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O varejo de marca esta virando banco e o
aplicativo pode se tornar a hova agencia

O varejo de marca como um hub de servicos financeiros ndo é uma novidade recente. Ha décadas,
crédito proprio, carné, cartao private label e parcelamento fazem parte da estratégia de fidelizacao e

de estimulo ao consumo

Guilherme Martins (*)

que muda agora nao é

a existéncia desse ativo

financeiro, mas a forma
como ele se conecta, ou deixa
de se conectar, com a experi-
éncia digital. Durante muito
tempo, o crédito evoluiu. A
experiénciadentro dos aplicati-
vos, ndo. E nesse descompasso
que comeca a se desenhar uma
mudanca estrutural importan-
te, onde o aplicativo da marca
deixa de ser apenas um canal
de compra e passa a disputar
o papel de ambiente central da
vida financeira do consumidor
dentro daquele ecossistema.

Hoje, quando se observa o
comportamento do usudrio, fica
evidente que arégua de compa-
racdo deixou de ser setorial. Um
aplicativo de varejo nao é mais
comparado com outro aplicati-
vo de varejo. Ele é comparado
com experiéncias como iFood,
Mercado Livre e Nubank, que
transformaram servicos espe-
cificos em rotinas didrias. E ha
umponto em comumentre essas
plataformas, no qual elas nao
venceram apenas por catalogo
ou variedade, mas por integra-
rem servico, conveniéncia e,
principalmente, funcionalida-
desfinanceirasdentrodamesma
jornada. Conta, crédito, paga-
mento e beneficios assumem o
centro da experiéncia.

O varejo, por sua vez, possui
um dos ativos mais relevan-
tes dessa nova economia da
atencdo e do consumo, que é
arelacdode créditocomo clien-
te. Muitas marcas acumulam
anos de histérico de compra,
comportamento de pagamento
e limites pré-aprovados. Em
outras palavras, ja existe uma
base financeira viva, ativa e
relevante. O problema € que,
namaioria dos casos, esse ativo
nao conversa com o ambiente
digital principal da marca. Ele
estaseparado, fragmentado em
sistemas distintos, portais pa-
ralelos ou jornadas desconec-
tadas do momento de decisdo
de compra.

Isso cria uma espécie de
paradoxo. De um lado, hd um
instrumento poderoso de fideli-
zacao e conversdo. Do outro, ha
uma experiéncia digital que ndo
potencializa esse instrumento.
O cliente pode ter um cartao
da marca, pode ter limite dis-

ponivel, pode até ter condicoes
especiais pré-aprovadas, mas
nadadisso aparece nomomento
mais importante da jornada. O
resultado é previsivel, com a
perda de eficiéncia comercial e
a baixa percepcao de valor por
parte do consumidor.

Em conversas com profissio-
nais que atuam diretamente na
infraestrutura de crédito do
varejo, especialmente aqueles
que lidam com processamento
de cartdes, carnés e crédito
digital em larga escala, esse
diagnoéstico surge de forma re-
corrente. O ponto centralnio é
afalta de oferta de crédito, mas
o timing da sua ativacdo. Um
limite pré-aprovado que nao
chega no instante da decisao
de compra tem pouco impacto.
Uma condicdo especial que
depende de um canal separado
perde forca. A friccdo ndo esta
no crédito em si, mas na sua
desconexio da experiéncia.

O que emerge de uma leitura
como essa é a convergéncia
natural entre dois mundos que,
até aqui, evoluiram em paralelo:
o financeiro e o digital. Quando
crédito e experiéncia passam
a viver dentro do mesmo apli-
cativo, com uma identidade
unificada, o comportamento
do consumidor muda. Ele nao
precisa mais alternar entre am-
bientes, lembrar de beneficios
ou buscar condi¢Oes em canais
diferentes. A prépria jornada
comegaaincorporar as variaveis
de forma contextual e imediata.

Com isso, o aplicativo passa
de uma vitrine de produtos a
uma espécie de ambiente de
decisdao completa. A identifi-
cacdo do cliente ocorre uma
Unica vez, e a partir dai seu
histérico, limite, comporta-
mento de compra e condicoes
financeiras o acompanham de
forma continua. O momento
da oferta de crédito deixa de

Ser genérico e passa a Ser con-
textual, surgindo exatamente
quando ha inten¢do de com-
pra. A conclusio da transacao
pode ocorrer de forma quase
invisivel, com autenticagao
biométricae semanecessidade
demultiplas etapas de digitacao
ou redirecionamento.

Quando essa integracdo é
pensada como infraestrutura,
oimpacto muda de escala. Nao
se trata mais de uma marca
tentando resolver sua prépria
jornada financeira, mas de
uma base tecnolégica capaz de
sustentar diferentes varejistas,
reduzindo redundancias e ace-
lerandoaadogdo. K nesse ponto
que a discussao sai do campo
da inovacdo pontual e entra
no campo da transformacao
estrutural do varejo.

O passo seguinte da evolucao
envolve ainteligéncia artificial.
Quando dados de consumo e
financeiros coexistem dentro
do mesmo ambiente, abre-se
uma nova camada de entendi-
mento sobre o cliente. Nao se
trata de saber o que ele compra,
mas como ele paga, em quais
condicoes ele se sente confor-
tavel e qual combinac¢do entre
produto e forma de pagamento
gera maior probabilidade de
conversao e satisfagdo.

A partir dai, a personalizacdo
deixa de ser superficial. Nao se
limita a recomendar produtos,
mas condi¢des de compra. O
sistema pode identificar, por
exemplo, o melhor momento
para oferecer um parcelamento
especifico, qual limite é mais
adequado para determinada
jornada ou quando uma oferta
pré-aprovada tem maior chance
deseraceita. Alégicadeixade ser
apenas comercial. Sera também
financeira e comportamental.

Um movimento que se inten-
sifica com o avanco dos sistemas
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de inteligéncia artificial mais au-
tonomos, capazes de atuar como
agentes que tomam decisoes
dentro de parametros definidos
pelo usudrio. O consumidor da
nova geracao tende a interagir
menos cominterfacesemaiscom
intencoes. Em vez de navegar
por menus e filtros, ele passa a
delegar decisdes do tipo resol-
ver minha compra ou escolher
a melhor forma de pagamento
dentro do meu limite. Quando a
identidade, o histérico e o poder
decompraestaointegrados, essa
delegacio se torna nao apenas
possivel, mas natural.

Nesse ponto, o aplicativo vai
além de um espaco de navega-
¢do, tornando-se o ambiente
de execucgdo. A escolha do
produto, a aplicacdo de be-
neficios, a definicao da forma
de pagamento e a finalizacao
da compra podem ocorrer de
maneira coordenada por siste-
masinteligentes, com o usuério
apenas validando o resultado
final. Isso s6 é viavel quando
crédito e experiéncianio estao
separados em silos distintos.

Ovarejo entra, assim, emuma
nova fronteira competitiva. Nao
se trata mais de ter o melhor
sortimento, o melhor preco
ou o melhor canal digital. A
disputa passa a ser sobre qual
marca consegue integrar de
forma mais fluida a jornada de
consumo e a jornada financeira
dentro do mesmo ambiente.
Quem conseguir fazerisso com
consisténcia tende a ser mais
recorrente na vida do cliente,
nao apenas como ponto de
compra, mas como plataforma
de decisdo.

A ideia do varejo se tornar
um hub financeiro nio significa
transformar marcas em bancos
tradicionais, mas reconhecer
que o crédito é parte central
da experiéncia de consumo.
Quando essa camada financeira
éintegrada de formainteligente
ao aplicativo, ela deixa de ser
um produto isolado para ser
um motor de relacionamento,
recorréncia e relevancia. A
tecnologia necessaria para
tal mudanca ja existe. O que
esta em jogo é a capacidade
de reorganizar experiéncias
para que ela seja plenamente
aproveitada.

(*) Cofundador da Eitri, plataforma

para o desenvolvimento de aplicativos
moveis. — E-mail: eitri@nbpress.com.br.

Diversidade nao € presenca, é influéncia na decisao

Thiago Carvalho (*)

Representatividade sem participacdo
efetivalimita a pluralidade de pensamento
nas empresas. Existe uma crencabastante
difundida no mundo corporativo de que
inovagdo depende, principalmente, de
investimento, tecnologia e acesso aos
melhores talentos. Embora esses fatores
sejam fundamentais, acredito que muitas
companhias ainda ignoram um obstaculo
silencioso que limita sua capacidade de
crescer e sereinventar. Ahomogeneidade.

Essa discussdo se torna ainda mais
relevante em um momento de profundas
transformacdes no mundo do trabalho. O
relatério The State of Organizations 2026,
daMcKinsey, aponta que oslideres enfren-
tam uma combinacio inédita de fatores,
que inclui a aceleracdo da inteligéncia
artificial, novas expectativas da forca de
trabalho e um ambiente de negdcios cada
vez mais complexo e imprevisivel. Nesse
cendrio, a capacidade de interpretar mu-
dancas, questionar premissas e enxergar
oportunidades sob diferentes perspectivas
se torna tao importante quanto qualquer
avango tecnolégico.

O problema € que, muitas organizacoes
ainda tomam decisdes a partir de grupos
que compartilham referéncias, trajetorias

e formas de pensar muito semelhantes. A
homogeneidade costuma ser confortavel.
Ela acelera consensos, reduz conflitos e
transmite uma sensacdo de alinhamento.
Mas, mercados complexos raramente
recompensamrespostas simples. As trans-
formagdes mais relevantes dos ultimos
anos surgiram justamente quando alguém
questionava uma légica estabelecida e
apresentava uma visdo que pareciaimpro-
vavel naquele momento.

Nao poracaso, estudosrecentes continu-
am reforcando a relacdo entre ambientes
inclusivos e desempenho organizacional.
Um estudo da Catalyst divulgadoneste ano,
mostrou que 80% das organizacoes perma-
necem comprometidas com iniciativas de
inclusao, enquanto 79% dos profissionais
afirmam ter uma percep¢ao mais positiva
sobre empresas que mantém esse com-
promisso. A pesquisa também aponta que,
74% dos entrevistados demonstram maior
interesse em trabalhar para empresas que
reforcam praticasinclusivas, evidenciando
que o tema segue diretamente ligado a
atracao e retencao de talentos.

Mas existe um ponto que considero ainda
mais interessante. O debate sobre diver-
sidade parece estar deixando de ser uma
discussao sobre representatividade para

se tornar um debate sobre qualidade das
decisdes. Em outras palavras, a questao ja
nao € apenas quem esta ocupando espaco
dentro das companhias, mas de que forma
essas diferentes vivéncias contribuempara
ampliar a capacidade de andlise, reduzir
pontos cegos e desafiar certezas que muitas
vezes passam despercebidas em ambientes
excessivamente homogéneos.

O més do orgulho oferece uma oportu-
nidade importante para refletir sobre essa
evolucdo. Durante muitos anos, a priori-
dade esteve em abrir portas e ampliar a
presencade grupos historicamente sub-re-
presentados. Esse trabalho continua sendo
essencial. Mas talvez o proximo passo seja
garantir que essas vozes tenham influéncia
real sobre os rumos do negocio.

Na minha visdo, empresas que con-
seguirem transformar diversidade em
pluralidade de pensamento estardo mais
preparadas para enfrentar um mercado
marcado por mudancgas constantes. Por-
que, no fim das contas, o maior risco para
uma organizacdo pode ndo ser a falta de
tecnologia, investimento ou talento. Pode
ser a falsa sensacio de seguranca criada
quando todos enxergam o mundo exata-
mente da mesma maneira.

(*) Diretor de Estratégia da Actionline.
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Procuradoria-Geral da
Reptiblica (PGR) ofe-

eceu denuncia-crime
contra um cidadao brasileiro
residente em Portugal por ter
praticado crimes contraahon-
ra dos ministros Gilmar Men-
des e Alexandre de Moraes.
Segundo a denuncia da PGR,
o brasileiro, ao cruzar com o
ministro Gilmar Mendesnarua,
em Coimbra, teria injuriado o
decano do STF e caluniado o
ministro Alexandre de Moraes.

O brasileiro, indignado com
algumas decisdes e com a atu-
acao dos referidos Ministros,
teria proferido as seguintes
frases: “Ta passeando aqui em
Portugal, em Coimbra, olha...
0 ministro, e a liberagao das
drogas, ministro, que o senhor
votou afavor, o senhor concor-
da? O senhor concorda com a
liberacdo das drogas? E com
0 aborto, o senhor concorda?
Com o Alexandre, ministro,
de Moraes? O Alexandre de
Moraes, aquele comunista, que
td a mando do PCC? E! T4 a
mando do PCC.”

Dareferida fala, que fora por
ele gravada, por mais grosseira
que possa ter sido, hdo de se
fazer as seguintes ponderacoes
e reflexdes. Segundo Paulo
Gonet, em sua dentncia, a in-
tencdo do acusado seria cons-
tranger o decano do STF, tendo
0 “objetivo de constranger e de
provocarreacdo dramatica” ao
fazer perguntas em “tom de
escarnio”, com o “proposito
de potencializar rea¢des ofen-
sivas contra a honra objetiva
dos Ministros, agredidos pelo
desempenho das suas atribui-
¢oes de magistrados, pondo
em risco, igualmente, o livre
exercicio dos integrantes da
mais alta Corte do pais”.

Apesar do tom grosseiro e
até mesmo desrespeitoso com
que o acusado interpelou o mi-
nistro Gilmar Mendes com suas
perguntas, isto retrata apenas
e tdo somente umaindignacao
de um cidadao brasileiro com
determinadas posicoes e votos
de Sua Exceléncia.

Nao podemos olvidar que um
Ministro do STF é um agente
politico e, atualmente, tem se
tornado cada vez mais figura
publica, concedendo entrevis-
tas a toda hora, sobre diversos
temas, criticando colegas
em programas de televisao,
imiscuindo-se em temas de
outros poderes, emitindo sua
opinido pessoal sobre temas
nao afeitos as suas funcoes
constitucionais.

Vale, nesta assentada, re-
lembrar as palavras do Min.
Alexandre de Moraes, no
ano de 2018, quando disse
textualmente: “Quem nao
quer ser criticado, quem nao
quer ser satirizado, fique em
casa, nao seja candidato,
nao se oferegca ao publico,
nao se ofereca para exercer
cargos politicos. Essa é uma
regra que existe desde que
o mundo é mundo. Querer
evitar isso por meio de uma
ilegitima intervencao estatal
na liberdade de expressao é
absolutamente inconstitu-
cional.”

Sabe-se, por 6bvio, que o
ministro Gilmar Mendes nio
é candidato a nenhum cargo
eletivo, mas que, através
das diversas entrevistas em
jornais, programas de tele-

visdo e postagens nas redes
sociais, estd se oferecendo
ao publico, portanto, sujeito
a criticas e satiras, por mais
que, pessoalmente, as entenda
desrespeitosas.

Agora, tentar imputar ao
boquirroto crime de injuria,
por suas indagagdes, mesmo
que jocosas, me parece des-
proporcional, ji que, para
que o fato seja tipificado no
art. 140 do Cdédigo Penal,
ha a necessidade de que o
agente que pratica a conduta
dirija a outrem (vitima) algo
desonroso e que ofenda sua
dignidade.

No caso, a suposta vitima é
um agente politico, ndo uma
vestal brasileira. Ministros nao
estdoimunesa criticas, mesmo
as mais asperas.

Quanto as falas dirigidas ao
ministro Alexandre de Moraes,
hao de se examinar melhor as
provas doinquérito, certo que,
por mais que nao veja a neces-
sidade de uma representacao
pelas falas do boquirroto, fato
é que as acusacoes de liga-lo
ao PCC (uma organizacao
criminosa), emtese, poderiam
configurar o tipo penal descrito
no art. 138 do CP (calunia).

Porém, a meu sentir, a luz
do ordenamento normativo,
0 processo é nulo, por dois
motivos: O primeiro—oinqué-
rito foi distribuido em apenso
ao inquérito das fake news,
alcunhado, acertadamente,
“Inquérito do Fim do Mundo”,
e denunciado junto ao STF.

Ora, o réu nao possui foro
especial (foropor prerrogativa
de funcao), o que torna o STF
incompetente para julga-lo;
o feito deveria tramitar em
primeirainstancia, permitindo
uma distribuicao livre, com o
duplo grau de jurisdi¢ao. O foro
por prerrogativade funcdonao
€ o0 da vitima, mas o do agente
que praticou a a¢ao.

Segundo — uma das su-
postas vitimas, o ministro
Alexandre de Moraes, € um
dos julgadores do processo,
tornando-se juiz e vitima ao
mesmo tempo, ferindo de
morte o principio da impar-
cialidade. E nao se diga que
0 ministro Alexandre, sendo
a vitima de um suposto crime
contra sua honra, consiga ser
imparcial, pois, como diz o
antigo brocardo juridico, “niao
basta que a justica seja feita,
é preciso que se veja que ela
foi feita”.

Amanutencao deste proces-
sono STF, com a consequente
aceitacio da denuncia da
PGR, diante dos vicios aqui
levantados, deixa transparecer
um casuismo para blindar os
Ministros de quaisquer criticas
dos brasileiros, revelando-se
eles os Intocaveis, como nos
memes produzidos pelo ex-
-governador de Minas Gerais,
Romeu Zema.

Termino com as falas do ex-
-ministro Marco Aurélio Mello:
“nao se evolui culturalmente e
se firma a democracia em um
Estado de Direito de forma
casuistica”.

Tenho dito!

(*) Advogado fundador do Escritério
Bady Curi Advocacia Empresarial, ex-
juiz do Tribunal Regional Eleitoral de
Minas Gerais (TRE-MG) e Professor
Mestre Universitario.



