg-
mentos também tém tido essa
dificuldade. A CDL esta colocan-
do muita energia para tentar co-
laborar com o associado. Mas é
complexo de resolver isso porque
envolve muitos fatores externos.
0 que temos feito é promover cur-
sos de capacitagdo. E, também,
langamos o Recruta Facil, em que
usamos a expertise para fazer um
processo de sele¢ao para o lojista

de candidatos a trabalhar no vare-
jo.

JC - Quais causas enxerga?

Klein - Estamos fazendo es-
tudos para tentar explicar porque
o funcionario nao quer mais traba-
lhar em lojas fisicas com carteira
assinada. Hoje, tem outros mode-
los de trabalho que remuneram
mais no final do més, mas ndo no
final do contrato, porque nao es-
tao condicionados aos encargos e
beneficios trabalhistas. Quando o
candidato faz a conta, ele decide
trabalhar como microempreen-
dedor individual, profissional au-
tonomo ou em aplicativo. E uma
concorréncia silenciosa que tem
feito com que o candidato busque
outras formas de trabalho pela
necessidade de ter um rendimento
maior ja ao final do més ao invés
de esperar para receber o 13%ou a
remuneracao das férias e de con-
tribuir com o recolhimento obriga-
tério do INSS. E uma série de expli-
cagdes bastante complexas.

JC - Qual balango faz da sua
gestao e o que projeta para o fu-
turo?

Klein — Os primeiros meses
foram muito desafiadores, mas
me deixaram bastante entusias-
mado. Tem muito trabalho e de-
safios pela frente. Precisamos de-
senvolver o varejo e qualifica-lo,
porque ele tem um peso grande na
economia. Espero que no restante
do mandato tenhamos um cenario
econdmico melhor e possamos
avancar com as autoridades res-
ponsaveis pela legisla¢ao traba-
lhista e tributaria do Brasil para
melhorar o ambiente de negdcios.
Vamos atuar muito forte nisso.
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Mercado Automotivo

Concessionarios
buscam o crescimento
da economia gaiicha,
diz Sincodiv-RS

Presidente da entidade,
afirma que uso da
Inteligéncia Artificial

ja é uma realidade

nas concessionarias

Claudio Isaias

A permanéncia da isencdo
do Imposto sobre a Propriedade
de Veiculos Automotores (IPVA)
para veiculos elétricos e para
motocicletas abaixo de 200 cilin-
dradas é a principal proposta de-
fendida atualmente pelo Sindicato
dos Concessionarios e Distribui-
dores de Veiculos (Sincodiv-RS).
Outra bandeira dos concessiona-
rios, que sera levada ao governo
estadual, é que as lojas possam
vender os veiculos de Test Drive a
partir de seis meses sem pagar a
diferenca do ICMS.

Para o presidente do Sincodi-
v-RS, Jefferson Fiirstenau, a enti-
dade faz mais que representar o
setor. Nesta entrevista ao Jornal
do Comércio, o empresario desta-
ca que “existimos para antecipar,
construir e proteger o ambiente
de negocios dos concessiona-
rios”. Fiirstenau é também diretor
regional da Federacao Nacional
Distribuicao Veiculos Automotores
(Fenabrave-RS) no Rio Grande do
Sul, onde setor é composto por 753
concessionarias que empregam 25
mil trabalhadores.

Jornal do Comércio - Quais
pautas a entidade tem pleiteado
para o setor?

Jefferson Fiirstenau - O setor
quer permanecer com a isen¢ao
do IPVA para os veiculos elétricos,
ja que o Rio Grande do Sul vem
reagindo muito bem na comercia-
lizacao de automdveis elétricos. A
segunda é que 0s concessionarios
consigam equalizar o que esta
ocorrendo nas regioes Sul e Sudes-
te do Brasil relacionado a isencao
do IPVA para motos abaixo de 200
cilindradas. Sao as duas principais
pautas neste momento. Além dis-
s0, vamos fazer um pedido para o

governo do Estado sobre os veicu-
los utilizados em Test Drive. Hoje,
as concessionarias compram e,
quando realizamos a venda antes
de um ano, temos que pagar uma
diferenga de ICMS. A proposta que
serd levada ao governo estadual
é que se possa vender os veicu-
los em seis meses sem pagar a
diferenca do ICMS. A solicitacao é
somente para os veiculos de Test
Drive. E uma coisa que ndo mexe
em nada na arrecadacao do Esta-
do, porque a subscricdo tributéria
ja foi paga quando da compra esse
carro. S6 que, pela atual legisla-
cdo, se o automovel de Test Drive
for vendido antes do prazo de um
ano, 0s concessionarios precisam
pagar uma diferenca.

JC - Como esta o uso da Inte-
ligéncia Artificial no segmento das
concessionarias gaichas?

Fiirstenau — O uso da IA estd
em desenvolvimento e ja vem sen-
do utilizada principalmente para os
atendimentos. Hoje, o cliente nao
entra pela porta da concessionaria.
O cliente entra pela internet, Insta-
gram, Facebook, Google e ai esse
primeiro atendimento é feito via
Inteligéncia Artificial. Também sao
utilizados diversos comandos de
inteligéncia artificial para o atendi-
mento do pés-venda e para avisar
sobre 0 agendamento de revisoes.
A IA ja estd em desenvolvimento
e teremos em breve evolugdes no
atendimento de veiculos.

JC - O comércio de veiculos é
frequentemente lembrado pelos

Quanto mais livre 0
comércio, melhor sera

0 ambiente de negocios

e arelacao entre 0s
proprietarios de empresas
e 0s seus colaboradores

——
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ndmeros de vendas, mas qual é
na pratica a importancia desse
segmento para a economia do Rio
Grande do Sul?

Fiirstenau - Hoje, representa-
mos 6% do Produto Interno Bruto
(PIB) do Rio Grande do Sul. Esta-
mos cumprindo o melhor primeiro
semestre de vendas dos (ltimos
sete anos, desde 2019, com mais
89 mil veiculos novos vendidos.
Isto é significativo inclusive na ge-
racdo de empregos, ja que o setor
é responsavel pela geracao de 25
mil empregos diretos, além de in-
vestimentos nas instalacdes das
concessionarias.

JC -0 consumidor mudou mui-
to nos dltimos anos. Como as con-
cessionarias gatichas tém se rein-
ventado para atender um cliente
cada vez mais conectado, exigente
e bem informado?

Fiirstenau — E um padrao geral
e ndo é s6 com o automovel, mas
em diversos produtos. Hoje, o clien-
te acaba pesquisando na internet
antes de entrar na concessionaria.
A base é muito treinamento para o
pessoal que atende e para os ven-
dedores — que hoje nao sao mais
vendedores de veiculos. Eles sao
consultores de vendas que tém
que ter esse aperfeicoamento. Essa
mudanca é feita tanto pelas con-
cessionarias quanto pelo sindicato.
Os funciondrios tém recebido um
treinamento muito forte e também
pelas proprias montadoras. E ob-
viamente que isso tem uma modifi-
cacao muito grande com a entrada
das novas tecnologias. O consultor
devendas tem que ser um cara mais
técnico e com muita informacao.

JC - O setor automotivo vive
uma das maiores transformagoes

da sua historia, com veiculos elé-
tricos, conectividade e novas tec-
nologias. Como o comércio acom-
panha essa evolucao sem perder
sua esséncia de relacionamento
com o cliente?

Fiirstenau — Temos hoje uma
transformacdao muito grande com
as novas tecnologias. Hoje, nao
basta mais ser um vendedor que
apenas informa o preco do auto-
mével. Tu tens que entender qual a
utilizacdo que vai ter esse veiculo.
0 mercado necessita desse conta-
to para saber se esta vendendo o
produto certo, porque sendo ocor-
re do cliente comprar um carro com
uma expectativa e, por ndo ter o
conhecimento de como funciona
aquela tecnologia, por exemplo,
la pelos 23 mil quilémetros (roda-
dos) ele esta decepcionado porque
0 carro nao entregou aquilo que ele
esperava. O consultor nas conces-
siondrias precisa entender um pou-
co de tudo, estar muito antenado
as novas tecnologias e entender o
que o cliente deseja.

JC — Além de representar os
concessionarios, qual é o papel do
Sincodiv-RS na construcao de um
ambiente de negdcio mais compe-
titivo para o Rio Grande do Sul?

Fiirstenau — Hoje temos que
preparar toda a rede de conces-
siondrios para um momento de
encolhimento de vendas, porque
temos a entrada de novas marcas.
Existem trocas de participacao
de mercado entre as marcas. 1sso
faz com que concessiondrias que
vendiam 200 carros daqui a pou-
co passem a vender 120 veiculos.
Temos que ter a informagao para
onde esta caminhando a econo-
mia dentro do Rio Grande do Sul. E

TANIA MEINERZ/JC
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preciso estar atento as tecnologias
para que o concessionario nao faca
um investimento errado. O impor-
tante é investir nas marcas e nas
tecnologias corretas. Além disso,
é importante manter uma relagao
com o governo do Estado para que
torne o ambiente de negdcios mais
positivo para o setor. Com o cresci-
mento da economia do Rio Grande
do Sul, todos ganham: consumidor,
concessionarios e o governo esta-
dual. E um elo entre trés pontas — a
concessionaria, o consumidor e a
legislacao, principalmente a parte
fiscal do Estado.

JC - No Dia do Comércio, que
mensagem o senhor pode colocar
para milhares de empresarios,
gestores e funcionarios que fazem
do comércio de veiculos um dos
setores mais fortes e relevantes do
Estado?

Fiirstenau — O setor automoti-
vo é formado por empreendedores.
Acreditamos numa economia livre,
no crescimento dos negadcios e no
crescimento do poder aquisitivo da
populagdao. Também acreditamos
nas novas tecnologias e na entra-
da de novos participantes do mer-
cado de distribuicao de veiculos. A
nossa posicao é que quanto mais
livre 0 comércio, melhor sera o am-
biente de negdcios e melhor ficara
a relagdo entre os proprietarios de
empresas e 0s seus colaboradores.
Os concessiondrios buscam o cres-
cimento da economia galcha, que
seja bom para o empresario, que
seja bom para o Rio Grande do Sul
e que seja bom para os colaborado-
res. O recado dos concessionarios é
0 seguinte: quanto mais livre a eco-
nomia, mais cresce o setor e mais
cresce 0 comércio.



Bets

Apostas online agravam inadimpléncia e afetam o varejo

BRUNO PERES/AGENCIA BRASIL/JC

S0 no primeiro semestre
de 2024, mercado das bets
retirou RS 1,1 bilhao

do comercio no Brasil

Marina Mugnol

Até pouco tempo, quando se
falava em concorréncia no varejo,
a preocupacdo recaia sobre ou-
tras redes ou diferentes canais de
venda disputando a preferéncia do
consumidor. Hoje, um novo con-
corrente tem alterado essa premis-
sa: as bets, plataformas virtuais
de apostas de quota fixa.

Desde 2018, com a aprovagao
da Lei n? 13.756, que legalizou e
estabeleceu diretrizes para apos-
tas esportivas e cassinos virtuais,
a forma como os brasileiros des-
tinam sua renda tem mudado ex-
pressivamente, o que ja produz re-
flexos diretos na economia do Pais
como um todo.

Segundo dados da Confede-
racdo Nacional do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo (CNC),
s6 no primeiro semestre de 2024,
as bets retiraram R$ 1,1 bilhdo do
consumo do varejo nacional.

Dentro dessas plataformas, ha
duas formas de apostar dinheiro:
uma por meio de adaptacdes digi-
tais de videogames e caca-niqueis,
como o caso do “jogo do tigri-
nho”, e as apostas esportivas, em
que o usudrio da um palpite e, se
ele estiver correto, recebe o valor
apostado multiplicado pelas odds
- cotacdo definida no momento da
aposta. Em caso de erro, todo o di-
nheiro colocado é perdido.

Segundo dados da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC), o futebol é a principal mo-
dalidade nas apostas esportivas,
com pdblico majoritariamente

masculino. Ja nos cassinos online,
predominam mulheres.

Nesse sentido, Izete Bagolin,
doutora em Economia e professora
dos programas de Pds-Graduacao
em Economia do Desenvolvimento
e Servico Social da Pucrs, destaca
que, independentemente do estilo
da aposta, o objetivo estd inteira-
mente no enriquecimento do pro-
ponente da bet, e ndao do apostador.

“As propagandas e as estraté-
gias de marketing que promovem
as bets sao feitas para atrair apos-
tadores sem que eles saibam as
reais probabilidades e estatisticas
do jogo. E é exatamente essa logi-
ca que tem gerado cada vez mais
preocupacao, pois retiram recur-
sos que poderiam movimentar a
economia por meio do consumo,
de investimentos e de poupan-
cas”, explica.

De acordo com a pesquisa da
CNC, considerando somente o pri-
meiro semestre de 2024, 0s cassi-
nos online colocaram 1,3 milhdo de
brasileiros em situacao de inadim-
pléncia. Além disso, entre junho
de 2023 e junho de 2024, o gasto
total com apostas online somaram
cerca de R$ 68,2 bilhdes entre os
brasileiros. Esse valor representa
0,62% do Produto Interno Bruto
(PIB), 0,95% do consumo total das
familias e cerca de 22% da massa
salarial do pais.

Nesse sentido, Aline Vieira,
especialista em Educacdo Finan-
ceira da Serasa, confirma o au-
mento de brasileiros inadimplen-
tes nos (ltimos anos e destaca
que “essas situagdes sao multi-
fatoriais e podem ser causadas
tanto por fatores macroecondmi-
cos, relacionados a taxa de juros,
a taxa de desemprego, perda de
renda, inflacao, como também a

fatores microecondmicos, relacio-
nados a maneira com que os bra-
sileiros lidam com suas financas.
Apesar disso, ainda assim, as bets
aparecem como um dos principais
fatores agravantes desse cenario,
que ja esta em um momento deli-
cado”, explica.

Segundo Bagolin, o problema
é ainda mais grave entre a popu-
lagdo de baixa renda. “Muitas pes-
soas deixam de enxergar no traba-
lho uma possibilidade de melhor
qualidade de vida e passam a acre-
ditar que as apostas representam
um caminho para ascensao finan-
ceira. No entanto, na maioria das
vezes, essa realidade muda para
pior. A pessoa se endivida e reduz
seu padrao de consumo”, alerta.

Como consequéncia, diz a
economista, o comércio perde

Jogos de azar e bets também causam impacto psicologico

Além dos impactos econdmi-
cos e financeiros, especialistas
alertam para efeitos psicolégicos
das apostas online. Segundo Deni-
se Milk, psicologa especialista em
gestao do comportamento, as bets
exploram mecanismos neurol6gi-
cos ligados a producdo de dopami-
na, neurotransmissor responsavel
pela sensacdo de recompensa.

“0 nosso cérebro busca re-
compensas constantemente. As re-
des sociais foram projetadas para
estimular esse comportamento,

e as bets estdo inseridas nesse
mesmo contexto. Elas se tornam
uma grande armadilha porque o
prazer ndo estd necessariamente
em ganhar, mas na expectativa de
ganhar. Essa expectativa faz com
que a pessoa queira repetir a ex-
periéncia cada vez mais, e é assim
que surgem 0s comportamentos
compulsivos”, conta.

Milk explica que jogos de azar
sempre existiram — o que mudou foi
a facilidade de acesso. “Antes era
necessario ir até um cassino, uma

casa de jogos ou mesmo procurar
um cambista do jogo do bicho. Exis-
tiam barreiras de tempo e desloca-
mento. Hoje basta pegar o celular. A
facilidade e a rapidez tornam esse
tipo de aposta muito mais acessivel
e perigosa”, alerta a psicdloga.

E é justamente por conta desse
imediatismo que muitas pessoas
tém deixado de consumir produtos
e servigos e passado a direcionar
parte de sua renda as apostas. “As
bets aliviam de forma imediata o
sofrimento de alguém compulsivo
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folego e a economia desacelera,
diminuindo oportunidades de tra-
balho e afetando até quem nunca
apostou.

Nesse sentido, o estudo da
CNC explica que os impactos so-
bre o varejo brasileiro ainda sao
incertos, mas podem reduzir em
até 11,2% a atividade do setor, o
equivalente a uma perda anual de
R$ 117 bilhdes em faturamento.

Essa perda reflete diretamen-
te no desenvolvimento econdmico
do Pais como um todo. Segundo
Bagolin, as apostas nao consti-
tuem um setor com capacidade
de gerar empregos e produzir
efeito multiplicador na economia.
“Os jogos de azar enriquecem um
grupo muito restrito de pessoas.
Muitas dessas plataformas sequer
sao administradas por brasileiros;

ou que busca uma recompensa
rapida. Se vocé compra um produ-
to pela internet, precisa esperar a
entrega. Se vai a uma loja fisica,
existe um intervalo entre o desejo
e a recompensa. Na bet, esse ciclo
acontece instantaneamente. Em
poucos segundos a pessoa ja ex-
perimenta a expectativa de ganhar,
0 que torna esse comportamento
muito mais atraente”, explica.
Nessa linha, o aumento da
inadimpléncia provocado pelo uso
excessivo das apostas deve ser

parte delas pertence a empresas
estrangeiras ou a grandes inves-
tidores que nao reinvestem esses
recursos na economia real. O obje-
tivo é o lucro, e ndo a geracao de
desenvolvimento”, destaca.

Para ela, esses efeitos econ6-
micos devem aparecer principal-
mente no médio e no longo prazo.
“0 dinheiro destinado as bets dei-
xa de circular na economia real. Ele
nao financia novos investimentos,
nado impulsiona o consumo e nem
fortalece a producao. Como o PIB
representa justamente esse fluxo
de circulagao de recursos, quando
parte significativa desse dinheiro
sai da economia ou se concentra
em um grupo muito pequeno de
pessoas, o impacto tende a ser
negativo para o crescimento eco-
ndmico do Pais.”

encarado como questdo de sadde
publica, sustenta Milk. “Esse tema
ainda recebe pouca ateng¢ao porque
envolve um mercado bilionario. As
bets patrocinam clubes, campeo-
natos, estadios e atletas. Existe
muito capital envolvido. Mas o Bra-
sil ja convive com altos indices de
ansiedade, depressao e burnout.
Somos uma populagao vulneravel
ao adoecimento mental e, nesse
contexto, as apostas funcionam
como combustivel para um proble-
ma que ja existe”, alerta.
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Ponto fisico & pautado
pelos canais digitais

Estrutura de oferta e apelo
para consumidores rivalizam
com comerciantes

0 varejo online das gigantes
de e-commerce ganha cada vez
mais peso nas vendas do lojista
raiz, que nasceu no fisico, mas que
precisa cada vez mais olhar e ter
estratégia para ter produtos entre
os “sellers”, os vendedores das
plataformas. As gigantes acionam
armas quase imbativeis, como
descontos, gratuidade em entrega
e cupons.

“Uma cliente buscava um
produto que tinha na minha loja
fisica. Avisei que seria mais rapido
mandar para ela sem ser pela pla-
taforma, mas ela recusou. Preferiu
pagar mais caro pelo meu produto
comprando via plataforma porque
conseguiria cupons”, descreveu um
comerciante numa reuniao basica-
mente de pequenos e médios lojis-
tas organizada pelo consultor Xa-
vier Fritsch em um dos espacos do
Instituto Caldeira, em Porto Alegre.

Para o grupo de 20 empreen-
dedores, o consultor tragou um pa-
norama de como o setor esta, com
destaque para a queda em vendas

de muitos segmentos, endivida-
mento e inadimplentes (mesmo
com medidas do governo os indi-
cadores demoram a ceder) e cres-
cimento acelerado do online com
entregas e devolucoes imediatas.
Os apelos que o lojista des-
creveu a opcao da cliente estao
cada vez mais imbativeis. Fritsch
advertiu que, considerando o ritmo
principalmente das plataformas e
adesdo de consumidores a compra
online (no Brasil, a venda eminen-
temente em canoas digitais é esti-
mada em 15% do total) o impacto
para o varejo fisico sera arrasador.
“No ritmo que vai, a venda
pode cair 50%, e para sustentar
este nivel de receita, s6 com me-
tade das opera¢des que estao ai”,
sinalizou o consultor. “O caminho
é o lojista se atualizar para enten-
der o novo jogo. Ao tentar resolver
desafios novos com ferramentas
ou pensamentos antigos, a (nica
coisa que é certa é que nao vai dar
certo”, previne Fritsch, dando a
dica que o melhor exemplo agora
é seguir o modelo chinés, de fazer
rapido, errar e corrigir. “Se o lojista
esperar muito, quando decidir fa-
zer, ja tera outro na cadeira dele”.
Em redes como a Clip, de

Sellers precisam entender o que
melhora exposicao de produtos

Ter loja na maior plataforma
de e-commerce do Brasil, a Mer-
cado Livre (Meli), mudou a traje-
toria da empresa da familia do
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Mauss diz que pega “empoeirada” virou
campea de vendas na plataforma do Meli

jovem Gustavo Arthur Mauss, a
Itece Motorbom, de Sao Leopoldo,
que distribui pecas agricolas e esta
desde 2021 no Meli. Uma peca que
estava “empoeirada no estoque”,
corrente de motoserra, gerando
custo e sem venda, acabou subindo
para a primeira posi¢ao em vendas
do item na plataforma no Brasil.
“Em uma semana, esgotou o
que a gente tinha”, cita Mauss. Ou-
tros sellers passaram a comprar o
item da Itece. “E 0 que a gente mais
vende hoje”, resume o jovem. A re-
ceita da empresa também inverteu.
“Faturamos R$ 200 mil a R$ 300
mil ao més no online hoje, 70% da
nossa receita”, diz Mauss. Cada vez
mais lojistas olham para as plata-
formas como canais associados ao
negdcio, pelo alcance e exposicao.
Mas o éxito depende de co-
nhecimento e acompanhar o que
as proprias gigantes indicam em
formacgdes e no acompanhamento

utilidades a papelaria, hoje com
mais de 70 integrantes, os socios
tentam buscar formas de agir para
retomar crescimento. “Temos de
ser rapidos, o consumidor muda
muito, algo que ele busca hoje,
amanha nao quer mais”, comen-
tam os empreendedores Volmir
Braun, com loja em Gravatai, e
Clauber Espinosa, em Sao Leopol-
do. “A gente vai criar uma sala para
colecionadores de figurinhas do
Pokemon, para atrair clientes que
podem consumir outras coisas na
loja”, aposta Braun.

=

de sellers. Rafael Souza, da Asap,
uma certificadora credenciada
ao Meli no Rio Grande do Sul, diz
que as plataformas atuam como
ecossistema, para poder entregar
mais resultados. Souza indica que
os vendedores observem desde
como montar andncio. “Fazer o

Encontros ajudam sellers e candidatos a serem vendedores e entenderem operagao de plataformas

basico muito bem feito”, sugere o
socio da Asap.

Outra frente que é muito bati-
da é a do uso de dados, que ganha
mais relevancia com o avanco da In-
teligéncia Artificial generativa, que
cada vez é mais aplicada aos agen-
tes de comércio (agentic commerce).
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Varejistas buscam caminhos para resistir ao avango e vantagens das operagoes digitais
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Espinosa e Braun, da rede Clip, dizem que consumidores mudam a cada dia
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Vinicios Moog Pinto, fundador da
Asap, diz que o trabalho da empre-
sa é potencializar os lojistas. “Nao
é facil ser competitivo, mas ndo da
para ficar de fora. Preco, produto
e reputacao sao importantes, e as
plataformas pesam tudo isso para
recomendar a loja”, elenca.



Uso da IA depende de
decisoes do lojista

A Inteligéncia Artificial (IA)
precisa ser incorporada pelo vare-
jo. Ponto. Como fazer isso, o que
levar em conta, o que dar mais
tracdo e quais ferramentas adotar
sdao movimentos que cabem aos
lojistas resolver. Pelas percep-
¢oes colhidas na cobertura da co-
luna Minuto Varejo com diferentes
eventos e fontes, é muito menos a
grife de IA (ChatGPT, Claude, Ge-
mini ou outras) que o empreende-
dor vai adotar e muito mais como
os gestores da empresa tomam
decisdes sobre onde e como apli-
car as ferramentas.

“Sou neto e filho de lojista
e cresci com loja. O varejo esta
cada vez com a margem mais
apertada e permite menos erro.
Quando a gente fala em inteligén-
cia artificial, precisamos falhar,

aprender e ver o que faz sentido
para o negécio”, atenta Rafael
Wainberg, especialista no tema
e da familia fundadora da rede
Rainhas das Noivas. “A vanta-
gem hoje é que é muito mais
acessivel (ferramentas) do que no
passado”, contrasta Wainberg,
como uma vantagem relevante.
Esta “vantagem” na implementa-
¢do vira éxito no uso do potencial
dessa tecnologia?

“Acho que os lojistas estdo
olhando paraalA, mas muitos ain-
da pontualmente, sem entender
como podem tirar o melhor dela,
desde treinar as aplicagdes até es-
calar algum processo. Mais im-
portante é entender o que se quer
resolver. Muitas vezes a gente
nao olha nem para a experiéncia
do cliente para resolver”, cutuca
o filho e neto de comerciantes. “A
ideia € como posso usar a IA para
ajudar a tomar e executar melhor
decisdes e acompanhar as agdes
no dia a dia, desde aumentar

vendas e faturamento, reter mais
clientes e melhorar o giro do esto-
que”, elenca o mentor na adocao
das solucdes.

Uma primeira postura, suge-
re Wainberg, é perceber as pos-
sibilidades, mas saber que toda
tecnologia tem falhas. “A 1A é
uma inteligéncia muito complexa,
tem muitas formas de usar, como
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“Inteligéncia Artificial ajuda o lojista, mas a decisao final é do ser humano”, sustenta Wainberg, de familia varejista

escalar um processo, padronizar
legendas do Instagram ou facilitar
80% da criacdo do contelido. Mas
importante: o toque final deve,
sim, ser humano. A decisao final
nunca é de uma inteligéncia arti-
ficial, porque ela € uma maquina,
uma ferramenta. Ela ajuda na efi-
cacia, em revisar processos, fazer
diagnoéstico de algo que tenho de

WILLIAN BARBOSA/DIVULGACAO/JC

melhorar analisando gargalos.
A comunicagao com uso de IA pre-
cisa ser adaptada a cada canal e
tem que entender o que quer ven-
der, seja uma ideia ou um produto.
Talvez, ndo se crie nada novo em
um primeiro momento, mas a fer-
ramenta vai melhorar o processo
ou a qualidade ou a velocidade
dele”, atenta Wainberg.

Nao é escassez, mas abundancia, diz Juliana Velozo, sobre efeito da tecnologia

A novidade da Inteligéncia Ar-
tificial (IA), que esta ai ha décadas,
é a |A generativa, que teve a fase
de hype (deslumbramento) por
criar solucdes, melhorar e inovar
em processos, substituir tarefas
humanas cognitivas e agora (isso é
hype) comprar pelos consumidores
ou vender pelas ou sem marcas.
Isso, sim, exige atencdo e esta
mudando a relacao de como produ-
tos sao percebidos e eleitos pelos
clientes. Para resumir: é menos e
cada vez menos poder na mao do
varejista.

A A assusta muitos segmen-
tos, justamente pelo desconhe-
cimento em como usar e seus im-
pactos. O lojista tem que temer ou
ndo a tecnologia? “Tem que ir com
medo mesmo. Nao estar dentro
dessa dinamica de experimentar
inteligéncia artificial € mais arrisca-
do hoje”, avisa Juliana Velozo, vice-
-presidente sénior da Thoughtwor-
ks na América Latina, que
esta no programa do Minuto
Varejo no YouTube e Spotify.

0O desafio de Juliana e
seu time (e da propria TW)
é fazer esse desembar-
que, para grandes a pequenos
negécios, nesse novo mundo de

possibilidades. “Ta todo mundo
assustado, o que é natural, pois
é um comportamento humano. E
muita novidade, muita informacao
desencontrada, mensagens que
muitas vezes nao sao muito claras
dentro das empresas, com poten-
cial impacto na nossa vida profis-
sional, pessoal”, descreve a VP da

Aponte a camera do
seu celular para o
QR Code e Assista
ao videocast com
Juliana Velozo

Thoughtworks.

Dentro das empresas, ha di-
ferentes comportamentos, com
cobrangas e respostas sendo bus-
cadas desde o topo (comando da
opera¢do) a quem estd na linha
de frente, por exemplo, da loja ou
outro tipo de estabelecimento. “A
gente esta ainda em uma curva

de aprendizado e entendimento
de como isso vai ser incorporado
na nossa cultura. Mas tem muita
gente testando e experimentando,
e esse € o primeiro passo”, valida
Juliana. “A grande dificuldade é
como escalo. Criei um agente para
uma tarefa especifica, mas quero
um fluxo maior. Ai, surgem outras
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dificuldades, que ndo sdo ape-
nas da nova tecnologia. Empresas
trabalham com sistemas legados
que precisam ser modernizados.
Uma coisa é ter um grupo pequeno
criando experimentos pequenos, e
outra é ter isso numa escala maior.
Precisa ter muita estratégia na exe-
cucao e olhar a cultura para as mu-
dancas”, atenta a executiva.

O comércio agéntico (agentic
commerce), mediado por IA, esta
mudando a dindmica de venda,
que é conversacional, e podera de-
cidira compra pelo cliente. Agentes
proliferam em areas das empresas.
“Tem empresa com uma visao de
escassez: coloca um agente para
reduziraforca de trabalho humana.
Temos uma visao de abundancia:
como aumentar a produtividade fa-
zendo mais ou menos”, contrasta
ela. “Como aproveito mais a minha
forca humana apoiada nesta tec-
nologia (via agentes)?”, provoca a
especialista.

“0 desafio deve ser: como olho
para isso como abundancia (opor-
tunidade) para criar agentes para
automatizar acdes, deslocando
tempo e energia (das pessoas) para
ampliar receita, diminuir custo ou
pensar em novos projetos”.
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VVocé no GeracaoE

No dia 23 de julho,

o caderno Geracdoe
apresenta um
recorte exclusivo

da pesquisa "Os
Gauchos e o
Consumo 2026,
com foco na nova o pas
geracdo. .

Conheca os habitos
de consumo,

as prioridades,

O0s comportamentos

‘ Como os jovens
enxergam
e as expectativas O consumo?

do publico jovem
em uma andlise
especial publicada
no Geracaoe.
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