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Pagamentos

digitais em 2026

Inteligéncia artificial,
stablecoins e uma
nova experiéncia no
e-commerce a caminho

universo de paga-

mentos passa por

uma transformacao
acelerada e 2026 desponta
como umano decisivoparaa
consolidacao de tendéncias
que ja estao redesenhando
aforma como pessoas e em-
presasrealizam transacoes.
Em um férum internacional
deinovacdo promovido pela
Mastercard no inicio de
dezembro, duas tendéncias
apareceram com forca para
o préoximo ano: a inteli-
géncia artificial como pro-
tagonista das decisbes de
pagamento e o avanco das
stablecoins como alternati-
va para transacoes globais
mais rapidas, eficientes e
com menor custo.

No caso da primeira ten-
déncia, o foco esta na com-
binagdo entre inteligéncia
artificial generativa e o
chamado Agentic Commer-
ce. Napratica, caminhamos
para um cenario em que
agentes de TA ndo apenas
recomendam produtos, mas
passam aexecutar compras
e pagamentos em nome
dos consumidores. Esses
sistemas sdo capazes de
analisar volumes massivos
de dados em milissegun-
dos, identificar padroes
de comportamento e agir
de forma proativa - seja
para detectar tentativas de
fraude em tempo real, seja
para otimizar a experiéncia
de pagamento e reduzir
friccoes no momento da
decisido de compra.

Imagine autorizar uma
Unica vez um agente inte-
ligente para gerenciar des-
pesasrecorrentes, reservar
viagens, comparar precos e
finalizar pagamentos com
seguranca. Esse futuro esta
cada vez mais proximo. O
desafio central, no entan-
to, é a confianca. Para que
consumidores, emissores
e comerciantes se sintam
confortaveis com esse nivel
de autonomia, a seguranca
precisa evoluir na mesma
velocidade. Tecnologias
como tokenizacao, autenti-
cacaobiométrica e passkeys
serdo fundamentais para
garantir que cada transacao
iniciada por um agente de
A seja legitima, rastreavel
e protegida contra fraudes.

Asegunda grande tendén-
cia diz respeito ao avanco
das stablecoins e dos ativos
digitais como motores de
eficiéncia nos pagamentos,
especialmente em ope-
racoes internacionais. A
tecnologia blockchain vem
reduzindo custos, prazos e
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intermedidrios em transfe-
réncias transfronteiricas,
ao mesmo tempo em que
amplia 0 acesso a Servicos
financeiros em regioes his-
toricamente menos atendi-
das. A tokenizacgao de ativos
e de meios de pagamento,
que tende a se intensificar
até o fim da década, aponta
paraumnovomodelo de co-
mércio digital, no qual liqui-
dacdo quase instantanea,
transparéncia e seguranca
criptografica caminham
juntas.

Experiéncia no
e-commerce ganhara
protagonismo

Conectada a essas trans-
formacoes estd umaterceira
frente estratégica para
2026: a evolucdo da expe-
riéncia de pagamento no
e-comimerce, com o objetivo
de levar para o ambiente
online o mesmo nivel de
conveniéncia, rapidez e
seguranca ja consolidados
nas compras sem contato
do mundo fisico. Nesse
contexto, solugdes como
o Click to Pay, que vem
crescendo muito no Brasil,
enovosrecursos paravenda
online das grandes carteiras
digitais - como Apple Pay e
Google Pay - ganham rele-
vancia ao permitir jornadas
de checkout mais simples,
seguras e com menor taxa
de abandono.

O Click to Pay, por exem-
plo, utiliza a tokenizacao de
cartoes para aumentar a
seguranca das transacoes,
eliminando a necessidade
do consumidor comparti-
lhar o numero do cartao em
diferentes lojas online. As
informacoes sensiveis circu-
lam apenas entre abandeira
e o banco emissor, enquanto
o varejistarecebe um token
que viabiliza a compra sem
expor dados criticos. Para
os lojistas, além de reduzir
riscos e responsabilidades
relacionadas a protecao de
dados, a diminuicao da fric-
¢ao no checkout se traduz
diretamente em aumento de
conversao e receita.

O que une todas essas
tendéncias é um ponto
central: confianca. Seja com
agentes de IA realizando
pagamentos de forma au-
ténoma, com ativos digitais
circulando em escala global
ou com experiéncias de
e-commerce cada vez mais
fluidas e invisiveis, a segu-
ranca das transacoes sera
o principal alicerce dessa
novaeconomia digital - e es-
tara no centro das decisdes
e investimentos de toda a
industria ao longo de 2026.
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Como os chatbots ganharam
espaco nas estratégias
comerciais das empresas?

A automacao inteligente deixou de ser promessa para se tornar rotina nas grandes operacdes comerciais
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s chatbots corpora-

tivos, antes vistos

apenas como canais
de autoatendimento, agora
ocupam um papel estra-
tégico dentro dos times
de vendas, atuando como
agentes comerciais capazes
de qualificar leads, persona-
lizar mensagens em escala
e antecipar necessidades
dos clientes. Impulsionado
por essa transformacio, o
mercado global deve crescer
44 8% até 2030, saltando de
US$ 5,1 bilhoes para US$
47,1 bilhoes, segundo dados
do Valor e da Criativa Online.

No Brasil, o movimento
segue o ritmo mundial. De
acordo com a Softex, os
bots ja trocam 6,9 bilhoes
de mensagens por més com
consumidores e somam
144 mil solucdes ativas,
um aumento de 148% em
apenas um ano. No cendrio
internacional, 78% das em-
presas ja utilizam IA, e até o
fim de 2025, quase metade
das companhias SaaS devem
adotar chatbots em suas
operacoes, conforme levan-
tamento da Fullview. O setor
B2B concentra 58% dessas
implementacoes, consoli-
dando os bots como aliados

O impacto dessas ferra-
mentas é especialmente
visivel em periodos de alta
demanda. O temidoimpacto
da IA substituir a mio de

obra humana na verdade

nao acontece no segmento
de vendas. Em épocas tio
agitadas, como a Black
Friday, Dia das Mées e Dia
dos Namorados, os chatbots
assumem por conta pro-
pria as etapas de triagem,
qualificacdo do cliente e
outras tarefas operacionais,
liberando tempo para o que
realmente precisa da aten-
¢dohumana:relacionamento
e negociacao.

A evolucdo dos modelos
de IA trouxe para o am-
biente corporativo um novo
patamar de personalizacio,

era inviavel em operacoes
dependentes de trabalho
manual. A tecnologia per-
mite reconhecer o perfil do
usuario, entender seu esta-
gio na jornada de compra e
registrar todo o historico de
busca e interacao.

Foi através da inteligén-
cia artificial que o mercado
deu um novo significado
para a palavra ‘persona-
lizacdo’. Saber quem é o
cliente, o que ele busca e
qual seu momento. Tudo
issofazadiferencanaabor-
dagem inicial e no restante
da conversa. Além disso, o
omnichannel salva as infor-
macgoes de cada individuo,
para que, no momento da
interagdo, oroboreconheca
quais sites sao seguros e de

Vecteezy Images_CANVA

Do vendedor ao
consultor estratégico
Com chatbots cada vez
mais robustos, o papel do
vendedor humano também
se transforma. As equipes
deixam de dedicar tempo as
perguntas iniciais e repetiti-
vas, concentrando esforgos
em etapas mais complexas
doprocesso comercial, como
negociacio e fechamento.

As tecnologias de A ge-
nerativa e de NLP (Pro-
cessamento de Linguagem
Natural) adicionaram proa-
tividade aos canais de comu-
nicacdo, permitindo que os
botsidentifiquemintencdes,
antecipem objec¢des e atuem
24 horas por dia.

Em muitas operacdes,
eles atuam da captacdo ao
pés-venda. Nesse periodo,
coletam expectativas de
preco, hesitacoes, padroes
emocionais e sinais de opor-
tunidade. Essas informacdes
retroalimentamomarketinge
osdepartamentosde produto.
Com IA generativa e integra-
¢do aos CRMs, bots deixam
deresponder dividas basicas
e assumem etapas completas
do funil de vendas, persona-
lizando atendimentos e ele-
vando a eficiéncia comercial.

diretosde areas estratégicas.
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I Omundo e o Brasil vivem um paradoxo
I quando o assunto é satide e alimentacao.
" De um lado, aumentam os indicadores
de manutricdo e doencas cronicas, com
1 a OMS projetando que, até o final de
1 2025, teremos globalmente 2,3 bilhdes
I de adultos acima do peso - entre estes,
: 700 milhoes com obesidade - do outro,
I depois dapandemia, a preocupagao com
; saude vem crescendo.
[

Entretanto, transformar essa preo-
cupacdo em pratica concreta continua
sendo um desafio para a maior parte da
; populagdo. Em um mundo de alimen-
I tos ultraprocessados, comer saudavel
I tornou-se um percurso repleto de
: obstaculos.

: Segundo a pesquisa Food Barome-
I ter 2024, 35% das pessoas preferem
I alimentos prontos por falta de tempo;
"61% escolhem o que vao comer basea-
I dos principalmente no sabor -resultado
;1 de anos de exposicdo a alimentos ricos
I em acucar, sal e gordura que “viciam”
I 0 paladar; 73% decidem a compra pelo
! preco; e 20% poderiam consumir pro-
; dutos mais sustentaveis se recebessem
j instrucdes simples, evidenciando o im-
I pacto da desinformacao e das dietas da
: moda que proliferam no digital.

Aomesmo tempo, o universo do bem-
| -estar explodiu em interesse e oferta. A

algo que, até pouco tempo,

interesse.

evolucao histérica do termo, desde sua
popularizacdo nos anos 2000, passando
pelo boom na web entre 2010 e 2015,
pela fase “wellness é o novo luxo” antes
da pandemia e pela hiper aceleracdo
em 2020, mostra como o conceito se
transformou em condicio sine quanon,
influenciando dreas como alimentacao,
beleza, saiide mental e performance.
Essa popularizacdo também se reflete
em buscas e consumo.

De acordo com dados da Timelens,
entre 2020 e 2024, houve mais de 300%
de aumento no interesse em buscas por
suplementos em goma, categoria que
ganhou +700 novos SKUs em apenas
quatro anos. O mercado brasileiro de
vitaminas, suplementos e nutricao
esportiva, segundo o Euromonitor, ja
movimenta cerca de R$ 20 bilhoes.

Esse crescimento atraiu empresas
de todos os setores, especialmente o
farmacéutico, de nutricdo esportiva,
bebidas, alimentos, marcas digitais e
o de creators. Isso criou uma disputa
acirrada pela atencdo do consumidor.
Ao mesmo tempo, essa multiplicacao
de players diluiu o significado de “bem-
-estar”: hoje, o termo aparece associado
a praticamente tudo nas redes sociais,
de skincare aos treinos, de receitas
funcionais a velas aromaticas.

O que deveria representar uma bus-
ca por saude concreta tornou-se um

(*) CEO da Maxbot.

O bem-estar ndo é mais diferencial para marcas:

guarda-chuva indefinido, ocupado por :
marcas que muitas vezes nao entregam |
impacto real. I
[
A conclusao que enxergo de todos '
esses dados € direta: o mercado do ,
bem-estar perdeu nitidez porque foi j
inflado demais. Atualmente, apenas I
marcas com visao consistente eimpacto !
tangivel conseguem gerar confianca.
Acredito que nao ha um formato, uma '
organizac¢ao de portfélioouumaestética
Unica capaz de garantir relevancia, em
outras palavras, ndo existe a famosa I
“receita de bolo”. I

O que sustenta um posicionamento
de marca € a capacidade de construir
coeréncia entre proposito, produto e
pratica, e deresponder com coragem as
necessidades reais do consumidor, que
vaomuito além dohype dos suplementos
ou das embalagens mais cleans.

Se o bem estar ja ndo diferencia mais
ninguém, o futuro dos alimentos e das
marcas que operamnesse segmento de-
pende de devolver significado ao termo.
Emummercado saturado de promessas,
o querealmente importanio é quem fala
dewellness, mas quem entrega satide de
modo efetivo, acessivel e consistente.
O alimento do futuro ndo sera o mais
funcional nem o mais fotogénico, mas o
mais honesto e capaz de melhoraravida ,
das pessoas de maneira comprovavel. |

|
(*) Sécio e Diretor da FutureBrand Sao Paulo. |

Para veiculacao de seus Balancos,
Atas, Editais e Leiloes neste jornal,
consulte sua agéncia de confiancga,

ou ligue para

3106-4171




