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INTRODUCAO

O Ano da Convergéncia:
Tecnologia Invisivel,

Conexao Real

A NRF Retail's Big Show é o maior e
mais influente evento de varejo do mun-
do, reunindo anualmente em Nova lorque
as mentes que ditam o ritmo do consu-
mo global. Estar presente nesse epicen-
tro de inovacao € um compromisso que
o Sindilojas Porto Alegre assume para
garantir que o varejista gaucho nao ape-
nas acompanhe as mudancgas, mas lide-
re a transformagao em seu proprio mer-
cado. Ao cruzar fronteiras para buscar o
qgue ha de mais avancado em tecnologia
e comportamento, a entidade traduz ten-
déncias complexas em estratégias prati-
cas, fortalecendo a competitividade local
com uma visao de futuro conectada aos
padroes internacionais.

Assim, com o encerramento da NRF
2026, o verdadeiro trabalho comecga ago-
ral Se nos anos anteriores olhavamos
para a Inteligéncia Atrtificial (IA) como
uma ferramenta futurista ou isolada, a
edicdo deste ano trouxe um novo e defi-
nitivo paradigma: a tecnologia deixou de
ser apenas um acessorio para se tornar
a espinha dorsal invisivel dos negdcios.




Ao longo deste material, vocé desco-
brira que a grande revolu¢do ndo esta
em substituir pessoas por maquinas,
mas em utilizar a IA na operagao para
libertar o potencial humano na linha de
frente. Estamos vivendo o momento de
valorizacdo do “Human Premium”. Em
um mundo cada vez mais automatizado
e eficiente, o toque humano, a empatia
e a criatividade tornam-se o novo luxo e
o maior diferencial competitivo de uma
marca.

Neste e-book, fizemos uma curadoria
rigorosa dos principais palestrantes e
dos insights obrigatérios que moldarao
0 varejo nos proximos anos. Vamos mer-
gulhar nas estratégias de gigantes como
Target, Google e Ralph Lauren, que estao
redefinindo a eficiéncia operacio-
nal, e entender como a economia
de criadores e as novas geracdes
(Z e Alpha) estéo reescrevendo as
regras de lealdade e comunidade.

O objetivo aqui nao é apenas
listar tendéncias, mas apresen-
tar solugdes praticas. Veremos
como transformar a loja fisica em
um centro de experiéncias, como usar
dados para decisOes ageis e, acima de
tudo, como navegar por essa era onde a
tecnologia potencializa o que temos de
mais valioso: a nossa humanidade.

Prepare-se para
transformar insights
globais em impacto
real para o teu

negocio.

*Conteudo elaborado
com base no conteldo
e transcri¢cdes das

palestras da NRF 2026.

AN
lll=|l" |I| | IIIIIIIIIIIII:
N



1. INTELIGENCIA
ARTIFICIAL COMO
ESTRUTURA: O FIM DO
“FUTURISMO" E O |N|'C|0 Amplificacdo de Talento
DA OPERAGAO REAL il

A gigante varejista norte-ameri-
cana revelou como usa a IA Gene-
rativa para transformar a rotina de
gerentes. Tarefas macgantes que
consumiam horas, como reescre-
ver escalas de turnos complexas,
sao resolvidas em segundos. A |IA
atua como um copiloto inteligente
que desonera a equipe, devolven-
do o foco para o atendimento ao
cliente e a lideranca de pessoas.

A grande revolucao da NRF 2026 nao
foi a introducao de robos futuristas, mas
a consolidacao da Inteligéncia Artificial
como a espinha dorsal invisivel do vare-
jo moderno. Se antes a IA era o0 “show”,
agora ela é o palco. A tecnologia migrou
da frente do negdécio como uma novi-
dade para o administrativo da utilidade,
operando como infraestrutura essencial
que, embora imperceptivel ao clien-
te, é vital para a sobrevivéncia do
negocio. A discussdao amadureceu:
saimos do medo da substituicao da

“Nés olhamos para a IA como um
amplificador de talentos para a

forca de trabalho para a estratégia nossa equipe. Como amplificamos
pratica da amplificacdo do potencial a criatividade? Como damos esses
humano meios de volta para realmente ajudar
mais um cliente no chao de loja?”
v
L. . ) NYVp
Neste cenario de maturidade, des Prat Vemana — Chief Digital T 3‘“',

taca-se, sobretudo, o uso de dados & Product Officer, Target
em tempo real para decisdes rapi-
das. Lideres como Target e Ralph

'
Lauren demonstraram que o retorno - |
de investimento sobre a IA Generativa re- ~
side na eficiéncia operacional que liber- ( [

ta o talento. O objetivo ndo é reduzir o “'
quadro, mas remover o atrito burocratico ;;:ﬂu |I|| ﬂ::;;,,,.,;;ﬂ‘
que impede a equipe de brilhar. I




Criatividade na Ralph
Lauren:

A tecnologia é o alicerce que
sustenta o sonho da marca. A IA
analisa trilhdes de dados de in-
ventario para otimizar a cadeia de
suprimentos global, materializan-
do-se em solugbes como o ‘Ask
Ralph'. Este assistente de IA gene-
rativa atua como um consultor em
tempo real para os clientes, permi-
tindo uma interagao nao s6 com o
produto desejado, mas com a pré-
pria construcao do estilo pessoal
de cada um. Com logistica e previ-
sao resolvidas por algoritmos pre-
cisos e suporte imediato
na palma da mao, estilis-
tas e times de venda ga-
nham liberdade para focar “A tecnologia é apenas uma
na emocao e na narrativa, ferramenta. N6s sempre comegamos

sem se perderem na com- com a visdo, com o proposito da
. . marca, e entao perguntamos: qual é

plexidade operacional. . .
a melhor tecnologia para fazer isso

acontecer de forma magica?” Ay

A Nova Fronteira da Busca:
O Google reforcou que a infra-

estrutura de busca mudou. O con-
sumidor nao digita palavras-cha-
ve robodticas; ele conversa. A |IA
entende a intengdo complexa e o
contexto (ex: “roupa para um ca-
samento frio em outubro”), exigin-
do que marcas estruturem seus
dados para serem encontrados
por essa nova inteligéncia “con-
sultora”.

NS YV
David Lauren — Chief Branding and b ALL)'¢
Innovation Officer, Ralph Lauren

A mensagem final é de integracao total. A IA ndo é mais um
departamento isolado; ela esta entranhada nos processos, ga- “'
. Ve . . . ~ Ve _“‘ I|. ...~; “‘
rantindo que a maquina funcione com precisao suica para que il MINimiminsminiainin
o toque humano seja caloroso e auténtico. I




2. HUMAN PREMIUM
- 0 TOQUE HUMANO
COMO O NOVO LUXO

Estamos vivendo o que Cassandra Na-
poli, Head de Marketing e Eventos da
WGSN, chama de “O Delta”. Assim como
um rio encontra 0 mar, estamos em um
momento de transi¢ao turbulenta entre
velhos sistemas e novas realidades. Nes-
te cenario, onde a Inteligéncia Artificial
promete gerar conteudo infinito e perfei-
cao sintética, a economia sofre uma in-
versao de valores fundamental: o que é
escasso se torna o verdadeiro luxo. E o
gue € mais escasso hoje? A imperfeicao,
a empatia e a conexao bioldgica.

BEM-VINDO
A ERADO

HUMAN
PREMIUM.

Se a tecnologia escala a eficiéncia,
apenas pessoas escalam o cuidado. O
diferencial competitivo de 2026 até 2028
nao sera quem tem a IA mais rapida, mas
guem consegue usar essa |A para liberar
seu time para ser mais humano.
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O Radar de 2028:
As 6 Forcas da Mudancga

Segundo a WGSN, seis grandes movi-
mentos vao ditar quem sobrevive e quem 2. Reset Sensorial: Apds anos de
fica para tras. Nao sado apenas tendén- mediacgao por telas, 0 consumi-
cias de moda, sao imperativos de sobre- dor sofre de “fome sensorial”.
vivéncia: O corpo é o novo outdoor.

. 81% da Geragao Z deseja se
desconectar mais facilmen-
te. Eles querem tocar, chei-

rar e sentir.

1. 1A como Comum: A tecnologia

deixa de ser “magica” para ser
invisivel e utilitaria. O brilho do
hype acabou.

A Estratégia: Lojas fisicas
devem ser santuarios ta-
teis. Pense em experiéncias
viscerais, do cheiro da loja
a textura da embalagem. O
digital ndo entrega cheiro
nem tato, o varejo fisico
deve monopolizar esses
sentidos.

. Ainteligéncia real residira

em usar a |A para aumentar
tracos humanos, nao substi-
tui-los.

. “Overdadeiro risco nao sera
a automacao, mas o déficit
emocional”. Consumidores
estao desenvolvendo um
“otimismo suspeito” e vao

tornara um diferencial

ficar hiper-atentos ao que central. Isso significa que

parece real versus o que é o humano é o novo luxo.

gerado por maquinas. As provas substituirao as ‘§ 4
promessas como a moeda |
da credibilidade.”

“O Human Premium se

. Use alA para eliminar o
tedio operacional, liberando Cassandra Napoli
espaco para a criatividade e - Head de Marketing

a hospitalidade. e Eventos, WGSN Pt
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3. Resiliéncia Climatica: O marketing
sustentavel de promessas distan-
tes acabou. Entramos na era do
“mundo impactado pelo clima”.

. Nao é sobre salvar o planeta em
2050, é sobre proteger o cliente
hoje. A resiliéncia deve ser a
base.

. A Oportunidade: Marcas que
garantem continuidade durante
crises (ex: entrega garantida
durante uma tempestade ou
produtos que protegem do calor
extremo) vao ganhar a lealdade
pela utilidade, ndao apenas pela
ideologia.

4. Conexao no Caos: Vivemos uma
“policrise” (econdmica, climatica,
geopolitica). O consumidor esta
exausto.

. O papel da marca é atuar como
um “curador de refugio”. As pes-
soas estao no limite da capaci-
dade de desastre.

. A Solugdo: Oferecer sistemas
de suporte, alegria e escape. A
loja e a marca devem ser portos
seguros onde o cliente encontra
pertencimento e alivio da ansie-
dade global.

5. ldentidades Fragmentadas
(Fim da Demografia): Esqueca
a idade; foque no interesse. A
segmentacao por idade (ex:
“Millennials”) ndo é mais sufi-
ciente.

. Nichos profundos valem
mais que faixas etarias am-
plas. Por exemplo, alguém
pode amar tricé e Férmula 1
ao mesmo tempo.

. “Nao existe mais o consumi-
dor padrao”. O sucesso esta
em apelar para a devogao e
a profundidade de um hobby
Ou paixao, nao para o ano de
nascimento do cliente.

“N6s estamos vivendo uma

epidemia de perfeccionismo. &(
Tudo o que vemos é
perfeito. E isso mata a
capacidade de brincar e
inovar”

v\

Ryan Reynolds
- Chief Creative
Officer, MNTN
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. Confianga Radical: Em
uma era de deepfakes e
desinformacgao, a con-
flanca esta em colapso.

Marcas como Aesop
e Rivian reconstroem
a conflanca agindo
como “vizinhos”, com
curadoria local e de-
sign especifico para
o bairro, fugindo da
padronizacao global
fria.

Invista em transpa-
réncia bruta. Se vocé
errou, assuma. Se
seu produto é sus-
tentavel, prove com
rastreabilidade total.
O consumidor inves-
tiga tudo.

A “Micro-Autenticidade”
e a Efervescéncia Coletiva

O astro do cinema e empresario Ryan Reynolds
trouxe uma perspectiva vital que complementa a
visdo da WGSN: a perfei¢ao corporativa é suspei-
ta. Marcas que tentam ser polidas demais pare-
cem falsas.

O Conceito de

“EFERVESCENCIA COLETIVA"

€ a energia elétrica que sentimos quando estamos
juntos, fisicamente, compartilhando uma emocao,
seja num estadio de futebol ou numa loja incrivel.
A tecnologia ndo replica isso. Reynolds alerta que,
ao remover todo o atrito para criar experiéncias
“sem friccao”, corremos o risco de remover a hu-
manidade.

. Risco é Necessario: A
disposi¢ao de “ser ruim”
€ 0 primeiro passo para
ser 6timo. O medo da
imperfeigao paralisa a
inovagao.
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3. CREATOR ECONOMY E
PLATAFORMAS

A Creator Economy € o0 novo sistema
operacional do varejo onde a influéncia
descentralizada substitui o marketing
corporativo, transformando criadores de
conteudo em ecossistemas completos
que unem descoberta, confianga e con-
versao em um unico clique. Essa estraté-
gia esta sendo definida tanto por peque-
nos influenciadores que se comunicam
com bairros ou cidades especificas, até
gigantes com milhdes de seguidores, ge-

E isso mudou a dindmica de poder ir-
reversivelmente. O consumidor nao bus-
ca mais marcas corporativas para vali-
dar suas escolhas; ele busca pessoas.
Na NRF 2026, ficou evidente que a Cre-
ator Economy deixou de ser uma tatica
de marketing periférica para se tornar o
novo sistema operacional do varejo. Os
criadores de conteudo agora ocupam
todo o espectro da jornada: eles sao a
vitrine, o educador, o SAC e a forga de

rando conexao e o alinhamento de per- vendas.
cepcoes entre cliente, influenciador e ex-

periéncia de compra.

“As pessoas entram nas lojas e
pedem literalmente: “Eu quero

o viral do TikTok”. N6s vemos
esses momentos acontecerem e
impulsionarem todo o negdcio.”

|

. O Fim do Funil:

Esqueca a jornada linear. Sarah Henry, do
Walmart, decretou a morte do funil tra-
dicional. Hoje, um unico video de 15 se-
gundos gera descoberta, consideracao e
conversao simultaneamente.

Richard Cox — Chief
Merchandising Officer,
PacSun

¢
N\
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. Efeito Halo Real:

O TikTok Shop nao canibaliza, ele catali-
sa. O fendmeno da viralidade digital im-
pulsiona trafego fisico. Clientes entram
nas lojas pedindo “aquele jeans que vi no

TikTok”, provando que o social commer-
ce alimenta todos os canais.

__-i‘ |||. N N
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. A Volta da Profundidade:
Enquanto videos curtos dominam
a descoberta, plataformas de tex-
to longo como Substack explodem
em relevancia. Criadores estao
construindo comunidades leais e
pagantes fora dos algoritmos de
video, onde a atencao é retida, nao
apenas alugada.

. A Foérmula ARR:

Para medir o sucesso além das
curtidas, a American Eagle intro-
duziu uma nova métrica vital: Al-
cance (chegar nas pessoas cer-
tas), Ressonancia (a mensagem
importar) e Reagao (gerar trafego
e vendas).

. Autenticidade Radical:

A estética “lo-fi” (baixa producao)
venceu. Briefings rigidos sao rejei-
tados pelo publico. As marcas pre-
cisam ter a coragem de entregar o
produto e confiar na voz do cria-
dor, pois ele domina a linguagem
da sua tribo melhor que qualquer
diretor de marketing.

“Criangas de nove anos, em
vez de irem para a escola de
teatro, estao indo para a escola
para aprender a ser YouTubers.

Esse é o futuro.”

Ashley Schapiro — VP de

Marketing, American Eagle

__-i‘ |||. N N
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4. COMUNIDADE COMO ESTRATEGIA

N&o se trata mais de gerir uma base de clientes (CRM), mas de culti-
var uma comunidade. Na NRF 2026, a “Economia da Atencao foi redefinida para
“Economia da Relevancia”. A lealdade a marca hoje ndao € comprada com pontos,
€ conquistada através de interesses compartilhados e obsessdes de nicho.

O Novo Playbook “A lealdade & marca é ganha
da Conexao: e perdida em segundos. Se
vocé nao é relevante no feed
. Interesses valem mais que deles hoje, vocé é invisivel.”
segqldores: Gary Vaynerchuk -
O algoritmo mudou e a relevan- Chairman, VaynerMedia
cia venceu o grafico social. Gary
Vaynerchuk destaca que a pecga
criativa ganha alcance basea-
da no interesse, ndo apenas em
guem vocé segue, permitindo que
marcas passem de “conhe-
cidas” para “familia” através
da repeticao de conteudo
relevante. A WGSN reforca “NGs adotamos uma
que interesses de nicho sdo abordagem de ‘comunidade 3 f,
indicadores de comporta- e T :‘m’«_

primeiro’. E sobre dar a eles

mento superiores a demo- . ”
um assento a mesa.

grafia tradicional; se sua

marca criar conteudo au- Brieane Olson
téntico para paixdes espe- — CEO, PacSun
cificas, como vinis ou jogos

de tabuleiro, ela constroi

tracao cultural real.

__-i‘ |||. N N
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. Lojas como reftigio (Third Spaces):

Em tempos de “policrise” e solidao, o es-
paco fisico deve atuar como um “tercei-
ro lugar” que oferece suporte e conexao,
indo além da venda de produtos. A Rivian,

fabricante estadunidense de carros elé-
tricos, exemplifica isso ao transformar

estacdes de carregamento de veiculos
elétricos em espagos de convivéncia
com curadoria de lanches locais e arte.

. Co-criacgao:

O cliente no comando: A comunidade ndo
quer apenas consumir; ela exige envolvi-
mento no processo de design e marke-
ting. A Tarte Cosmetics utiliza a “escuta
social” para identificar lacunas de produ-
tos nos comentarios do TikTok e lanca-
-los rapidamente. No mesmo sentido, a
PacSun aprendeu que a estratégia ven-
cedora é “soltar as rédeas”, permitindo
que os criadores gerem conteudo a sua

maneira, sem roteiros corporativos rigidos, pois a
autenticidade imperfeita € o que gera conversao

e o0 “efeito halo” de vendas.

Resumo da Opera: Se sua marca consegue conectar
pessoas através de paixdes especificas, vocé cria um
“fosso de protecao” inabalavel. O produto € apenas o
ticket de entrada para a comunidade.

“Nés dizemos que queremos
co-criar. Mas nao podemos
co-criar sozinhos. A plataforma
serve realmente para fazer algo
que nos abragamos. N6s amamos
receber esse feedback.”

Richard Cox — Chief
Merchandising Officer, PacSun

“Os criadores estao ampliando a abertura
de onde constroem suas comunidades
para além das redes sociais tradicionais.
Estamos vendo que alguns dos nossos
criadores mais engajados também estao
construindo comunidades no Substack,
no Discord, no Reddit.”

Sarah Henry — VP de Contetdo e
Influéncia, Walmart

__-i‘ |||. N N
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°.0FUTURODO
CONSUMO: GERACAO
Z & ALPHA

As geracdes Z e Alpha assumiram o A NRF 2026 evidenciou que, para este
controle do volante econémico. Esque¢ca  grupo, o consumo nao é apenas transa-
os esteredtipos ultrapassados de “pregui-  cional, € uma extensao da identidade e,
¢osos” ou “arrogantes”. Estamos diante  crucialmente, da saude mental. Eles néao
de uma forca criativa resiliente que exige  buscam marcas perfeitas: buscam mar-
um assento na mesa de decisao. cas verdadeiras.

Novo KPI: Saide Mental

Pesquisa da PacSun com con-
sumidores da geragao Z e Alpha
revelou uma inversao de valores
fundamental: o bem-estar psicolé-
gico superou 0 sucesso académi-
co e a saude fisica.

. Confianga Positiva: 0 que
antes era visto como arrogan-
cia, hoje é entendido como au-

toconfiancga. Eles sabem o que
querem e ditam as regras.

“A saude mental é a parte

. Prioridade Zero: Se sua mar- o ey e e

ca gera ansiedade ou promove acima da salde fisica, acima

padrdes inatingiveis, vocé sera dos estudos. Eles estao muito

descartado. A loja deve ser um em sintonia com quem sao."

“espago seguro’ de descom- M
P ? g Brieane Olson T ‘t j’

pressao. — CEO, PacSun =%

Verdade > Hype: Eles fare-
jam inautenticidade. Parcerias
precisam ter propdsito real,
como a colaboragao da PacSun
com Selena Gomez focada em

vulnerabilidade, ndo apenas es-

e
tética. ;ﬁ==|| |I|| ﬂ:::;.....ﬁ:\
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As Novas Geragoes e
a Co-Criagao

A Geracao Alpha, nativa da IA e
do caos econdmico, encara o co-
mércio com uma mentalidade em-

preendedora pragmatica.

* Monetizagao Precoce: Eles
nao querem apenas gastar a me-
sada; querem ganhar dinheiro. O
desejo de ser criador &, na verda-
de, um desejo de independéncia
financeira.

» Co-autores: A estratégia ven-
cedora é “Comunidade Primeiro”.
Eles rejeitam campa-
nhas verticais (“‘compre
iss0”): eles exigem o mi-
crofone para co-criar a
narrativa e moldar o pro-

“Eles sdo extremamente
conscientes do seu poder. E como
duto. se dissessem: Eu sei que vocé quer
que eu compre, e vou garantir que

B \OHE R RINE  Voce tenha o que eu quero.” A

existe barreira entre on-
i ) ~ Meghan Hurley — VP de Marketing
line e offline. Eles sao Global. Claire’s

cacadores de valor (pre-
¢o importa), mas abrem
a carteira para experién-
cias que geram perten-
cimento.

A
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* Entrada Sensorial e
curadoria:

Um corredor inspirado no logo
da marca convida o cliente a “de-
sacelerar” logo na entrada, crian-
do uma desconexao com a rua e
imersao na loja. O espacgo é divi-
dido em blocos com selec¢des de
produtos para pequenos momen-
tos da vida cotidiana, como “jantar
romantico”, “basicos essenciais” e
“feriado”. A curadoria de produtos
muda acada15diase o)
é baseada em comen- T
tarios dos clientes na
internet, sobre o que
eles estao buscando
e gostando de ver na
loja.

-
a
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* Dualidade de Layout:

O primeiro andar funciona como

um teste moderno e vibrante para

a Geragao Z, enquanto o andar in-
ferior preserva o formato tradicio-

nal da marca. Assim, a empresa
pode testar como o novo layout se
reflete em faturamento

e atracdo do publico- )&
-alvo (geracao Z) antes
de aplicar na loja intei-
ra ou nas outras unida-
des da marca.
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WILSON

A loja como palco
de performance.

Uma atmosfera envolvente que
transforma o ponto de venda em
uma quadra esportiva real.

. Experience First:

O grande destaque é uma quadra
dentro da loja onde os clientes po-
dem experimentar os produtos, es-
tratégia que, além de gerar encan-
tamento e desacelerar

a jornada do consumi-

dor, também aumenta

a taxa de conversao e

o ticket médio.

s oo
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. Educacao de
Produto:

Etiquetas detalhadas
informam as diferencas téc-
nicas dos tecidos, educando
o consumidor na hora da de-
cisao.

. Conexao Geracional:

Todos os embaixadores da marca
tém menos de 27 anos, e a marca
investe em acampa-

mentos com escolas

para construir relacio-

namento desde cedo

com a Geracao Z.

s oo
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LULULEMON

O Hub de Comunidade
e Lifestyle.

Muito além da roupa de ginas-
tica, a loja se posiciona como um
local de vinculo local e bem-estar.

. Arquitetura
Ativa:

Teto sinuoso e uma
escadaria pensada
para o cliente “fitness”
estimulam a subida e
a atividade fisica den-
tro do ambiente.

. Estratégia de Layout:
Amarca, jaconhecida pelasroupas
femininas, recentemente lancou
sua linha masculina. Esta secao
foi estrategicamente posicionada
no térreo da loja e a feminina no
andar superior, obrigando o fluxo
(muitas vezes mulheres compran-
do para parceiros) a conhecer os
novos produtos.
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. Marca global com
comunidade local:

A marca investe na criagao de

uma comunidade (“suadores”) e

realiza eventos de atividade fisica,
como aulas de yoga ou trei-
nos em academias locais,
para gerar vinculo com os
consumidores.

. Atencao ao cliente:

Quadros brancos do lado de fora

dos provadores ajudam o vende-

dor a anotar caracte- )&(

risticas e preferéncias

do cliente, ajudando
a oferecer suges-
t0es mais asserti-
vas.
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GOLDEN
GOOSE

Luxo e customizagao.

Com DNA italiano, a marca se
tornou conhecida pelo ténis ico-
nico e irreverente, que pode ser
personalizado para ter aspecto de
usado. Com producdao artesanal, a
Golden Goose vende mais que um
produto, oferecendo uma experi-
éncia de lifestyle.

. Consumidor como
cocriador:

Nessa unidade no Madison, em
Nova lorque, o cliente pode cus-
tomizar todo o ténis junto com
artistas disponiveis na &
loja. Cada pecga € Unica,
0 que gera uma forte
conexao emocional e
fortalece a comunida-
de em torno da marca.
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. Narrativa visual:

O design da loja reflete a essén-
cia irreverente da marca. No es-
paco, varias mesas repletas de
materiais de customizacéao (fitas,
tachas, tintas, acessorios, lagos,
etc) sdo usadas como elemento
de decoracao, criando um ambien-
te cheio de estimulos

sensoriais para encan-

tar o cliente.

s oo
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CYBEX

Negodcio de nicho.

Empresa especializada em se-
guranga para bebés, a Cybex ven-
de desde o carrinho até os aces-
sorios. Todos os produtos sao
criados a partir de trés principios:
design, segurancga e funcionalida-
de. Um exemplo de como empre-
sas pequenas nao precisam com-
petir com as grandes, é possivel
atender muito bem e se tornar re-
levante para um nicho especifico.

. Design de Impacto:
Parcerias com designers como Je-
remy Scott transformam carrinhos
e cadeirinhas em itens

de desejo e estilo para T

oS pais.
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. Tecnologia de Seguranga:
Produtos com sensores que avi-
sam a temperatura da crianga ou
se ela ficou sozinha, unindo fun-
cionalidade vital a tranquilidade
dos pais.

. Jornada Unica:

De carrinhos a roupas, a loja ofe-
rece uma solugdo completa (“one-
-stop-shop”) para a

vida com o bebé.
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META LAB

Estimulo a interagao.

Loja conceito dedicada a tangibi-
lizar o ecossistema de tecnologia
da gigante Meta através da expe-
riéncia. O ambiente, pensado em
cada detalhe para combinar de-
sign criativo com tecnologia, ofe-
rece experiéncias sensoriais que
celebram a presenca do cliente e
reforgcam o vinculo com a marca.

. Foco na Permanéncia:

O ambiente, pensado em cada de-
talhe para combinar design criati-

vo com tecnologia, oferece expe-
riéncias sensoriais que celebram

a presencga do cliente e reforcam

o vinculo com a marca. Com café
dentro da loja e customizacao gra-

tuita de cases (mesmo oy
para 6culos ndo com- T \‘:Af’(
prados 14), o objetivo
é desacelerar a jorna-
da do consumidor e
aumentar o tempo de
permanéncia.

__-i‘ |||. N N
=TT Dnimmimiminiminin




. Aprendizado Mutuo:
A loja funciona como um labora-
tério onde a marca aprende en-

quanto o cliente testa os produtos,
gerando insights para o desenvol-
vimento.

. Ambiente Natural:
Painéis no teto simu-
lam a natureza, resol-
vendo a falta de luz
natural e promovendo
bem-estar.
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TM:RW
(TOMORROW)

A Casa da Inovacgao.

Um laboratério em tempo real
na Times Square focado em expe-

. Vitrine para Nativos
Digitais:

A loja abriga e da palco fisico para

marcas que nasceram no digital.

rimentagao e aprendizado. .
. Autoatendimento

Educativo:
Cada produto possui sua proépria
tela de explicagao, permitindo que
o cliente aprenda sobre a inovacao
No seu proprio ritmo.

. Escalabilidade: Akg,
O espago serve para T

testar a usabilidade e
a aceitacao do publico
antes de escalar pro-
dutos inovadores.

EEEEEEEENENENNNEEN 'S
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PRINTEMPS
NEW YORK

A Loja como Galeria de Arte.

Tradicional loja de departamen-
tos parisiense, a Printemps apos-
ta no “Slow Retail” e na curadoria
artistica nessa flagship localizada
no Distrito Financeiro de Nova lor-
que.

. Celebragao a
sensorialidade:

A exposicao de produtos foge do
padrao linear, funcionando como
uma galeria de arte que cria uma
narrativa de descoberta. A marca
aposta no impacto visual e no es-
timulo aos sentidos: cada detalhe
foi pensado para favorecer a ex-
perimentacdao e a de- &
saceleracdo, com so-

lucdes para encantar
o consumidor desde a
entrada da loja.
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. Convite ao Teste:

A darea de cosmeéticos atua como
um laboratério com sessbes de
beleza, estimulando a experimen-
tacao sensorial.

. Espaco de

Descompressao:
Com bar e lounge, a o
loja convida o cliente T \\‘l,
a desacelerar, focan- :‘\ l’:

do no fortalecimento
da marca em uma re-
giao turistica.
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TELFAR

O Varejo como Midia.

Conhecida pelas bolsas iconicas
e pelo design unissex, a marca pro-
move uma moda mais inclusiva,
desafiando o mercado tradicional
de luxo. Nativa digital e nascida
de uma comunidade online, a Tel-
far transformou seu espaco fisico
em um estudio de conteudo, favo-
recendo a interagao e elevando a
experiéncia do cliente.

. Estadio de Criagao:
O design da loja remete a um es-
tudio de fotografia ou casting de
desfile, pensado como um ponto
de encontro para a comunidade
em torno da marca,
composta por jovens )a(
interessados em moda
e creators de platafor-
mas digitais.
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. Alcance Ampliado:
A loja fisica funciona como um
canal de midia, e o conteudo co-
laborativo gerado ali atinge muito

mais pessoas no digi- Y
o NS YV

tal, contribuindo para Ay,
. . Y .. 4
potencializar o alcan- s HHE
L, . pnnn

ce do negdcio. H
RN
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PETISCO
BRAZUCA

A Forca da Identidade
Cultural.

Um exemplo de negdcio que
nasceu de ouvir uma necessidade
especifica e cresceu com intencio-
nalidade.

. Escuta Ativa:
O negdcio surgiu para atender
a “dor” do publico brasileiro nos
EUA que sentia falta de comidas
tipicas.

. Adaptacao Cultural:
Superaram barreiras de comunica-
cao adaptando nomes sem perder
a esséncia. Por exemplo, trocaram
o nome de “pastel” para “Brazilian
empanadas” para ter maior recep-
¢ao entre o publico norte-america-
no.

. Expansao Omnichannel:
Primeiro delivery de petiscos brasi-
leiros nos Estados Unidos, expan-
diram para feiras de rua e holiday
markets (eventos sazonais tipicos
do periodo natalino no Hemisfé-
rio Norte) e agora comegam a ex-
plorar o canal de con-
gelados online, com NY YD
foco em estratégia de T
marketing e midia para
brasileiros.
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CONCLUSAO

A NRF 2026 encerra um ciclo de espe-
culacao tecnoldgica e inaugura a era do
pragmatismo empreendedor. Se nos ul-
timos anos debatemos se a tecnologia
substituiria o humano, o evento deixou
a resposta definitiva: a tecnologia nao
substitui, ela eleva. Estamos atravessan-
do um momento de transicao onde a In-
teligéncia Artificial deixa de ser o show
principal para se tornar a infraestrutura,
gue sustenta o verdadeiro espetaculo: a
conexao humana.

A grande licdo que levaremos para o
ano todo é que 0 sucesso no varejo ago-
ra depende de uma equacao equilibrada
e vital: uma conexao mais humana com-
binada com o uso eficiente da tecnolo-

gia.

Para navegar neste novo cenario, sua
estratégia deve operar em duas velocida-
des simultaneas:

- Alta Tecnologia no
Estoque e no Administrativo:

Como vimos com Target e Google, a IA
deve assumir o trabalho pesado — a lo-
gistica, a previsao de escalas, a organi-
zacao de dados. O objetivo é remover
o atrito operacional para que o negécio
flua com precisao matematica.

- Alta Conversagao
na Frente de Loja:

Com a eficiéncia garantida pela maqui-
na, o valor migra para o0 que é escasso:
o Human Premium. E o momento de in-
vestir na “efervescéncia coletiva” citada
por Ryan Reynolds, no estimulo sensorial
das lojas fisicas e na construcao de co-
munidades apaixonadas, transformando
clientes em fas.

N&o se trata mais de canais (online ver-
sus offline), mas de Comércio Unificado.
O consumidor de 2026 ndo quer barrei-
ras: ele busca uma marca que o entende,
que respeita seu tempo com agilidade
digital e que acolhe sua identidade com
empatia real.

As marcas vencedoras nao serao
aquelas que apenas processam da-
dos com rapidez, mas as que usam
esses dados para liberar
seu pessoal para sorrir,
ouvir e criar. A tecnologia
nos deu o tempo de volta,
agora cabe a nds usa-lo
para ser, finalmente, mais
humanos. O futuro é algo-
ritmico na forma,
mas profundamen-
te emocional na es-
séncia.
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Ninive Girardi
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Victor Pires

REVISAO:

Ninive Girardi
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Mayara Guimaraes da Silva
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MARKETING: jﬁi‘
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EXPEDIENTE

Presidente: Arcione Piva

Vice-Presidente: Tarcisio Pires Morais
Vice-Presidente Administrativa e de Tecnologia da Informacéao: Rosi Frigo Luz
Vice-Presidente Financeiro: Marco Antonio Bellotto Pereira
Vice-Presidente de Relagdes de Trabalho: Claus Hubert Lagemann
Vice-Presidente Comercial: Rose Ingrid Muller
Vice-Presidente de Relagdes Politicas, Institucionais e Responsabilidade
Socioambiental: Carlos Klein
Diretora Administrativa e de Tecnologia da Informacgao: Luciane Bestetti Gottschall
Diretor Financeiro: Felippe Tarta Sielichow
Diretor de Relagées do Trabalho: Paulo Fernando Gomes Pancinha
Diretor Comercial: Pedro Henrique Sasso
Diretor de Relagdes Politicas, Institucionais e Responsabilidade
Socioambiental: Paulo Roberto Diehl Kruse
Diretor de Comunicacgao e Marketing: Eduardo Augusto Curra Sasso
Diretor Adjunto de Redes de Materiais de Construcao: Luiz Carlos Vivian
Diretor Adjunto de Méveis: Douglas Tonietto
Diretor Adjunto de Floricultura: Walter Winge
Diretor Adjunto de Acessérios e Decoracgao: Pedro Lorencena
Diretora Adjunta de Moda Intanfil: Luciana Pozza
Diretora Adjunta de Boutique e Material de Acabamento: Angela Rosito Becker
Diretores Suplentes: Adriana Alves Vicente, Camila Petrucci de Freitas,

Camile de Oliveira Rostro Gomes, Carlos Frederico Schmaedecke, )&(

Genesvile Antonio Zanotelli, Janaina Crespo Costa, Mara Salete Guterres
Cabezudo, Ronaldo Netto Sielichow, Roni Zenevich, Sergio Axelrud
Galbinski e Thiago Ribeiro Gomes

Conselho Fiscal: Orisvaldino Magnus Scheer, Paulo Sergio Nickel
Gonzaga e José Eduardo da Silva Sperb

Suplentes do Conselho Fiscal: Irio Piva, Eduardo Suslik Igor e
Rodolfo Rogério Testoni
Superintendente: Alexandre Peixoto
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