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EDITORIAL  -  EDITORIAL

m primeiro lugar, registro os votos de que 2024 seja um 
grande ano e com muitas realizações. As perspectivas 
são boas para o Brasil, pois a economia deve crescer 

em torno de 2,2%, devido, principalmente, aos investimen-
tos, à geração de empregos e à queda na taxa de juros. E é 
com base nesses dados que estamos preparando uma edi-
ção muito especial da feira Eletrolar Show, visando promover 
mais negócios para a indústria e para o varejo. Outro motivo 
de satisfação, que dividimos com todos, é o aniversário de 
25 anos, em 2024, da revista Eletrolar News.

Nesta edição, na matéria de capa, está a rede Lojas Koerich, 
que nasceu e se desenvolveu em Santa Catarina. A decisão de 
centrar suas operações no Estado foi estratégica e levou em 
conta as raízes e o pleno conhecimento do mercado. Outro 
tema é o crescimento do número de consumidores nas lojas 
físicas, analisado por especialistas em consumo. Abordamos, 
também, o aumento das vendas de caixas de som e as no-
vidades da categoria, bem como dos produtos premium de 
utilidades domésticas. O Dossiê tem como personagens as 
cadeiras gamer.

Bons negócios!
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irstly, I hope that 2024 will be a great year with many 
achievements. The prospects are good for Brazil, as 
the economy is expected to grow by around 2.2%, 

mainly due to investments, job creation and the drop-in in-
terest rates. And it is based on this data that we are prepar-
ing a very special edition of the Eletrolar Show fair, aiming 
to promote more business for industry and retail. Another 
reason for satisfaction, which we share with everyone, is the 
25th anniversary of the Eletrolar News magazine.

In this edition, the cover story features the Lojas Koerich 
chain, which was born and developed in Santa Catari-
na. The decision to center its operations in the State was 
strategic and considered its roots and full knowledge of 

the market. Another theme is 
the growth in the number of 
consumers in physical stores, 
analyzed by consumer experts. 
We also address the increase 
in sales of speakers and new 
developments in the category, 
as well as premium housewares 
products. The Dossier has gam-
er chairs as its characters.

Good deals! 
Carlos Clur 
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Green Talk

Lenovo
       ALICE DAMASCENO

“Até o ano fiscal 2025/2026, 90% das embalagens plásticas  
dos produtos para PC serão feitas de materiais reciclados.”

C onsidered the manufacturer of the gree-
nest electronics, Lenovo innovates to provi-
de more energy-efficient, human-centered 
technology solutions and to empower cus-
tomers to achieve their own sustainability 
goals. It implements sustainable practices 
and is committed to achieving net-zero by 
2050, with goals validated by the Science 
Based Target initiative (SBTi). In packaging, 
its solutions are a contribution to the envi-
ronment.

In September 2023, it joined a new initia-
tive to accelerate private sector action at 
the pace and scale needed to meet the 17 
UN Sustainable Development Goals (SDGs) 
and the 2030 Agenda. The UN Global Com-
pact initiative calls on leaders’ businesses 
around the world to take relevant action 
in areas that have the power to accelerate 
progress on the 17 SDGs, where the private 
sector can, collectively, make the biggest 
and fastest impact by 2030.

Lenovo is also committed to all its stake-
holders to advance climate change com-
mitments, making a positive social impact 
in the communities where it operates and 
highlighting the importance of ethics in 
corporate behavior. Present in 180 markets, 
adopts ESG measures globally. Today, arou-
nd 300 of its products have recycled electro-
nic components. It has tripled global solar 
energy generation since the 2018/19 fiscal 
year and is the first group of companies to 
have net-zero targets for 2050 validated by 
the Science Based Target initiative.

Alice Damasceno, engenheira formada 
pela Escola Politécnica da Universida-
de de São Paulo (USP), com MBA pela 
University of Michigan Business School 
e AMP pelo IESE, é diretora de cida-
dania e comunicação de ESG da Leno-
vo para a América Latina desde 2020. 
Atualmente, é responsável pela Leno-
vo Foundation para a América Latina, 
com a missão de promover o acesso 
à tecnologia e à educação científica e 
tecnológica (STEM education), assim 
como o engajamento das equipes das 
unidades de negócio da empresa na 
região. Alice também é membro do 
conselho da Fundação José Luiz Egy-
dio Setúbal, dedicada à causa da saú-
de infantojuvenil no Brasil. 

Alice Damasceno, an engineer grad-
uated from the Escola Politécnica da 
Universidade de São Paulo (USP), with 
an MBA from the University of Michi-
gan Business School and AMP from 
IESE, she is director of citizenship 
and communication of ESG for Latin 
America at Lenovo since 2020. She is 
currently responsible for the Lenovo 
Foundation for Latin America, with the 
mission of promoting access to tech-
nology and scientific and technolog-
ical education (STEM education), as 
well as the engagement of teams from 
the company’s business units in the 
region. Alice is also a member of the 
board of the José Luiz Egydio Setúbal 
Foundation, dedicated to the cause of 
children’s health in Brazil.

Sobre /About

“By fiscal year 2025/2026, 90% of plastic packaging for PC products will 
be made from recycled materials.”

C

Por / by Leda Cavalcanti

onsiderada a fabricante dos eletroele-
trônicos mais verdes, a Lenovo inova para 
fornecer soluções tecnológicas com mais 
eficiência energética e centradas no ser 
humano, e para capacitar os clientes para 
atingirem suas próprias metas de sustenta-
bilidade. Implementa práticas sustentáveis 
e está comprometida em alcançar net-zero 
até 2050, com metas validadas pela Science 
Based Target initiative (SBTi). Nas embala-
gens, suas soluções são uma contribuição 
ao meio ambiente. 

Em setembro de 2023, aderiu a uma nova 
iniciativa para acelerar a ação do setor pri-
vado no ritmo e escala necessários para 
cumprir os 17 Objetivos de Desenvolvimen-
to Sustentável (ODS) da ONU e a Agenda 
2030. A iniciativa do Pacto Global da ONU 
apela aos líderes empresariais de todo o 
mundo para que tomem medidas relevan-
tes em áreas que têm o poder de acelerar o 
progresso nos 17 ODS, onde o setor priva-
do pode, coletivamente, dar o maior e mais 
rápido impacto até 2030.

A Lenovo também está comprometida com 
todos os seus stakeholders a progredir nos 
compromissos contra a mudança climáti-
ca, provocando um impacto social positivo 
nas comunidades onde atua e destacando 
a importância da ética no comportamento 
corporativo. Presente em 180 mercados, 
adota medidas ESG globalmente. Hoje, 
cerca de 300 de seus produtos têm com-
ponentes eletrônicos reciclados. Triplicou 
a geração global de energia solar desde o 
ano fiscal 2018/19 e é o primeiro grupo de 
empresas a ter metas net-zero para 2050 va-
lidadas pela Science Based Target initiative. 

A l i ce  D a m a s ce n o ,  d i r e t o ra  d e 
c i d a d a n i a  e  co m u n i ca ç ã o  d e  E S G  d a 
L e n o v o  p a ra  a  A m é r i ca  L a t i n a
A l i ce  D a m a s ce n o, d i r e t o ra  d e  c i d a d a n i a  e  co m u n i ca ç ã o 
d e  ES G  d a  Le n o v o  p a ra  a  A m é r i ca  L a t i n a



PÁGINAS VERDES – Como o plástico e o isopor foram 
eliminados das embalagens?
ALICE DAMASCENO – Os engenheiros da Lenovo sempre 
buscaram soluções para tornar nossas embalagens mais 
sustentáveis por meio de materiais reciclados e eliminação 
do plástico. O foco é integrar materiais sustentáveis e mi-
nimizar o desperdício. A adoção de materiais sustentáveis, 
como cana-de-açúcar e bambu, ao mesmo tempo que bus-
ca oportunidades holísticas de sustentabilidade em todo o 
design de embalagens, permitiu à empresa eliminar o uso 
do plástico e do isopor. Desde 2008, eliminou 4.137 tonela-
das métricas de consumo de embalagens por peso. No ano 
fiscal 2022/23, a equipe reduziu o consumo de embalagens 
em 400 toneladas métricas. 

PV – Quais outras iniciativas adotou?
AD – A Lenovo aproveitou o design inovador para eliminar 
anualmente 54 toneladas de fita plástica da embalagem da 
linha ThinkPad. Ao combinar a tecnologia de fibra de bam-
bu com outros materiais, a equipe desenvolveu embalagens 
sem plástico para as linhas ThinkPad X1 e Z, eliminando 192 
toneladas métricas de plástico. Também lançou o primeiro 
amortecimento de embalagem que protege o equipamen-
to de vibrações e impactos. A embalagem do ThinkPad L14 
contém OBP (30% OBP e 70% de outros plásticos recicla-
dos). No ano fiscal 2022/23, expandiu o uso do OBP para a 
nova linha ThinkPad L, desktops/AIO selecionados e note-
books das linhas para o consumidor final, com amortecimen-
to de embalagem ou sistema de bolsas de ar para proteger 
o produto. Por meio dessas aplicações, estima que usará de 
130 a 140 toneladas métricas de plástico oceânico por ano. 

PV – Qual é a projeção para o ano fiscal 2025/2026?
AD – A estimativa é que 90% das embalagens plásticas dos 
produtos para PC serão feitas de materiais reciclados (me-
didos por peso, exceto tablets, acessórios e monitores). As 
embalagens dos smartphones terão 50% menos plásticos de 
uso único (usados uma vez ou por curto período de tempo, 
antes de serem descartados). Os plásticos também serão 
reduzidos em 10% em tamanho/volume, e 60% das emba-
lagens dos smartphones serão feitas de materiais reciclados 
em relação ao ano fiscal 2020/21, exceto as dos smartpho-
nes RAZR e Lenovo.

PV – Qual é o papel das cadeias de suprimentos?
AD – O desenvolvimento de cadeias de suprimentos e o de-
sign de produtos e materiais permitiram que a Lenovo ado-
tasse um modelo circular de “design, uso, retorno”. Estamos 
fazendo a transição para uma economia circular por meio de 
inovações em nossa cadeia de suprimentos, design de pro-
dutos e serviços. Desde 2005, nossas equipes de pesquisa e 
desenvolvimento trabalham com fornecedores para incluir 
resíduo pós-consumo ou post-consumer content (PCC) na 
fabricação de novos produtos da marca. A Lenovo usa resí-
duo reciclado pós-consumo de ciclo fechado ou closed-loop 
post-consumer recycled (CL PCR) em 298 produtos. Desde 
o início de 2005, o uso total cumulativo de plásticos reci-
clados em produtos da marca atingiu mais de 130 milhões 

Green Pages – How were plastic and polystyrene 
eliminated from packaging?
ALICE DAMASCENO – Lenovo engineers have always 
sought solutions to make our packaging more sustainable 
through recycled materials and eliminating plastic. The 
focus is to integrate sustainable materials and minimize 
waste. Adopting sustainable materials such as sugar cane 
and bamboo, while seeking holistic sustainability oppor-
tunities throughout packaging design, has allowed the 
company to eliminate the use of plastic and polystyrene. 
Since 2008, it has eliminated 4,137 metric tons of pack-
aging consumption by weight. In fiscal year 2022/23, the 
team reduced packaging consumption by 400 metric tons.

PV –What other initiatives have you adopted?
AD – Lenovo leveraged innovative design to eliminate 54 
tons of plastic tape from ThinkPad packaging annually. By 
combining bamboo fiber technology with other materials, 
the team developed plastic-free packaging for the Think-
Pad X1 and Z lines, eliminating 192 metric tons of plastic. It 
also launched the first packaging cushioning that protects 
equipment from vibrations and impacts. Contains OBP 
(30% OBP and 70% other recycled plastics) in the ThinkPad 
L14 packaging. In fiscal year 2022/23, expanded the use of 
OBP to the new ThinkPad L line, select desktop/AIO and 
consumer line notebooks, with packaging cushioning or air 
pocket system to protect the product. Through these ap-
plications, it estimates it will use 130 to 140 metric tons of 
ocean plastic per year.

PV – What is the projection for fiscal year 2025/2026?
AD – It is estimated that 90% of plastic packaging for PC 
products will be made from recycled materials (measured 
by weight, excluding tablets, accessories, and monitors). 
Smartphone packaging will have 50% less single-use plas-
tic (used once or for a short period of time, before being 
discarded). Plastics will also be reduced by 10% in size/vol-
ume, and 60% of smartphone packaging will be made from 
recycled materials compared to fiscal year 2020/21, except 
for RAZR and Lenovo smartphones.

PV – What is the role of supply chains?
AD – The development of supply chains, product and 
materials design have enabled Lenovo to adopt a circu-
lar “design, use, return” model. We are transitioning to a 
circular economy through innovations in our supply chain, 
product design and services. Since 2005, our research and 
development teams have worked with suppliers to include 
post-consumer waste or post-consumer content (PCC) 
in the manufacture of new brand products. Lenovo uses 
closed-loop post-consumer recycled (CL PCR) waste in 298 
products. Since the beginning of 2005, the total cumulative 
use of recycled plastics in the brand’s products has reached 
more than 130 million kilograms (gross) containing post-in-
dustrial recycled content (PIC), post-consumer waste or 



”A Lenovo está comprometida com todos 
os seus stakeholders em progredir nos 
compromissos contra a mudança climática.”

ALICE DAMASCENO

“Lenovo is committed to all of its stakeholders to make 
progress on climate change commitments.”

diretora de cidadania e comunicação de ESG da Lenovo para a América Latina
d i r e c t o r  o f  c i t i z e n s h i p  a n d  c o m m u n i c a t i o n  o f  E S G  f o r  L a t i n  A m e r i c a

de quilos (bruto) contendo resíduo reciclado pós-industrial 
ou post-industrial recycled content (PIC), resíduo pós-consu-
mo ou post-consumer content (PCC) e/ou resíduo reciclado 
pós-consumo de ciclo fechado ou closed-loop post-consu-
mer recycled (CL PCR), com net-PCC de aproximadamente 
54 milhões de quilos e net-CL PCC de mais de 18 milhões de 
quilos. Em 2022, o uso de plástico OBP (plásticos oceânicos) 
foi de aproximadamente 10.800 kg (bruto), com um net-OBP 
de aproximadamente 540 kg.

PV – Quais as práticas de gestão ambiental da empresa?
AD – A Lenovo está no caminho certo para cumprir suas 
metas de redução de emissões para 2030, com base no re-
latório ESG FY2022/23. Foi a primeira fabricante de PCs e 
smartphones a ter suas metas para net-zero validadas pela 
Science Based Target initiative. Anunciou, para 2030, metas 
de redução de emissões de Escopo 1, 2 e 3, que foram apro-
vadas pela Science Based Target initiative. Em 2021, teve 
a honra de ser incluída como parte do piloto da Science 
Based Target initiative para um padrão net-zero. A Lenovo 
triplicou sua geração de energia solar desde o ano fiscal 
2018/19. Até o ano fiscal 2025/26, pretende obter 90% da 
eletricidade de suas operações globais de fontes renová-
veis, além de remover um milhão de toneladas de emissões 
de gases de efeito estufa da sua cadeia de suprimentos em 
relação às emissões medidas no ano fiscal 2018/19. Também 
pretende, até o ano fiscal 2029/30, alcançar melhoria de 50% 
na eficiência energética dos desktops e servidores Lenovo, 
e de 30% na eficiência energética dos notebooks Lenovo e 
produtos Motorola. No Brasil, já houve redução de 45% em 
emissões operacionais (considerando o ano-base 2018/19).

PV – De que forma a empresa atua nos temas sociais e 
de inclusão?
AD – Acreditamos que “Smarter Technology for All” ou “Tec-
nologia mais Inteligente para Todos” precisa significar real-
mente isso. Se queremos inovar para a sociedade, devemos 
projetar com a diversidade do mundo em mente. Nossa equi-
pe global de filantropia está focada em promover o acesso à 
tecnologia e à educação STEM. Apoiamos organizações ali-
nhadas a essa missão com doações de produtos e recursos, 
como tempo e talento dos nossos funcionários. Patrocinamos 
causas e temos parcerias com organizações que fazem a di-
ferença. No ano fiscal 2022/23, a filantropia global da Lenovo 
investiu US$ 30 milhões para impacto social em comunidades 
de todo o mundo, em voluntariado e resposta a desastres. 
A Lenovo Foundation superou sua meta de impactar 15 mi-
lhões de vidas até 2025, atingindo 16,5 milhões de vidas até 

post-industrial waste. consumer content (PCC) and/or 
closed-loop post-consumer recycled (CL PCR) post-con-
sumer recycled waste, with net-PCC of approximately 54 
million kilos and net-CL PCC of more than 18 million kilos. In 
2022, OBP (ocean plastics) plastic usage was approximately 
10,800 kg (gross), with a net-OBP of approximately 540 kg.

PV – What are the company’s environmental manage-
ment practices?
AD – Lenovo is on track to meet its 2030 emissions reduc-
tion targets, based on the FY2022/23 ESG report. It was the 
first PC and smartphone manufacturer to have its net-zero 
targets validated by the Science Based Target initiative. An-
nounced Scope 1, 2 and 3 emission reduction targets for 
2030, which were approved by the Science Based Target 
initiative. In 2021, it was honored to be included as part 
of the Science Based Target initiative pilot for a net-zero 
standard. Lenovo has tripled its solar power generation 
since fiscal year 2018/19. By fiscal year 2025/26, it aims to 
source 90% of its global operations’ electricity from re-
newable sources, as well as removing one million tons of 
greenhouse gas emissions from its supply chain relative to 
emissions measured in fiscal year 2018 /19. It also intends, 
by fiscal year 2029/30, to achieve a 50% improvement in the 
energy efficiency of Lenovo desktops and servers, and a 
30% improvement in the energy efficiency of Lenovo note-
books and Motorola products. In Brazil, there has already 
been a 45% reduction in operational emissions (consid-
ering the base year 2018/19).

PV – How does the company act on social and inclusion 
issues?
AD – We believe that “Smarter Technology for All” really 
needs to mean that. If we want to innovate for society, we 
must design with the world’s diversity in mind. Our global 
philanthropy team is focused on promoting access to tech-
nology and STEM education. We support organizations 
aligned with this mission with donations of products and 
resources, such as time and talent from our employees. We 
sponsor causes and have partnerships with organizations 
that make a difference. In fiscal year 2022/23, Lenovo’s 
global philanthropy invested USD30 million for social im-
pact in communities around the world, volunteering, and 
disaster response. The Lenovo Foundation exceeded its 
goal of impacting 15 million lives by 2025, reaching 16.5 



31 de março de 2023. A empresa investiu mais de US$ 3,3 mi-
lhões em comunidades em toda a América Latina. Desses, 
R$ 10 milhões foram investidos em comunidades de todo o 
Brasil, contribuindo para o acesso à educação e à tecnologia 
por meio de parcerias com o Instituto Aliança, Instituto Ayrton 
Senna, Instituto Canoa e Instituto Criar de TV e Cinema. 

PV – Como é o projeto de fazer produtos para serem 
utilizados por todos?
AD – Por muito tempo, os produtos de consumo foram pro-
jetados sem considerar todas as necessidades e atributos 
individuais dos consumidores. O Product Diversity Office 
(PDO) da Lenovo busca integrar inclusão e feedback de 
diversos segmentos de consumidores no início do desen-
volvimento do produto, levando a uma tecnologia mais in-
teligente, que é verdadeiramente para todos. Em 2020, a 
Lenovo começou a desenvolver seu PDO como líder em 
incorporar D&I no processo de design e desenvolvimento 
de produtos. Até o ano fiscal 2025/26, 75% dos produtos da 
Lenovo serão avaliados por especialistas em design inclusi-
vo para garantir que funcionem para todos, independente-
mente de atributos físicos ou habilidades.

PV – De que forma a empresa envolve funcionários e 
colaboradores em torno do ESG?
AD – A Lenovo defende a diversidade e a inclusão por meio 
dos produtos e serviços que fornece, dos valores que pro-
move e de suas práticas internas. Deu um passo à frente na 
defesa das mulheres ao endossar o United Nations Women’s 
Empowerment Principles (WEPs). Esses princípios oferecem 
orientação para as empresas promoverem a igualdade de 
gênero e o empoderamento das mulheres no local de tra-
balho, no mercado e na comunidade. Estamos focados em 
criar um canal interno de liderança diversificada por meio dos 
programas Mosaic e Women’s Leadership Development. As 
17 comunidades dos grupos de recursos de funcionários da 
Lenovo ou employee resource groups (ERGs) promovem a in-
clusão em segmentos de diversidade na força de trabalho da 
Lenovo. Em maio de 2022, a empresa assinou a Declaração 
de Amsterdã, confirmando seu compromisso de promover 
um local de trabalho inclusivo para funcionários LGBTQIA+. 
Investiu mais de US$ 2 milhões em ONGs focadas em capa-
citar a força de trabalho atual com as habilidades necessárias 
para transformar suas carreiras, vidas e comunidades. A Leno-
vo conta com 36% de representação feminina no quadro de 
funcionários, sendo 21% mulheres em cargos executivos. Até 
o ano fiscal 2025/26, aumentará a representação global de 
mulheres em cargos executivos para 27% (de 21% em 2020).

million lives by March 31, 2023. The company has invested 
more than USD 3.3 million in communities across Latin 
America. Of these, BRL10 million was invested in commun-
ities across Brazil, contributing to access to education and 
technology through partnerships with Instituto Aliança, In-
stituto Ayrton Senna, Instituto Canoa, and Instituto Crie de 
TV e Cinema.

PV – What is the project like to make products to be 
used by everyone?
AD – For too long, consumer products have been designed 
without considering all of consumers’ individual needs and 
attributes. Lenovo’s Product Diversity Office (PDO) seeks to 
integrate inclusion and feedback from diverse consumer 
segments early in product development, leading to smart-
er technology that is truly for everyone. In 2020, Lenovo 
began developing its PDO as a leader in incorporating D&I 
into the product design and development process. By fiscal 
year 2025/26, 75% of Lenovo products will be evaluated by 
inclusive design experts to ensure they work for everyone, 
regardless of physical attributes or abilities.

PV – How does the company involve employees and 
collaborators around ESG?
AD – Lenovo champions diversity and inclusion through 
the products and services it provides, the values it pro-
motes, and its internal practices. It took a step forward 
in defending women by endorsing the United Nations 
Women’s Empowerment Principles (WEPs). These princi-
ples provide guidance for companies to promote gender 
equality and women’s empowerment in the workplace, in 
the marketplace and in the community. We are focused on 
creating an internal pipeline of diverse leadership through 
the Mosaic and Women’s Leadership Development pro-
grams. Lenovo’s 17 employee resource groups (ERGs) com-
munities promote inclusion in diversity segments of the 
Lenovo workforce. In May 2022, the company signed the 
Amsterdam Declaration, confirming its commitment to pro-
moting an inclusive workplace for LGBTQIA+ employees. 
Invested more than USD 2 million in nonprofits focused on 
empowering today’s workforce with the skills they need 
to transform their careers, lives and communities. Lenovo 
has 36% female representation in its workforce, with 21% 
women in executive positions. By FY 2025/26, the global 
representation of women in executive roles will increase to 
27% (from 21% in 2020).











Produtos da LG garantem Natal e 
Ano Novo com tecnologia de ponta

o Natal é um período do ano muito especial, pois 
fortalece a união entre familiares e amigos, que 
aproveitam a data para trocar presentes e de-

monstrar afeto. A escolha do item costuma ser uma tarefa 
difícil porque, indiretamente, vai refletir a importância que 
a pessoa tem. Para não errar na compra, o ideal é optar 
por produtos inovadores e tecnológicos que proporcionam 
praticidade e conforto e que fazem toda a diferença no dia 
a dia da pessoa. A LG Electronics tem o DNA da inovação e 
oferece um grande portfólio de produtos altamente tecno-
lógicos que, com certeza, são ótimas opções de presentes.

Celebrando os 10 anos de liderança mundial em TVs OLED, 
a LG apresenta a LG OLED evo C3, com 20% a mais de 
brilho por conta da tecnologia Brightness Booster, alimen-
tada pela tecnologia de pixels que se autoiluminam. O pro-
cessador inteligente α9 (Alpha9) Gen 6 proporciona brilho 
aprimorado e precisão de cor, e o recurso WOW Orches-
tra faz a integração perfeita com Soundbars LG. O televi-
sor conta com recursos de cinema, como Dolby Vision IQ, 

Dolby Atmos e Filmmaker Mode. O novo webOS 23 e a 
conectividade por comando de voz com “Oi, LG” transfor-
mam a experiência. Tudo em telas de 42 até 83 polegadas. 

A TV LG Nano77 tem tecnologia responsável pela filtra-
gem inteligente de cores por meio de nanopartículas, 
removendo as cores impuras. O controle Smart Magic 
permite navegação de cursor e atalhos eficientes, e o 
LG Channels tem opções de canais gratuitos. O novo 
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Para mais informações, visite  
www.lg.com.br.

Os monitores gamer UltraGear são ideais para os gamers 
que buscam uma experiência imersiva por conta da joga-
bilidade durante a transição de quadros dos jogos. Com 
opções de 21 até 34 polegadas, telas IPS flat ou curva, 
têm taxa de atualização de até 240 Hz e resolução Full HD.

Já o ar-condicionado LG Dual Inverter Voice com inte-
ligência artificial de 12.000 BTU destaca-se por sua tec-
nologia avançada, que analisa a situação climática do 
ambiente, identifica padrões do usuário e ajusta automa-
ticamente a temperatura, direção e velocidade do vento 
de maneira personalizada. Ideal para o calor típico de fim 
de ano, também possui controle de energia 4 em 1, que 
reduz o consumo imediatamente. O compressor Dual In-
verter garante eficiência energética, sendo 70% mais eco-
nômico que modelos convencionais. 

“A LG Electronics tem um portfólio amplo de produtos 
que oferecem para nossos clientes uma experiência supe-
rior em qualidade, pensados para tornar a vida mais sim-
ples e criar bons momentos entre família e amigos. Tudo 
trazendo a tecnologia e a inovação como o nosso maior 
diferencial, que é o DNA da LG. Queremos que nossos 
clientes vivam o Life’s Good – A Vida é Boa”, reforça  
Sonah Lee, head de Marketing da LG do Brasil. 

webOS 23 traz recursos de inteligência artificial, como o 
controle de outros dispositivos inteligentes via Matter, 
Alexa, LG ThinQ, e atalhos para os apps de acordo com o 
respectivo segmento por meio dos Quick Cards.

A geladeira Smart LG Side by Side InstaView Craft Ice UV-
nano tem a tecnologia InstaView, que economiza energia 
ao permitir a visualização interna sem abrir a porta. O filtro 
Hygiene Fresh+ mantém os alimentos frescos, e a máquina 
Craft Ice produz gelos em formato de esferas, que mantêm 
o sabor dos drinks. A tecnologia UVnano garante água pura 
e higienizada, tudo com a conectividade do aplicativo LG 
ThinQ e garantia de 10 anos no compressor Linear Inverter. 

Já os modelos de geladeira LG Top Freezer oferecem alta 
tecnologia e economia de energia, com destaque para o 
DoorCooling+, que resfria os alimentos 35% mais rápido. A 
gaveta Fresh Zone preserva a umidade de frutas e legumes, 
enquanto o modelo preto conta com um dispensador de 
gelo flexível. Certificados com o selo A+++ de eficiência 
energética, proporcionam economia na conta de luz. 
 
A lava e seca VC4 é compacta e tem capacidade para 
13 kg. A tecnologia AIDD analisa automaticamente o tipo 
de tecido fornecendo a melhor lavagem. O poderoso vapor  
Steam elimina até 99,9% de agentes alergênicos, e o app LG 
ThinQ possibilita monitorar diversas funções do aparelho.

Ideal para quem curte festas, a caixa de som LG XBOOM 
XL7 é equipada com um woofer de 8” para graves impac-
tantes e com dois tweeters de 2,5” para médios e agudos 
equilibrados. Com uma potência de 250 W, tem autono-
mia de bateria de até 20 horas e conectividade Bluetooth.  
A certificação IPX4 garante proteção contra respingos 
d’água, e as rodinhas e a alça telescópica ajudam na mo-
bilidade. Tudo isso com luzes multicoloridas e painel de 
LED personalizável, entrada para microfone e guitarra, 
efeitos de voz para karaokê e função DJ.
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Nascida e desenvolvida em Santa Catarina, a rede 
se consolidou pela credibilidade e posicionamento 
como varejo regional, que conversa com a pluralidade 
cultural do Estado. Adepta das novas tecnologias, 
prevê faturamento de R$ 970 milhões em 2023.

LOJAS KOERICH:  
BASED ON ORIGINS AND 

EYES ON THE FUTURE

Matéria de capa / Lojas Koerich 
Cover story / Lojas Koerich

por / by  Leda Cavalcanti

LOJAS KOERICH:  
BASE NAS RAÍZES E  
OLHOS NO FUTURO

Born and developed in Santa Catarina, the 
retail chain has established itself through its 

credibility and positioning as a regional retailer, 
which speaks to the cultural plurality of the 
State. Adept at new technologies, it expects 

revenue of BRL 970 million in 2023.
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it t all started in 1955, when Eugênio Raulino Koerich, 
patriarch of the family, opened his first deli and ware-
house, in São José (SC). He sold dry and wet goods, 

and meat from his own cold storage. With a large fami-
ly, he felt the need to create new work fronts. Then, his 
sons, Antonio, and Walter, went to Florianópolis, where, 
a year later, the first Fiambreria Koerich was born, an 
innovation in the market, which gained six branches. In 
1962, the supermarket arrived and, subsequently, the 
first furniture store.

udo começou em 1955, quando Eugênio Raulino 
Koerich, patriarca da família, abriu sua primeira 
fiambreria e armazém, em São José (SC). Vendia 

secos e molhados, e carne do seu próprio matadouro. 
Com família grande, sentiu a necessidade de criar novas 
frentes de trabalho. Então, seus filhos, Antonio e Walter, 
foram para Florianópolis, onde, um ano depois, nasceu 
a primeira Fiambreria Koerich, uma inovação no merca-
do, que ganhou seis filiais. Em 1962, vieram o supermer-
cado e, na sequência, a primeira loja de móveis.

Centro administrativo da Koerich  Koerich administrative center
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Business has evolved. In 1968, Koesa, the first Volk-
swagen dealer in Florianópolis, and Consórcio Ko-
erich were opened. In the 1970s, in partnership with 
Frios Macedo, Macedo Koerich Ltda. was founded, 
which became one of the leaders in chicken farming 
and sale in the region. From another partnership, Ko-
brasol Empreendimentos Imobiliários was born. In 
1977, the Lojas Kilar chain was founded, aimed at the 
more sophisticated furniture and household applianc-
es market, and, in 1980, Kimoto, a Honda Duas Rodas 
dealership.

The multiplication of enterprises took place in differ-
ent sectors: motorcycles, automobiles, construction 
companies, department stores and shopping malls. In 
1993, after a consensual split, Antonio Koerich and his 
sons took over the management of the retail, which 
then had just over 40 stores. Currently, there are 126, 
practically throughout the State, with 1,500 employ-
ees. “We are, today, the only genuinely Santa Ca-
tarina retail brand in our segment”, says the pres-
ident, Antonio Koerich, in this exclusive interview 
with Eletrolar News.

What motivated the diversification of activities?
Antonio Koerich – Diversification is one of the hall-
marks of the companies I lead. In addition to the re-
tailer, we currently have Kredilig, which is one of the 
three largest financial institutions in the country; KAB, 
focused on digital transactions; KLAB, innovation lab-
oratory; KGN Construções; Koan Venture, focusing on 
the startup ecosystem; RKS and the holding company 
ERK. And we are shareholders in Beiramar Shopping, 
WOA Empreendimentos Imobiliários and Zita

Why the option of staying just in Santa Catarina?
AK – We are at our consumers need us, which is why 
it is possible to find our brand in small, medium and 
large centers. The decision to centralize our oper-
ations in Santa Catarina is strategic, it includes 
market knowledge, proximity to the population, 
identification and origens. We have great potential 
for growth in the State, and this is our legacy. We 
are, today, the only genuinely Santa Catarina retail 
brand in our segment.
​
How do you evaluate these years of Koerich’s op-
erations?
AK – There were years of hard work, dedication, and 
abdication. We dared, we went in search of something 
different, we went through adversity, whether eco-
nomic or what every new business has always faced: 

Os negócios evoluíram. Em 1968, foram abertas a 
Koesa, a primeira revendedora Volkswagen de Floria-
nópolis, e o Consórcio Koerich. Nos anos 1970, em 
parceria com a Frios Macedo, foi fundada a Macedo 
Koerich Ltda., que se tornou uma das líderes no abate 
de aves na região. De outra parceria nasceu a Kobrasol 
Empreendimentos Imobiliários. Em 1977, foi fundada 
a rede Lojas Kilar, voltada ao mercado de móveis mais 
sofisticados e eletrodomésticos, e, em 1980, a Kimoto, 
concessionária Honda Duas Rodas. 

A multiplicação dos empreendimentos se deu em di-
ferentes ramos: motos, automóveis, construtora, ma-
gazine e shopping center. Em 1993, após uma cisão 
consensual, Antonio Koerich e seus filhos assumiram 
a administração do varejo, então com pouco mais de 
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gaining consumer credibility. We invest in communica-
tion and close customer relationships. There is no one 
who doesn’t remember the catchphrase “Koerich prize 
is a prize given”, and one of our spots even became 
a carnival jingle. Every time we arrived in a new city, 
we would ask permission and invite the population for 
a cup of coffee, as we always wanted to be a friend’s 
house. Thus, we “expanded our relationship with the 
population and our identity with consumers. I am cate-
gorical in saying that the future of retail is the past. 
Not the past of things, but with the certainty that 
the focus needs to be on the customer, generating 
a purchasing experience. It is necessary to go back 
to the time when store owners knew their custom-
ers by name and knew their history. Therefore, emo-
tional intelligence gains prominence. That’s why brands 
must find new ways to create more intimate relation-
ships with consumers.

40 lojas. Atualmente, são 126, em praticamente todo o 
Estado, com 1.500 funcionários. “Somos, hoje, a única 
marca de varejo genuinamente catarinense em nos-
so segmento”, diz o presidente, Antonio Koerich, 
nesta entrevista exclusiva para Eletrolar News. 

O que motivou a diversificação das atividades?
Antonio Koerich – A diversificação é uma das marcas 
das empresas que conduzo. Além da varejista, atual-
mente contamos com a Kredilig, que figura como uma 
das três maiores financeiras do país; o KAB, voltado às 
transações digitais; o KLAB, laboratório de inovação; a 
KGN Construções; o Koan Venture, com foco no ecos-
sistema de startups; a RKS e a holding ERK. E somos 
acionistas no Beiramar Shopping, WOA Empreendi-
mentos Imobiliários e Zita.

A decisão de centrar nossas operações em Santa Catarina é estratégica, inclui 
conhecimento de mercado, proximidade com a população, identificação e 
raízes. Temos um grande potencial de crescimento no Estado.” 

“The decision to center our operations in Santa Catarina is strategic, it includes market knowledge, proximity 
to the population, identification, and origin. We have great growth potential in the State.”

Por que a opção de ficar só em Santa Catarina?
AK – Estamos onde o nosso consumidor precisa, por 
isso é possível encontrar nossa marca tanto em peque-
nos como em médios e grandes centros. A decisão 
de centrar nossas operações em Santa Catarina é 
estratégica, inclui conhecimento de mercado, pro-
ximidade com a população, identificação e raízes. 
Temos um grande potencial de crescimento no Es-
tado, e esse é o nosso legado. Somos, hoje, a única 
marca de varejo genuinamente catarinense em nos-
so segmento.

Como o senhor avalia esses anos de atuação da 
Koerich?
AK – Foram anos de muito trabalho, dedicação e ab-
dicação. Ousamos, fomos em busca do diferente, pas-
samos por adversidades, fossem econômicas ou a que 
todo novo negócio sempre enfrentou: conquistar a cre-
dibilidade do consumidor. Investimos na comunicação 

What factors make Koerich successful?
AK – Work, work, and work. In addition to always being 
surrounded by committed people, with market knowl-
edge and eager for new things, for discovery. That’s 
what moves us. And we understand who we want to 
relate to and how we are going to develop this pro-
cess, knowing the peculiarities of our audience, while 
continuing to innovate to attract more and more con-
sumers.

When did the sale of household appliances and 
furniture start?
AK – Koerich is a company that is almost 70 years old, 
has always maintained its origins and sought to antic-
ipate progress and new developments to maintain its 
relationship with consumers and the market. In 1993, 
my children and I started managing retail stores and 
focused on the electronics, household appliances and 
furniture line. Currently, we also have a model that we 
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call megastores, where consumers can find everything 
that they need to set up their home. These are stores 
with more than 2,000 sqm and with products distribut-
ed across consumption areas. Furthermore, we have 
our e-commerce portal, a channel that further amplifies 
our investments in the shopping experience.

What size do regular stores have?
AK – The average size ranges from 600 to 1,000 sqm. 
We have invested in standardizing furniture and ambi-
ance of spaces, focusing on the customer experience 
in our stores. And we have a distribution center in 
Biguaçu, in Greater Florianópolis, where the company’s 
administrative area is also concentrated. Built with ad-
vanced technologies, opened in 2017 and with its first 
expansion in 2021, it is on a plot of 60 thousand sqm. It 
has a built area of 35 thousand sqm and is prepared for 
further expansion.

e no relacionamento próximo ao cliente. Não há quem 
não se lembre do bordão “prêmio Koerich é prêmio 
entregue”, e um de nossos spots tornou-se até um 
jingle carnavalesco. Cada vez que chegávamos a uma 
nova cidade, pedíamos licença e convidávamos a po-
pulação para um cafezinho, pois queríamos ser sempre 
a casa de amigos. Assim, fomos “ampliando nosso re-
lacionamento com a população e a identidade com os 
consumidores. Sou categórico em dizer que o futuro 
do varejo é o passado. Não o passado das coisas, 
mas com a certeza de que o foco precisa ser o clien-
te, gerando experiência de compra. Faz-se necessá-
rio voltar ao tempo em que os lojistas conheciam os 
clientes pelo nome, sabiam da sua história. Sendo 
assim, a inteligência emocional ganha destaque. Por 
isso, marcas devem encontrar novos caminhos para 
criar relações mais íntimas com os consumidores.

Quais fatores fazem o sucesso da Koerich?
AK – Trabalho, trabalho e trabalho. Além de estarmos 
sempre cercados de pessoas comprometidas, com 
conhecimento de mercado e ávidas pelo novo, pela 
descoberta. É isso que nos move. E entendermos com 
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How does the company operate in logistics?
AK – We have an internal logistics department and op-
erate with our own fleet, with cars, vans, and trucks, as 
well as outsourced vehicles. Currently, there are 80 ve-
hicles in operation in the State, of which 58 are from 
our own fleet.
​
What was the revenue for 2022 and what is pro-
jected for 2023?
AK – In 2022, revenue was BRL 860 million, and the 
projected for 2023 is BRL 970 million. In 2022, we 
grew 10% over 2021 and we expect to close 2023 
with 12% growth over the previous year.

In terms of products, which are the most repre-
sentative?
​AK – Our focus is on furniture, household appliances, 
and technology lines. With the arrival of our mega-
stores, we are including the bed, bath and beyond cat-
egories, as well as housewares, in the mix.

What message does Koerich convey with the slo-
gan “Good People, Our People”?
AK – The message is strong and says a lot about our 
personality. “Gente Boa, Gente Nossa” (Good People, 
Our People) represents us a lot, always trying to meet 
and exceed the customer’s shopping desires. For us, 

quem queremos nos relacionar e de que forma vamos 
desenvolver esse processo, conhecendo as peculia-
ridades de nosso público, sem deixar de inovar para 
atrair cada vez mais consumidores. 

Quando começou a venda de eletros e móveis?
AK – A Koerich é uma empresa de quase 70 anos, 
sempre manteve suas raízes e buscou antecipar-se ao 
progresso e às novidades para manter seu relaciona-
mento com os consumidores e com o mercado. Em 
1993, eu e meus filhos passamos a administrar as lo-
jas do varejo e focamos na linha de eletroeletrônicos, 
eletrodomésticos e móveis. Atualmente, temos, tam-
bém, um modelo que chamamos de megalojas, onde 
o consumidor pode encontrar tudo o que precisa para 
montar a sua casa. São lojas com mais de 2.000 m² 
e com produtos distribuídos por áreas de consumo. 
Além disso, temos o nosso portal de e-commerce, um 
canal que amplifica ainda mais nossos investimentos 
em experiência de compra.

As lojas normais têm qual metragem?
AK – A metragem média vai de 600 a 1.000 m². Temos 
investido em padronização de mobiliário e ambienta-
ção dos espaços, com foco na experiência do cliente 
em nossas lojas. E temos um centro de distribuição em 
Biguaçu, na Grande Florianópolis, onde se concentra, 
também, a área administrativa da empresa. Construí-
do com avançadas tecnologias, inaugurado em 2017 e 
com sua primeira expansão em 2021, está em um ter-
reno de 60 mil m². Tem área construída de 35 mil m² e 
está preparado para novas expansões.

Como a empresa atua em logística?
AK – Temos um departamento de logística interno e 
atuamos com frota própria, com carros, caminhonetes 

A venda online é um forte potencializador 
e com resultados expressivos, mas se 
consolida com a experiência que o cliente 
já tem na marca.”

“Online sales are a strong enabler with significant 
results, but it is consolidated with the experience 

that the customer already has with the brand.”
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e caminhões, além de veículos terceirizados. Atual-
mente, são 80 veículos em operação no Estado, dos 
quais 58 são de frota própria.

Qual foi o faturamento de 2022 e qual o projetado 
para 2023?
AK – Em 2022, o faturamento foi de R$ 860 milhões, 
e o projetado para 2023 é de R$ 970 milhões. Em 
2022, crescemos 10% sobre 2021 e esperamos fe-
char 2023 com crescimento de 12% sobre o ano an-
terior.

Em produtos, quais os de maior representatividade?
AK – Nosso foco está nas linhas de móveis, eletro-
domésticos e tecnologia. Com a chegada de nossas 
megalojas, estamos incluindo no mix as categorias de 
cama, mesa e banho, além de utilidades para a casa.

Que mensagem a Koerich passa com o slogan “Gen-
te Boa, Gente Nossa”? 
AK – A mensagem é forte e diz muito de nossa perso-
nalidade. O “Gente Boa, Gente Nossa” muito nos re-
presenta, sempre tentando suprir e superar o desejo de 

it’s a sale, for the customer it’s a dream come true, 
and we reinforce this mantra every day with our 
employees.

What strategies differentiate the company?
AK – Identification with the community, with the 
public, positioning as a regional retailer, which 
speaks to the cultural plurality of Santa Catarina. 
This trajectory was built based on our solid origin and 
the policy of being increasingly closer to consumers. 
We invest in ease of payment, in relationships with the 
public, with decentralized stores, and we are always at-
tentive to market changes.

Is regional retail more personalized?
AK – We believe that yes, we are closer to the habits, 
customs, and traditions of our customers and, there-
fore, we can maintain a direct language of communica-
tion, be assertive and have less chance of making mis-
takes. We work with local dates, political emancipations 
and city anniversaries, religious and traditional dates. 
With each advertising campaign we try to be closer to 
the thinking of the Santa Catarina consumer.
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And what are the biggest challenges?
AK – Among them, there is extensive negotiation with 
suppliers, the establishment of networks and direct co-
ordination with manufacturers, also positioning us as a 
facilitator to the market, such as, for example, in rela-
tionships with smaller retailers.
​
How do you evaluate Brazilian retail?
AK – Retail has been anticipating trends and adapting 
to market needs. Technology is a link that connects and 
maximizes results. Digital transformation is growing 
and has been boosting revenue. We already have 
processes using artificial intelligence and we have 
added some startups to our administrative area to 
solve and even follow up on technological demands. 
All of this to take a step forward or, at the very least, 
be aware of changes when they emerge as trends.

What are the advances in our retail?
AK – We can highlight digitalization, the arrival of PIX 
and new means of payment, the valorization of rela-
tionships, brand, and customer with the strengthening 
of installments, analysis, management and personal-
ization of data, customer centricity, omnichannel ex-
perience, expansion of sales channels and the cultural 
transformation of retail.

Is default a problem for retailers?
AK – We have one of the lowest default rates in the 
country, Santa Catarina occupies the penultimate 
place, with 36.74%, according to data from Serasa from 
May 2023. We have a hardworking Santa Catarina cit-
izenship, thoughtful in his purchasing decisions and 
with great financial planning. Our stores can negotiate 
products within the customer’s expectations, and this 
means that we have good sales results and a low level 
of defaults.

compras do cliente. Para nós, é uma venda, para o 
cliente é a realização de um sonho, e reforçamos esse 
mantra todos os dias com nossos colaboradores. 

Quais estratégias diferenciam a empresa?
AK – A identificação com a comunidade, com o pú-
blico, o posicionamento como varejo regional, que 
conversa com a pluralidade cultural de Santa Cata-
rina. Essa trajetória foi construída com base em nossas 
raízes sólidas e com a política de estarmos cada vez 
mais próximos dos consumidores. Investimos na faci-
lidade do pagamento, no relacionamento com os pú-
blicos, com lojas descentralizadas, e estamos sempre 
atentos às mudanças de mercado.

O varejo regional é mais personalizado?
AK – Acreditamos que sim, estamos mais próximos 
dos hábitos, costumes e tradições dos nossos clientes 
e, assim, podemos manter uma linguagem direta de 
comunicação, ser assertivos e com menores chances 
de errar. Trabalhamos com datas locais, emancipações 
políticas e aniversários das cidades, datas religiosas e 
tradicionais. A cada campanha publicitária tentamos 
estar mais perto do pensamento do consumidor ca-
tarinense.
 
E quais os maiores desafios?
AK – Dentre eles, estão a grande negociação com os 
fornecedores, o estabelecimento de redes e a articula-
ção direta com fabricantes, nos posicionando também 
como um facilitador ao mercado, como, por exemplo, 
no relacionamento com os varejos menores.

Como o senhor avalia o varejo brasileiro?
AK – O varejo vem se antecipando às tendências e 
se adequando às necessidades de mercado. A tec-
nologia é um elo que conecta e maximiza resultados.  

Acreditamos que 2024 será um ano promissor para a empresa, e a afirmativa 
é embasada em três indicadores: queda na taxa de desemprego, redução da 
taxa de juros e inflação controlada.”

“We believe that 2024 will be a promising year for the company, and the affirmative is based on three 
indicators: drop in the unemployment rate, reduction in interest rates and controlled inflation.”
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Does Koerich have its own credit and financing?
AK – Yes, we have Kredilig as the finance company 
for all our group’s operations. It is among the three 
largest financial institutions in the country. All invest-
ments made have always been their own, and this 
is one of the great successes, a capitalized com-
pany has more power in the market. Furthermore, 
with product diversification, we strengthen other areas 
of the company. The finance company also operates 
in the areas of personal loans, and KAB, an operation 
that was created within our innovation laboratory, of-
fers credit cards for customers. The next step is to en-
ter the fintech market. Currently, purchases with direct 
financing from the company account for more than 
50% of transactions at Koerich.

A transformação digital é crescente e vem impul-
sionando o faturamento. Já temos processos utili-
zando a inteligência artificial e agregamos algumas 
startups à nossa área administrativa para solucio-
nar e até dar seguimento a demandas tecnológicas. 
Tudo isso para darmos um passo à frente ou, no mí-
nimo, estarmos atentos às mudanças quando elas 
surgirem como tendências.

Quais os avanços do nosso varejo?
AK – Podemos pontuar a digitalização, a chegada do 
PIX e novos meios de pagamento, a valorização do 
relacionamento, marca e cliente com o fortalecimento 
dos crediários, análise, gestão e personalização de da-
dos, centralidade no cliente, experiência omnichannel, 
ampliação dos canais de venda e a transformação cul-
tural do varejo.

A inadimplência é um problema para o varejo? 
AK – Temos um dos menores índices de inadimplên-
cia do País. Santa Catarina ocupa o penúltimo lugar, 
com 36,74%, conforme dados da Serasa de maio de 
2023. Temos um catarinense trabalhador, ponderado 
em suas decisões de compra e com grande planeja-
mento financeiro. Nossas lojas estão aptas a negociar 
os produtos dentro das expectativas do cliente, e isso 
faz com que tenhamos um bom resultado de vendas e 
baixo nível de inadimplência. 
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What will the company’s trajectory be like from 
now on?
AK – We are ready for the future; we have three genera-
tions running the day-to-day of the company and I have 
made them familiar with all the phases and processes 
of retail. This enables them, in my absence, to assume 
the legacy left by my parents with tranquility and ad-
ministrative zeal.

In which areas has the company invested the most 
in recent years?
AK – We invested in new stores with an accelerated ex-
pansion plan. Since 2020, there have been almost 20 
stores and new models, such as megastores. The areas 
of logistics, technology and communication with our 
audiences have gained attention. In 2023, we invested 
in process and technology improvements to deliver a 
better purchasing journey. We increased our capillarity 
with eight new stores and consolidated the concept of 
the megastores project, which we started working on 
in 2020 and which saw major expansion in 2022. We in-
vested in team qualification with the creation of a train-
ing channel, podcasts with relevant information from 
month and training events. We reformulated communi-
cation with creative campaigns and broke borders with 
the opening of KAB to Rio Grande do Sul and Paraná 
states. The project with the greatest impact will be 
KPlace, which we will launch at the end of 2023. It is Ko-
erich’s marketplace, which will allow us to increase the 

A Koerich tem crediário e financiamento próprios? 
AK – Sim, temos a Kredilig como financeira de todas 
as operações do nosso grupo. Ela está entre as três 
maiores financeiras do País. Todos os investimentos 
realizados sempre foram próprios, e esse é um dos 
grandes acertos, uma empresa capitalizada tem 
mais poder no mercado. Além disso, com a diversi-
ficação de produtos, fortalecemos outras áreas da em-
presa. A financeira também atua nas áreas de emprés-
timo pessoal, e o KAB, operação que nasceu dentro 
de nosso laboratório de inovação, conta com cartão de 
crédito para os clientes. O próximo passo é a entrada 
no mercado de fintechs. Atualmente, as compras com 
financiamento direto com a empresa respondem por 
mais de 50% das transações na Koerich.

Como será a trajetória da empresa daqui para a 
frente? 
AK – Estamos prontos para o futuro, temos três gera-
ções no dia a dia da empresa e tenho feito com que 
conheçam todas as fases e processos do varejo. Isso os 
capacita para, na minha ausência, assumirem o legado 
deixado pelos meus pais com tranquilidade e zelo ad-
ministrativo. 

Em quais áreas a empresa investiu mais nos últi-
mos anos?
AK – Investimos em novas lojas com um acelerado pla-
no de expansão. De 2020 para cá, foram quase 20 lojas 

Sou categórico em dizer que o futuro do varejo é o passado. 
Não o passado das coisas, mas com a certeza de que o foco 
precisa ser o cliente, gerando experiência de compra. Faz-se 
necessário voltar ao tempo em que os lojistas conheciam os 
clientes pelo nome, sabiam da sua história.”

“I am categorical in saying that the future of retail is the past. Not the past 
of things, but with the certainty that the focus needs to be on the customer, 

generating a purchasing experience. It is necessary to go back to the time 
when store owners knew their customers by name and knew their history.”
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e novos modelos, como as megalojas. As áreas de lo-
gística, tecnologia e comunicação com nossos públicos 
têm ganhado atenção. Em 2023, investimos em melho-
rias de processos e tecnologia para entregar uma me-
lhor jornada de compra. Aumentamos nossa capilari-
dade com oito novas lojas e consolidamos o conceito 
do projeto das megalojas, no qual começamos a tra-
balhar em 2020 e que teve grande expansão em 2022. 
Investimos na qualificação da equipe com a criação de 
canal de treinamento, podcasts com as informações re-
levantes do mês e eventos de formação. Reformulamos 
a comunicação com campanhas criativas e rompemos 
fronteiras com a abertura do KAB para o Rio Grande 
do Sul e o Paraná. O projeto de maior impacto será o 
KPlace, que lançaremos no final de 2023. É o market-
place da Koerich, que permitirá aumentar a variedade 
de produtos em nossas lojas e site. Em 2024, nossos 
investimentos seguirão nessa linha. 

Quando a empresa entrou no e-commerce?
AK – Em 2009, lançamos o portal www.koerich.com.br. 
Lançamos uma plataforma desenhada para atender o 
nosso público, vendendo inicialmente para as cidades 
onde já possuíamos lojas físicas. Em 2015, quando o 
grupo completou 60 anos, passamos a comercializar, 

variety of products in our stores and website. In 2024, 
our investments will continue in this line.

When did the company enter e-commerce?
AK – In 2009, with the launch of the www.koerich.com.br 
portal. We launched a platform designed to serve our 
audience, initially selling to cities where we already had 
physical stores. In 2015, when the group turned 60, we 
started selling, via e-commerce, throughout the State 
and brought the Koerich credit card to customers. It is 
endorsed by Kredilig, a finance company belonging to 
the Koerich group. In 2017, we also began serving the 
states of Rio Grande do Sul and Paraná. In 2019, we 
launched the option to purchase on the website and 
collect it at a store of the consumer’s choice, one hour 
after the transaction. With the arrival of the pandemic, 
new technologies were added to our online sales chan-
nel, also with augmented reality.

Is the combination of physical and digital funda-
mental?
AK – Online sales are a strong enabler with sig-
nificant results, but it is consolidated with the 
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experience that the customer already has with the 
brand. Phygital retail, with the synergy between 
the physical and digital point of sale, provides the 
maximum possible fluidity between online and of-
fline consumption experiences. And this material-
izes in total integration between the brand’s chan-
nels, in other words, it is an approach that goes 
beyond omnichannel. The combination of physical 
and digital is fundamental and is at the center of 
actions with our audience.

Does Koerich have street and shopping mall stores?
AK – We have a store at Beiramar Shopping mall, in 
Florianópolis, the first in the capital of Santa Catari-
na. The rest are on streets, both in central areas and 
in neighborhoods, following our policy of being in-
creasingly closer to consumers and meeting their de-
mands. Our concept of megastores, with an immer-
sive consumer experience, is growing. The shopping 
mall store follows the retail concept, with white and 
brown lines.

via e-commerce, para todo o Estado e trouxemos aos 
clientes o cartão de crédito Koerich. Ele tem como 
chancela a Kredilig, financeira do grupo Koerich. Em 
2017, passamos a atender também os estados do Rio 
Grande do Sul e Paraná. Em 2019, lançamos a opção 
da compra no site e retirada em uma loja da escolha 
do consumidor, uma hora após a transação. Com a che-
gada da pandemia, novas tecnologias foram acopladas 
ao nosso canal de vendas online, também com a reali-
dade aumentada. 

A combinação do físico com o digital é fundamental?
AK – A venda online é um forte potencializador e 
com resultados expressivos, mas se consolida com a 
experiência que o cliente já tem na marca. O varejo 
figital, com a sinergia entre o ponto de venda físico 
e o digital, dá o máximo de fluidez possível entre 
as experiências de consumo on e offline. E isso se 
materializa numa integração total entre os canais da 
marca, ou seja, é uma abordagem que vai além da 
omnicanalidade. A combinação do físico com o digi-
tal é fundamental e está no centro das ações com 
nosso público.

Loja no Beiramar Shopping, em Florianópolis  
Store at Beiramar Shopping mall in Florianópolis



 eletrolarnews    53

Are there plans to expand the number of stores?
AK – Yes. This semester, we have 10 confirmed open-
ings, five have already taken place and the rest in the 
last two months. All regions are mapped, in line with 
consumption trends and population growth, covering 
the north, south, center, and mid-west of Santa Catari-
na. The latter is a recent expansion process, aiming at 
the brand’s arrival in the west of Santa Catarina in the 
medium term.

A Koerich tem lojas de rua e em shopping?
AK – Temos uma loja no Beiramar Shopping, em Flo-
rianópolis, o primeiro da capital catarinense. As de-
mais são em ruas, tanto nas áreas centrais como nos 
bairros, seguindo nossa política de estar cada vez mais 
próximos dos consumidores e atendendo às suas de-
mandas. Nosso conceito de megalojas, com uma expe-
riência de imersão para o consumidor, está crescendo. 
A loja do shopping segue o conceito de varejo, com 
linhas branca e marrom.

Atualmente, temos também um modelo que chamamos de megalojas, 
onde o consumidor pode encontrar tudo o que precisa para montar a sua 
casa. São lojas com mais de 2.000 m² e com produtos distribuídos por 
áreas de consumo.”

“Currently, we also have a model that we call megastores, where consumers can find everything, they need 
to set up their home. These are stores with more than 2,000 sqm and with products distributed across 
consumption areas.”

Megaloja Koerich  
Koerich Megastore
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What is the current consumer profile like?
AK – Younger consumers are less loyal and focus 
their attention on price, while focusing on experi-
ences. Consumers who have already developed a 
relationship with the brand, synergy and proximity 
are loyal and attentive to market transformations. 
In this sense, we have invested in multichannel expe-
riences and increasingly personalized service and the 
way we purchase. Today, consumers can make their 
purchase from anywhere, without having to go to a 
store, and can also receive their product wherever they 
want, from their trusted seller, through an app and with-
out bureaucracy. Using data analysis to achieve this un-
derstanding and achieve consumer desires is our focus.

What are your expectations for 2024?
AK – We believe that 2024 will be a promising year for 
the company, and the affirmative is based on three in-
dicators: drop in the unemployment rate, reduction in 
interest rates and controlled inflation. With the fall in 
interest rates and having own financing as a stronghold, 
this will be the driver of growth for next year. We are 
prepared to provide credit and have the structure to 
deliver excellent customer service.  
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Há planos de ampliar o número de lojas?
AK – Sim. Neste semestre, temos 10 inaugurações con-
firmadas, cinco já realizadas e as demais no último bi-
mestre. Todas as regiões estão mapeadas, dialogando 
com as tendências de consumo e crescimento popula-
cional, contemplando norte, sul, centro e meio oeste 
catarinense. Este último é um processo recente de ex-
pansão, visando à chegada da marca ao oeste catari-
nense a médio prazo.

Como é o perfil do consumidor atual? 
AK – O consumidor mais jovem é menos fiel e ca-
naliza sua atenção na busca pelo preço, ao mesmo 
tempo que visa a experiências. O consumidor que já 
desenvolveu relacionamento com a marca, sinergia 
e proximidade é fiel e está atento às transforma-
ções mercadológicas. Nesse sentido, temos investi-
do nas experiências multicanais e personalizado cada 
vez mais o atendimento e a forma de compra. Hoje, o 
consumidor pode fazer sua compra de qualquer lugar, 
sem precisar se dirigir a uma loja, e pode receber seu 
produto também onde ele desejar, com seu vendedor 
de confiança, por meio de app e sem burocracia. A uti-
lização da análise de dados para esse entendimento 
e para alcançar os desejos de consumo é nosso foco.

Qual a sua expectativa para 2024?
AK – Acreditamos que 2024 será um ano promissor 
para a empresa, e a afirmativa é embasada em três in-
dicadores: queda na taxa de desemprego, redução da 
taxa de juros e inflação controlada. Com a queda na 
taxa de juros e tendo como fortaleza o financiamento 
próprio, este será o propulsor do crescimento para o 
próximo ano. Estamos preparados para fornecer crédi-
to e temos estrutura para entregar um excelente aten-
dimento ao cliente.  

Primeiro armazém de secos e molhados 
First dry goods warehouse
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Museu da Família Koerich 
Koerich Family Museum

Located in São José, the Eugênio Raulino Koerich Mu-
seum, an initiative of the business group, shows the his-
tory of the first German immigrants in the region. Listed 
as a historical heritage, it is part of the city’s cultural itin-
erary and has curiosities such as the 1947 Ford, which 
was used by the founder of Koerich.

Localizado em São José, o Museu Eugênio Raulino 
Koerich, uma iniciativa do grupo empresarial, mostra 
a história dos primeiros imigrantes alemães na região. 
Tombado como patrimônio histórico, faz parte do ro-
teiro cultural da cidade e tem curiosidades como o 
Ford 1947, que foi utilizado pelo fundador da Koerich. 
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Consumidor de produtos de utilidades domésticas premium 
está mais atento ao refinamento e à qualidade.

The value of refinement
Consumer of premium housewares products is more 

attentive to refinement and quality.

PRODUTOS UD PREMIUM
PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS

por / by Dilnara Titara

O valor do   
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categoria tem testemunhado notável cres-
cimento nas vendas, nos últimos anos, tanto 
no varejo físico quanto no online, refletindo 

o comportamento de um consumidor que busca itens 
de alta qualidade e valoriza o design e a exclusividade. 
O investimento de grandes marcas em linhas premium 
impulsiona o segmento. 

Hoje, o consumidor tem acesso a uma diversidade 
crescente de produtos, portanto a palavra-chave é 
experiência, diz Cesar Vieceli, diretor-executivo da 
Tramontina. “A pandemia mudou hábitos de uso e 

ta he category has witnessed notable growth in 
sales in recent years, both in physical and online 
retail, reflecting the behavior of a consumer who 

seeks high-quality items and values design and exclu-
sivity. The investment of big brands in premium lines 
boosts the segment.

Today, consumers have access to an increasing diversi-
ty of products, so the keyword is experience, says Ce-
sar Vieceli, executive director at Tramontina. “The 
pandemic changed usage and consumption habits. 
After that moment, companies needed to reinvent 
themselves and deliver more than products, new 
experiences. Choosing premium items reflects this 
evolution, and acquiring them goes beyond basic 
needs, building experiences of greater quality, func-
tionality, and emotion.”

Trend of quality
Consumers are looking for the best options, focusing 
on beauty, functionality and practicality, a trend ob-
served since the covid-19 pandemic, notes Suzi Guida, 
LATAM marketing manager at Nadir. “Due to the 
restrictions imposed by social isolation, people started 
to spend more time at home and receive friends and 
family more frequently. This led consumers to opt for 
utensils with a different design, greater durability, 
versatility and multifunctionality.”

During this period, Brazilian consumers established 
a deeper connection with their homes and began to 
understand that investing in premium products guar-
antees greater durability and performance, highlights 
Artur Fantini de Oliveira, senior marketing man-
ager at KitchenAid. “The impact of increased con-
sumption of these products remains to these days. 
Those who consume premium products always 
consider the experience they provide, not just the 

PRODUTOS UD PREMIUM  -  PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS

O mercado de produtos de utilidades domésticas premium vem se 
destacando por unir design sofisticado e funcionalidades. Nesse universo, 
os produtos que vão além da mera praticidade se tornam verdadeiras peças 
de desejo para consumidores exigentes. 

The market for premium housewares products has stood out for combining sophisticated 
design and functionality. In this universe, products that go beyond mere practicality 
become true pieces of desire for demanding consumers.
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price. Due to this context, we are optimistic about 
the market.”

Bruno Pereira, product manager at Oster, is also op-
timistic about sales. “According to research and mon-
itoring carried out in recent years, we have observed 
that consumers are willing to pay more for products 
that make life easier and, mainly, that generate identifi-
cation with their routine and the design of their home. 
These devices are not only aesthetically pleasing, 
but they also offer innovative features, deliver func-
tional benefits, sophistication, and are worth the in-
vestment.”

The premium differential
Products are considered premium when they go 
beyond their basic functionality and add perceived 
value, highlights Fernando Perfeito, commercial 
and marketing head at Guzzini. “These are products 
that have strong sensory elements, such as aesthetic 
beauty, refined design, tactile stimuli with high-quali-
ty materials, raw materials that reduce environmental 
impact and technological and conceptual innovations, 
aiming to preserve the quality of food.”

consumo. Após aquele momento, foi preciso que 
as empresas se reinventassem e entregassem, mais 
que produtos, novas experiências. A escolha de 
itens premium traduz essa evolução, e adquiri-los 
ultrapassa a necessidade básica, constrói vivências 
de maior qualidade, funcionalidade e emoção.”

Tendência de qualidade
Os consumidores estão em busca das melhores op-
ções, apostam em beleza, funcionalidade e pratici-
dade, uma tendência observada desde a pandemia 
de covid-19, observa Suzi Guida, gerente de marke-
ting LATAM da Nadir. “Por causa das restrições im-
postas pelo isolamento social, as pessoas passaram 
a ficar mais tempo em casa e a receber amigos e fa-
miliares com maior frequência. Isso levou os con-
sumidores a optarem por utensílios com design 
diferenciado, maior durabilidade, versatilidade e 
multifuncionais.”

No período, os consumidores brasileiros estabelece-
ram uma conexão mais profunda com seus lares, pas-
saram a compreender que investir em produtos pre-
mium garante maior durabilidade e desempenho, 
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destaca Artur Fantini de Oliveira, marketing senior 
manager da KitchenAid. “O reflexo do aumento do 
consumo desses produtos permanece até hoje. Quem 
consome produtos premium sempre considera 
a experiência que proporcionam, não somente o 
preço. Por conta desse contexto, estamos otimis-
tas quanto ao mercado.”

Gerente de produtos da Oster, Bruno Pereira tam-
bém está otimista com as vendas. “De acordo com 
pesquisas e acompanhamentos realizados nos últimos 
anos, observamos que o consumidor se dispõe a pagar 
mais por produtos que facilitam a vida e, principalmen-
te, que geram identificação com sua rotina e o design 
de sua casa. Esses aparelhos não são apenas este-
ticamente agradáveis, também oferecem recursos 
inovadores, entregam benefícios funcionais, sofis-
ticação, e valem o investimento.”

O diferencial premium
Produtos são considerados premium quando vão 
além da sua funcionalidade básica e agregam va-
lor percebido, destaca Fernando Perfeito, head 
comercial e de marketing da Guzzini. “São produ-
tos que possuem fortes elementos sensoriais, como 
beleza estética, design refinado, estímulos táteis com 
materiais de alta qualidade, matéria-prima que re-
duz o impacto ambiental e inovações tecnológicas e 
conceituais, visando à preservação da qualidade dos 
alimentos.”

Além da estética apurada e do status que esses pro-
dutos oferecem, os benefícios práticos são evidentes. 
Na cozinha, a adoção de itens premium transforma não 
só experiência culinária como também o resultado. Pa-
nelas de alta tecnologia têm distribuição uniforme de 
calor, utensílios ergonômicos e de materiais duráveis 
agregam valor pela resistência no longo prazo, além da 
preocupação com a sustentabilidade, pois muitos são 
produzidos com materiais eco-friendly.

Elementos exclusivos criam produtos que transcen-
dem a funcionalidade, entregam uma experiência 
diferenciada. A seguir, você confere como algumas 
marcas do setor têm se dedicado a atender às deman-
das de um público cada vez mais interessado em aliar 
estilo e funcionalidade no cotidiano, com produtos 
premium no lar.

In addition to the refined aesthetics and status that 
these products offer, the practical benefits are evident. 
In the kitchen, the adoption of premium items trans-
forms not only the culinary experience but also the 
result. High-tech pans have uniform heat distribution, 
ergonomic utensils and durable materials add value 
through long-term resistance, in addition to concern for 
sustainability, as many are produced with eco-friendly 
materials.

Exclusive elements create products that transcend 
functionality and deliver a differentiated experience. 
Below, you can see how some brands in the sector have 
dedicated themselves to meeting the demands of a 
public increasingly interested in combining style and 
functionality in everyday life, with premium products in 
the home.

PRODUTOS UD PREMIUM  -  PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS
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A marca italiana destaca a linha DolceVita, com jar-
ras, copos, bowls e boleiras, compondo uma cole-
ção com requinte, estilo, inovação e sustentabilidade. 
As peças são produzidas em plástico biológico moder-
no, proveniente de resíduos e de biomassa vegetal de 
origem não fóssil e 100% reciclável. O plástico pode ser 
rastreado até os resíduos biológicos atribuídos ao pro-
duto através da abordagem de balanço de massa do 
ISCC. Com transparência e luminosidade, os produtos 
estão disponíveis nas cores turquesa, pérola, âmbar, 
esmeralda e ametista.

Outro destaque é a coleção Le Murrine, com bowls 
versáteis que podem ser utilizados, também, na de-
coração. Apresentam design sofisticado, que adiciona 
um toque elegante à mesa, das entradas às sobreme-
sas. Livres de BPA, podem ser levados à lava-louças. 
Contam com sobreposições de duas cores e transpa-
rências. São muitas variações de cores: azul/laranja, 
cinza/amarelo, amarelo/água-marinha, azul-claro/azul-
mediterrâneo, rosa/azul-mediterrâneo, preto/verme-
lho, verde-musgo/areia.

The Italian brand highlights the DolceVita line, with 
jar, cups, bowls and cake supports, composing a 
collection with refinement, style, innovation and sus-
tainability. The pieces are produced in modern bio-
logical plastic, coming from waste and plant biomass 
of non-fossil origin and 100% recyclable. Plastic can be 
traced back to biological waste attributed to the prod-
uct through the ISCC mass balance approach. With 
transparency and luminosity, the products are available 
in turquoise, pearl, amber, emerald and amethyst.

Another highlight is the Le Murrine collection, with ver-
satile bowls that can also be used in decoration. They 
feature a sophisticated design, which adds an elegant 
touch to the table, from starters to desserts. BPA free, 
dishwasher safe. They feature two-color overlays and 
transparencies. There are many color variations: blue/
orange, gray/yellow, yellow/aquamarine, light blue/
Mediterranean blue, pink/Mediterranean blue, black/
red, moss green/sand.

GUZZINI

Fernando Perfeito, 
head comercial e marketing  
head commercial and marketing

Tigela bowl 20 cm Le Murrine
Le Murrine 20 cm bowl

Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 289,00. 
Suggested price on 11/09/2023: BRL 289.00.

Linha DolceVita – Jarras
DolceVita Line – Jars
Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 399,00. 
Suggested price on 11/09/2023: BRL 399.00.

“Products are considered premium when they 
go beyond their basic functionality and add 
perceived value.”

“Produtos são considerados premium quando vão além da 
sua funcionalidade básica e agregam valor percebido.”

PRODUTOS UD PREMIUM  -  PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS
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A batedeira Artisan Empire Red tem corpo e motor 
de ferro fundido e bate com alta performance e eficiên-
cia até as massas mais pesadas sem balançar na banca-
da. Com o design diferenciado da marca, é resistente e 
durável. Conta com o chamado movimento planetário 
– os batedores giram em torno do seu próprio eixo e 
ao redor da tigela ao mesmo tempo, com 59 pontos 
de contato, possibilitando preparos mais rápidos e ho-
mogêneos. 

Outro destaque da marca na categoria premium é o 
liquidificador K400. Também possui base de ferro 
fundido e motor com potência máxima de 1,5 HP. Dis-
põe de lâminas assimétricas em aço inox, voltadas para 
quatro diferentes direções. Isso faz com que o produto 
puxe e bata também os ingredientes mais difíceis. Ou-
tro diferencial é a garantia de cinco anos. 

The Artisan Empire Red mixer has a body and mo-
tor in cast iron and mixes even the heaviest doughs 
with high performance and efficiency without shaking 
on the counter. With the brand’s distinctive design, it 
is resistant and durable. It has the so-called planetary 
movement – the beaters rotate around their own axis 
and around the bowl at the same time, with 59 points 
of contact, enabling faster and more homogeneous 
preparations.

Another highlight of the brand in the premium cate-
gory is the K400 blender. It also has a cast iron base 
and a motor with a maximum power of 1.5 HP. It has 
asymmetrical stainless-steel blades, facing four differ-
ent directions. This causes the product to pull and beat 
even the most difficult ingredients. Another difference 
is the five-year warranty.

KITCHENAID

Artisan Empire Red
K400 Blender
Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 2.799,00. 
Suggested price on 11/09/2023: BRL 2,499.00.

Liquidificador K400
Artisan Empire Red

Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 2.499,00. 
Suggested price on 11/09/2023: BRL 2,799.00.

Artur Fantini de Oliveira, 
marketing senior manager da KitchenAid  

senior marketing manager at KitchenAid

“Those who consume premium products always consider 
the experience that the product provides, not just the 
price paid. Due to this context, we are optimistic about 
the market.”

“Quem consome produtos premium sempre considera a experiência 
que o produto proporciona, não somente o preço pago. Por conta 
desse contexto, estamos otimistas quanto ao mercado.”
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Destaque para as três principais marcas: Nadir, Mari-
nex e Copo Americano. Todos os produtos são feitos 
em vidro de alta qualidade, cuja tecnologia permite 
que tenham múltiplas funções. Da família Americano, 
a linha de potes Vintage é produzida em vidro trans-
parente, resistente e fácil de limpar. Têm tampa metá-
lica livre de BPA e são ideais para acondicionamento 
de alimentos secos. 

As assadeiras Marinex Opaline podem ser usadas 
para preparar, assar e servir, e suas abas facilitam a 
pega. Fabricadas em vidro branco temperado, são 
higiênicas e fáceis de lavar. Vão ao forno convencio-
nal, micro-ondas, freezer, geladeira e máquina de la-
var louças. Possuem cinco anos de garantia. A marca 
Nadir lançou há pouco a linha Fiore, com taças e 
copos premium.

Highlighting the three main brands: Nadir, Marinex and 
Copo Americano. All products are made of high-quality 
glass, whose technology allows them to have multiple 
functions. From the Americano family, the Vintage line 
of pots is produced in transparent, resistant, and easy 
to clean glass. They have a BPA-free metal lid and are 
ideal for storing dry foods.

The Marinex Opaline baking pans can be used for 
prepping, baking, and serving, and their flaps make it 
easy to pick up. Made from tempered white glass, they 
are hygienic and easy to wash. They go in the conven-
tional oven, microwave, freezer, refrigerator, and dish-
washer. They have a five-year warranty. The Nadir brand 
recently launched the Fiore line, with premium glasses.

NADIR

Suzi Guida, 
gerente de marketing LATAM da Nadir
LATAM marketing manager at Nadir

Potes Americano Vintage (jogo com 4 peças)
Vintage Copo Americano (set of 4 pieces)

Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 109,90.
Suggested price on 11/09/2023: BRL 109.90.

Assadeiras Marinex Opaline (jogo com 3 peças)
Marinex Opaline baking pans (set of 3 pieces)
Preço sugerido em 09/11/2023: R$ 109,90.
Suggested price on 11/09/2023: BRL 109.90.

“Consumers are looking for the best options, 
focusing on beauty, functionality and 
practicality.”

“Os consumidores estão em busca das melhores opções, 
apostam em beleza, funcionalidade e praticidade.”

PRODUTOS UD PREMIUM  -  PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS



 eletrolarnews    65

Um dos destaques da marca é a cafeteira PrimaLat-
te Touch Oster®, que proporciona uma experiência 
premium para um café latte ideal. Tem painel touch, 
com funções automáticas para diversos tipos de café. 
O modelo prepara até dois cafés expressos por vez e 
diferentes opções de bebidas com leite, como lattes e 
cappuccinos, com mais sabor, aroma e cremosidade. A 
máquina é compatível com cápsulas, sachês e café em 
pó. Possui, também, bomba com 19 bars de pressão e 
está disponível nas cores vermelha e preta.

One of the brand’s highlights is the PrimaLatte Touch 
Oster® coffee maker, which provides a premium ex-
perience for an ideal latte. It has a touch panel, with 
automatic functions for different types of coffee. The 
model prepares up to two espressos at a time and dif-
ferent options of milk drinks, such as lattes and cap-
puccinos, with more flavor, aroma, and creaminess. 
The machine is compatible with capsules, sachets, and 
powdered coffee. It also has a pump with 19 bars of 
pressure and is available in red and black.

oster

Bruno Pereira, 
gerente de produtos da Oster  

product manager at Oster

“We are optimistic about sales 
growth in this category.”

“Estamos otimistas com o crescimento das 
vendas nesta categoria.”

Cafeteira PrimaLatte Touch Oster®
PrimaLatte Touch Oster® Coffee Maker

Preço sugerido em 21/11/2023: R$ 1.499,00.
Suggested price on 11/21/2023: BRL 1,499.00.
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A linha de panelas Lyon funciona em fogões a gás, 
elétricos e vitrocerâmicos. Tem corpo e tampa grill de 
alumínio forjado com espessura de 7 mm, que propor-
ciona cozimento rápido e uniforme. Vem com revesti-
mento interno de antiaderente Starflon High Perfor-
mance, que não gruda, é durável, fácil de limpar e não 
é prejudicial à saúde, pois é livre de PFOA. Possui alças 
em aço inox com proteção de silicone. É possível assar, 
cozinhar, fritar e descongelar. A grelha é de aço inox. 
As formas para pão e bolo têm revestimento interno e 
externo de antiaderente Starflon Max e design refina-
do, podendo ser levadas à mesa. 

O novo aparelho de jantar Tramontina Algarve tem 
20 peças, desenvolvidas em porcelana tradicional e 
exclusiva da marca, com porosidade próxima de zero. 
Suas peças, inspiradas nos azulejos portugueses, são 
uma homenagem à cidade de Algarve, no sul do Portu-
gal. São resistentes e podem ser levadas ao micro-on-
das e à máquina de lavar louças. Com matéria-prima de 
qualidade e um processo de alta tecnologia, a porcela-
na entrega uma qualidade mais branca e não absorve 
umidade, além de ser leve e durável.  

The Lyon line of pans works on gas, electric and ce-
ramic glass stoves. It has a 7 mm thick forged alumi-
num grill body and lid, which provides quick and uni-
form cooking. It comes with an internal Starflon High 
Performance non-stick coating, which does not stick, is 
durable, easy to clean and is not harmful to health, as it 
is PFOA free. It has stainless steel handles with silicone 
protection. It is possible to bake, cook, fry, and defrost. 
The grill is made of stainless steel. The bread and cake 
molds have an internal and external Starflon Max non-
stick coating and a refined design and can be taken to 
the table.

The new Tramontina Algarve dining set has 20 piec-
es, developed in the brand’s traditional and exclusive 
porcelain, with porosity close to zero. Its pieces, in-
spired by Portuguese tiles, pay homage to the city of 
Algarve, in the south of Portugal. They are resistant and 
can be placed in the microwave and dishwasher. With 
quality raw materials and a high-tech process, porcelain 
delivers a whiter quality and does not absorb moisture, 
in addition to being light and durable.  

TRAMONTINA

Aparelho de jantar
Dinner set

Preço sugerido em 08/11/2023: R$ 914,00.
Suggested price on 11/08/2023: BRL 914.00.

Kit Lyon 360
Lyon 360 Kit
Preço sugerido em 08/11/2023: R$ 1.499,00.
Suggested price on 11/08/2023: BRL 1,499.00.

Cesar Vieceli, 
diretor-executivo da Tramontina  
exectuvie director at Tramontina “The choice of premium products reflects this evolution, 

and acquiring them goes beyond basic needs, building 
experiences of greater quality, functionality and emotion.”

“A escolha de produtos premium traduz essa evolução, 
e adquiri-los ultrapassa a necessidade básica, constrói 
vivências de maior qualidade, funcionalidade e emoção.”

PRODUTOS UD PREMIUM  -  PREMIUM HOUSEWARES PRODUCTS
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Das sofisticadas às mais simples e com diferentes escalas de 
preços, as caixas de som portáteis atendem a uma ampla gama 

de consumidores e são um bom negócio para o varejo.

THE SOUND THAT ENJOYS LIFE STRENGTHENS SALES
From sophisticated to simple and with different price ranges, 
portable speakers serve a wide range of consumers and are a 
good deal for retailers.

CAIXAS DE SOM PORTÁTEIS
PORTABLE SPEAKERS

por / by Leda CavalcantiO SOM QUE 
ALEGRA A VIDA 
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evolução das caixas de som estimulou o cres-
cimento das vendas, diz John Zak, diretor 
comercial da Aiwa. “A conectividade e a 

mobilidade desses aparelhos fizeram o mercado tomar 
um rumo diferente. Cada vez mais, as empresas lançam 
produtos com design, luzes vibrantes e potência para 
deixá-los mais atrativos aos olhos do consumidor. Este, 
por sua vez, também valoriza o tempo de duração da 
bateria, a resistência a água e a qualidade do som. No 
caso dos partybox, as luzes em LED e RGB são dife-
renciais.”

Mais uma razão para o sucesso é a versatilidade. “As 
caixas de som são projetadas para serem utilizadas em 
diversos ambientes, desde grandes festas até momen-
tos mais íntimos, com amigos e família. A capacidade 
de se adaptar a diferentes cenários, junto com recur-
sos como bateria de longa duração, potência de som e 
iluminação, torna esses produtos atraentes para ampla 
gama de consumidores, impulsionando o aumento das 
vendas”, afirma Felipe Lebrão, especialista em pro-
dutos de áudio da LG Brasil.

Os atributos e as funcionalidades desses produtos 
influenciam a demanda, diz Lucas Reis, gerente co-
mercial da marca Letron, distribuída pelo Grupo 
Leonora. “Identificar as diferenças entre um produto e 
outro e comunicá-las claramente ao consumidor impul-
siona o desejo de compra para suprir algum momento 
do estilo de vida. A caixa de som atende aos mais va-

ta The evolution of speakers has stimulated sales 
growth, says John Zak, commercial director at 
Aiwa. “The connectivity and mobility of these 

devices made the market take a different direction. In-
creasingly, companies are launching products with de-
sign, vibrant lights, and power to make them more at-
tractive to consumers. This, in turn, also values battery 
life, water resistance and sound quality. In the case of 
party boxes, the LED and RGB lights are differentials.”

One more reason for its success is its versatility. “The 
speakers are designed to be used in different environ-
ments, from large parties to more intimate moments, 
with friends and family. The ability to adapt to differ-
ent scenarios, along with features such as long battery 
life, sound power, and lighting, makes these products 
attractive to a wide range of consumers, driving in-
creased sales”, says Felipe Lebrão, audio products 
specialist at LG Brasil.

The attributes and functionalities of these products 
influence demand, says Lucas Reis, commercial man-
ager of the Letron brand, distributed by the Gru-
po Leonora. “Identifying the differences between one 
product and another and communicating them clearly 
to the consumer drives the desire to purchase to fulfill 
some lifestyle moment. The speaker serves the most 
varied reasons for use, from Sunday lunch with the fam-
ily to events with audiovisual attractions. They serve 
recreational and formal use.”

CAIXAS DE SOM PORTÁTEIS  -  PORTABLE SPEAKERS
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In the evolution of this market, the smartphone, 
which is characterized by portability, played an im-
portant role. “It has become the main audio media 
player device in people’s daily lives, to which speak-
ers are connected, and they have this same portabili-
ty feature. These are products that have stood out in 
the market, which is very competitive, but with many 
opportunities for customized and differentiated de-
vices”, says Cristiano da Silva, commercial direc-
tor at Tectoy.
​
Change in consumption
Consumer habits are constantly changing, says Lucia-
no Sasso, vice president of sales and marketing for 
the South American consumer audio business unit 
at Harman, owner of the JBL brand. “Our mission is 
to be a protagonist in this area, delivering quality pro-
ducts that, through audio, provide the best moments 
for the consumer. JBL has been in existence for over 75 
years and has been present at important milestones in 
the world history of audio since the first cinema speak-
er, such as Woodstock.”

Consumers’ search for solutions that make their daily 
lives easier is a constant. “And this is no different with 

riados motivos de uso, do almoço de domingo com a 
família a eventos com atrações audiovisuais. Atendem 
ao uso recreativo e ao formal.”

Na evolução desse mercado, o smartphone, que se ca-
racteriza pela portabilidade, teve um papel importan-
te. “Ele passou a ser o principal aparelho reprodutor 
de mídias de áudio no dia a dia das pessoas, ao qual 
as caixas de som são conectadas, e elas acompanham 
essa mesma característica de portabilidade. São pro-
dutos que têm se destacado no mercado, que é bem 
concorrido, mas com muitas oportunidades para apa-
relhos customizados e diferenciados”, diz Cristiano da 
Silva, diretor comercial da Tectoy.

Mudança no consumo
Os hábitos de consumo estão em constante mudan-
ça, diz Luciano Sasso, vice-presidente de vendas e 
marketing da unidade de negócios de consumer 
áudio da América do Sul da Harman, dona da mar-
ca JBL. “Nossa missão é ser protagonista nesta área, 
entregando produtos de qualidade que, através do 
áudio, propiciem os melhores momentos ao consumi-
dor. A JBL tem mais de 75 anos de existência e esteve 
presente em importantes marcos da história mundial 
do áudio desde o primeiro alto-falante para o cinema, 
como em Woodstock.”

A busca do consumidor por soluções que tragam mais 
facilidade ao seu dia a dia é uma constante. “E isso não 
é diferente com os equipamentos de áudio. Obser-
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vamos que o público brasileiro, especificamente, tem 
como perfil buscar novas tecnologias e produtos. E a 
versatilidade das caixas de som, certamente, é um dos 
pontos principais que levam o consumidor a buscar no-
vidades na categoria. Nossa marca tem compromisso 
com a inovação”, conta Luana Gheller, gerente de 
produtos de TV e áudio da Samsung Brasil. 

Gerente-geral de dispositivos na Amazon Brasil, 
Jacques Benain ressalta que o objetivo da empresa 
é colocar a experiência dos clientes no centro de tudo 
o que ela desenvolve. “Queremos oferecer interações 
significativas e relevantes, conectadas à realidade atu-
al. Seguimos evoluindo na experiência com Alexa e 
nossos dispositivos para o bem-estar das pessoas. Os 
dispositivos que destacamos agregam as funcionalida-
des smart com Alexa integrada.”

O mercado de áudio vivenciou uma grande revolução 
na última década. “Passamos das mídias físicas para o 
atual streaming e saímos de alimentação da rede elétri-
ca para as baterias de alta capacidade. Isso tudo, alia-
do ao Bluetooth e às novas tecnologias, permitiu que 
uma festa, um evento ou um encontro ocorressem em 
qualquer lugar. Sem dúvida, a portabilidade foi o gran-
de divisor de águas no setor de áudio”, diz Gustavo 
Meyer, coordenador comercial da Bomber.

audio equipment. We observed that the Brazilian pub-
lic, specifically, has the profile of seeking new technolo-
gies and products. And the versatility of the speakers is 
certainly one of the main points that lead them to look 
for new products in the category. Our brand is commit-
ted to innovation”, says Luana Gheller, TV and audio 
product manager at Samsung Brasil.
​
Jacques Benain the general manager of devices at 
Amazon Brasil, highlights that the company’s objec-
tive is to place customer experience at the center of 
everything it develops. “We want to offer meaningful 
and relevant interactions, connected to current real-
ity. We continue to evolve the experience with Alexa 
and our devices for people’s well-being. The devices 
we highlight add smart functionalities with Alexa in-
tegrated.”

The audio market has experienced a major revolu-
tion in the last decade. “We went from physical me-
dia to current streaming and went from power supply 
to high-capacity batteries. All of this, combined with 
Bluetooth and new technologies, allowed a party, 
event or meeting to take place anywhere. Without a 
doubt, portability was the great turning point in the 
audio sector”, says Gustavo Meyer, commercial co-
ordinator at Bomber.

CAIXAS DE SOM PORTÁTEIS  -  PORTABLE SPEAKERS
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A linha de áudio cresce porque a forma de o consumi-
dor ouvir música e seu comportamento ante esse tipo 
de produto mudaram nos últimos anos. “E a respon-
sável é a portabilidade. Saímos do mini system estáti-
co, imóvel na sala ou no quarto, para termos acesso a 
uma variedade de caixas que podem ser transportadas 
de forma cômoda e funcional com a playlist que mais 
agradar ao usuário, em razão da acessibilidade ofereci-
da pelos canais de streaming”, afirma Maciel Vascon-
celos, diretor comercial da Amvox.

Mercado se adapta ao público
Mais conectado, o consumidor vem modificando o 
mercado, diz Giovanni M. Cardoso, cofundador do 
Grupo MK, dono da marca Mondial. “Hoje, a maioria 
mantém em seu celular algum tocador de áudio, que 
pode ser facilmente conectado às caixas por Bluetooth.  
Essa praticidade e a possibilidade de transporte são 
fatores que elevam as vendas. Enxergamos o mercado 
de caixas de som com alto potencial de crescimento, 
pois os lançamentos de produtos diferenciados os tor-
nam cada vez mais atrativos aos consumidores.”

Na linha de áudio, o maior mercado é o de caixas acús-
ticas portáteis devido à praticidade de levá-las a todos 
os lugares. “Elas representam mais de 40% do mercado 
de áudio. Sentimos que o consumidor busca, cada vez 
mais, aparelhos que proporcionam boa conectividade 

The audio line is growing because the way for con-
sumers to listen music and their behavior towards 
this type of product has changed in recent years. 
“And the responsible thing is portability. We moved 
away from the static mini system, immobile in the liv-
ing room or bedroom, to have access to a variety of 
boxes that can be transported in a comfortable and 
functional way with the playlist that most pleases the 
user, due to the accessibility offered by streaming 
channels”, says Maciel Vasconcelos, commercial 
director at Amvox.
​
Market adapts to the public
More connected, the consumer has been changing 
the market, says Giovanni M. Cardoso, co-founder 
of Grupo MK, owner of the Mondial brand. “Today, 
most people keep an audio player on their cell phone, 
which can be easily connected to the speakers via Blue-
tooth. This practicality and the possibility of transporta-
tion are factors that increase sales. We see the speaker 
market as having high growth potential, as the launches 
of differentiated products make them increasingly at-
tractive to consumers.”

In the audio line, the biggest market is portable speak-
ers due to the practicality of taking them everywhere. 
“They represent more than 40% of the audio market. 
We feel that consumers are increasingly looking for de-
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e tenham multifunções. Quer um produto de qualida-
de e que ofereça facilidade, seja para levar a outros 
lugares ou para movimentá-lo de um cômodo para ou-
tro”, explica Amanda Urzum, diretora comercial da 
linha marrom da Philco.

O mercado brasileiro está bem aquecido, e a versati-
lidade, com certeza, é uma das principais razões. As 
caixas pequenas e médias têm alta procura devido à 
portabilidade, cabem em bolsas e mochilas e contam 
com boa autonomia. Hoje, as vendas de caixas de som 
crescem no e-commerce, mas as lojas físicas ainda 
atraem grande parte dos consumidores, porque, nelas, 
eles conseguem testar a potência e a qualidade dos 
produtos”, diz Andrea Antunes, gerente de maga-
zines da Frahm.

“Enxergamos que o crescimento das vendas se dá pela 
qualidade do som e portabilidade. Além disso, algu-
mas caixas possuem jogos de cores que acompanham 
o ritmo da música, deixando o ambiente mais animado. 
Temos engenheiros que atuam diariamente para entre-
gar caixas de alta performance. A proximidade deles 
com a produção garante a entrega de um produto de 
qualidade com preço acessível”, conta Luiz Kencis, 
CEO da Polyvox. A seguir, estão os produtos da in-
dústria para o varejo.

vices that provide good connectivity and have multi-
function. You want a quality product that offers ease, 
whether to take it to other places or to move it from 
one room to another”, explains Amanda Urzum, com-
mercial director of Philco’s brown line.

The Brazilian market is very booming, and versatility 
is certainly one of the main reasons. Small and medi-
um-sized boxes are in high demand due to their por-
tability, they fit in bags and backpacks and have good 
autonomy. Today, sales of speakers are growing in 
e-commerce, but physical stores still attract a large part 
of consumers, because there, they can test the power 
and quality of the products”, says Andrea Antunes, 
department store manager at Frahm.

“We see that sales growth is due to sound quality 
and portability. Furthermore, some boxes have sets 
of colors that follow the rhythm of the music, mak-
ing the environment livelier. We have engineers 
who work daily to deliver high-performance boxes. 
Their proximity to production guarantees the deliv-
ery of a quality product at an affordable price”, says  
Luiz Kencis, CEO at Polyvox. The following are the 
industry’s products for retail.
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Hoje, tem cinco modelos no portfólio. A AIWA Boom-
box Plus (BBS-01) tem sistema de som de três vias: 
um subwoofer, dois midranges e dois tweeters, o que 
garante melhor qualidade e nitidez de som. Possui dois 
radiadores passivos laterais, 200 W RMS de potência e 
o DNA japonês da marca. O certificado IP66 permite 
ouvir a playlist favorita na beira da piscina ou na praia, 
pois a Boombox é resistente a jatos potentes de água 
e tem proteção total contra poeira ou areia. Sua bate-
ria de lítio tem até 30 horas de duração (com 50% de 
volume). A função TWS possibilita a sincronização de 
dois aparelhos para duplicar a potência. Pesa 6,28 kg.

Outra caixa portátil é a AIWA Partybox (PB-01). Tem 
sistema de som Superbass, que conta com 200 W RMS 
de potência, proporcionando vocais claros e graves 
potentes. Com design moderno, possui alça fixa e ro-
das na parte traseira para o transporte. Dispõe de dois 
woofers de 8”, um tweeter e seis modos de luzes dinâ-
micas, com efeito multicolor. Tem entradas USB e AUX, 
além de outras duas, uma para microfone e uma para 
instrumentos musicais. A bateria tem durabilidade de 
até 15 horas.

Currently, there are five models in the portfolio. The 
AIWA Boombox Plus (BBS-01) has a three-way sound 
system: a subwoofer, two midranges and two tweeters, 
which guarantees better sound quality and clarity. It has 
two lateral passive radiators, 200 W RMS of power and 
the brand’s Japanese DNA. The IP66 certificate allows 
you to listen to your favorite playlist by the pool or on 
the beach, as the Boombox is resistant to powerful jets 
of water and has total protection against dust or sand. 
Its lithium battery lasts up to 30 hours (at 50% volume). 
The TWS function makes it possible to synchronize two 
devices to double the power. It weighs 6.28 kg.

Another portable box is the AIWA Partybox (PB-01). It 
has a Superbass sound system, which has 200 W RMS of 
power, providing clear vocals and powerful bass. With 
a modern design, it has a fixed handle and wheels on 
the back for transport. It has two 8” woofers, a tweeter 
and six dynamic light modes, with a multicolor effect. 
It has USB and AUX inputs, as well as two others, one 
for a microphone and one for musical instruments. The 
battery lasts up to 15 hours.

aiwa

John Zak, 
diretor comercial da Aiwa  
commercial director at Aiwa

AIWA Partybox – AWS-PB-01
AIWA Partybox – AWS-PB-01

Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 2.099,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 2,099.00.

AIWA Boombox Plus – AWS-BBS-01B
AIWA Boombox Plus – AWS-BBS-01B

Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 2.799,90.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 2,799.90.
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Oferece no País 13 smart speakers com Alexa integrada. 
Entre os lançamentos deste ano está a Echo Show 5,  
que combina as funcionalidades de Alexa com a con-
veniência de uma tela para o usuário acompanhar seus 
conteúdos em áudio ou vídeo. Tem novo sistema de 
alto-falantes, com graves mais profundos em compara-
ção à geração anterior e som nítido. É possível assistir 
a filmes e séries no Prime Video, acompanhar notícias 
em vídeo na web ou cantar acompanhando a letra da 
maioria das músicas disponíveis no Amazon Music.

Mais um lançamento é o Echo Dot 5ª geração, com 
relógio que inclui um display de LED, ou sem relógio. 
Tem arquitetura de áudio reprojetada para melhor ex-
periência que as versões anteriores. É possível pedir 
para Alexa tocar as músicas no mesmo formato esféri-
co e compacto. A nova geração tem um acelerômetro 
que permite ao usuário só tocar na parte superior do 
dispositivo para descartar timers ou encerrar uma cha-
mada. A versão com relógio é equipada com o proces-
sador AZ2 Neural Edge, para respostas mais rápidas. 
Os produtos podem ser alimentados por uma base de 
bateria Echo Show 5 (3ª geração). 

It offers 13 smart speakers in the country with integrat-
ed Alexa. Among this year’s launches is the Echo Show 
5, which combines Alexa’s functionalities with the con-
venience of a screen for the user to follow their audio or 
video content. It has a new speaker system, with deep-
er bass compared to the previous generation and clear 
sound. It is possible to watch films and series on Prime 
Video, follow video news on the web or sing along with 
the lyrics of most songs available on Amazon Music.

Another launch is the Echo Dot 5th generation, with a 
clock that includes a LED display, or without a clock. It 
has a redesigned audio architecture for a better expe-
rience than previous versions. It is possible to ask Alexa 
to play songs in the same spherical and compact for-
mat. The new generation has an accelerometer that al-
lows the user to just touch the top of the device to dis-
miss timers or end a call. The clock version is equipped 
with the AZ2 Neural Edge processor for faster re-
sponses. Products can be powered by an Echo Show 5  
(3rd generation) battery base.

AMAZON BRASIL

Jacque Benain, 
gerente-geral de dispositivos 

na Amazon Brasil  
general manager of devices at 

Amazon Brasil

Echo Show 5
Preço sugerido em 31/10/2023: R$ 649,00.
Suggested price on 10/31/2023: BRL 649.00.

Echo Dot 5ª geração
Echo Dot 5th generation
Preço sugerido em 31/10/2023: R$ 429,00. 
Suggested price on 10/31/2023: BRL 429.00.
A opção com relógio tem preço sugerido de R$ 529,00, e a base de bateria, de R$ 229,00.
The option with clock has a suggested price of BRL 529.00, and the battery base, BRL 229.00.
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Seu mais recente lançamento é a caixa amplifica-
da ACA 600 BagVox, que tem alças duplas para ser 
transportada nas costas como uma mochila. As alças 
são removíveis. Possui funções intuitivas e pesa 5 kg. 
Foi projetada para ser ergométrica e ajustável. Tem 
bateria recarregável, com autonomia de quatro horas, 
potência de 600 W e dois alto-falantes de 6,5”, com 
luzes LED, Bluetooth e modo prioridade microfone. É 
indicada, inclusive, para atividades profissionais. Apre-
sentada nas cores preta e preta/vermelha, também tem 
a função power bank para recarregar o celular e outros 
dispositivos.

A empresa, que na categoria tem como carros-chefes 
as caixas amplificadas, destaca também a ACA New  
X 251, com boa potência, graves acentuados e a fun-
ção TWS, que permite conectar duas caixas de som 
sem fio. Atualmente, a Amvox, que neste ano comple-
tou duas décadas de atividades, conta com 20 modelos 
de caixas de som em seu portfólio.

Its latest release is the ACA 600 BagVox amplifier 
box, which has double straps to carry it on the back 
like a backpack. The straps are removable. It has intu-
itive functions and weighs 5 kg. It was designed to be 
ergonomic and adjustable. It has a rechargeable bat-
tery, with an autonomy of four hours, a power of 600 W 
and two 6.5” speakers, with LED lights, Bluetooth and 
microphone priority mode. It is also suitable for pro-
fessional activities. Presented in black and black/red, it 
also has a power bank function to recharge your cell 
phone and other devices.

The company, whose flagships in the category are 
amplified speakers, also highlights the ACA New  
X 251, with good power, accentuated bass and the 
TWS function, which allows two speakers to be con-
nected wirelessly. Currently, Amvox, which completed 
two decades of activity this year, has 20 speaker models 
in its portfolio.

AMVOX

Maciel Vasconcelos, 
diretor comercial da Amvox  
commercial director at Amvox

ACA 251 New X
Preço sugerido em 28/10/2023: R$ 379,00.
Suggested price on 10/28/2023: BRL 379.00.

ACA 600 BagVox
Preço sugerido em 28/10/2023: R$ 699,00.
Suggested price on 10/28/2023: BRL 699.00.
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Destaca a Bomber Party 1250, uma torre compacta 
com 140 W de potência real, até 10 horas de autono-
mia, conectividade Bluetooth e entradas de microfone 
e instrumentos, características que a transformam em 
um produto muito versátil. Seu maior diferencial é o 
processador de som digital, que eleva a qualidade de 
som a um nível superior, com três setups de equaliza-
ção para diferentes tipos de ambiente.

A marca também lança a BomberBox Pro, uma super 
box, cujo projeto foi totalmente idealizado e desenvol-
vido pela Bomber, por engenheiros e profissionais da 
indústria brasileira. Com 90 W de potência real, é re-
sistente a água, tem carregamento de smartphone por 
indução e uma bateria com até 22 horas de autonomia.

Highlights are the Bomber Party 1250, a compact 
tower with 140 W of real power, up to 10 hours of au-
tonomy, Bluetooth connectivity and microphone and 
instrument inputs, features that make it a very versa-
tile product. Its biggest difference is the digital sound 
processor, which takes sound quality to a higher level, 
with three equalization setups for different types of en-
vironments.

The brand also launches the BomberBox Pro, a super 
box, whose project was completely designed and de-
veloped by Bomber, by engineers and professionals 
from the Brazilian industry. With 90 W of real power, it 
is water resistant, has induction smartphone charging 
and a battery with up to 22 hours of autonomy.

BOMBER

Gustavo Meyer, 
coordenador comercial da Bomber  

commercial coordinator at Bomber

Bomber Party
Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 1.799,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 1,799.00.

BomberBox Pro
Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 1.899,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 1,899.00.
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A caixa de som portátil Frahm Darksound One 
oferece praticidade, conectividade e autonomia. Tem 
bateria interna com autonomia de até 14 horas em vo-
lume médio e a função TWS (Frahm Wireless Connect), 
que é a conexão sem fio de duas dessas caixas através 
da tecnologia Bluetooth, com o dobro da potência. O 
sistema de áudio tem um processador (DSP) que con-
trola eletronicamente, em tempo real, todos os sinais 
que são enviados às vias de reprodução. Com alta ve-
locidade de processamento, elimina níveis de ruídos e 
distorções.

Outro produto é a caixa de som portátil Frahm Dark-
sound Bass One 6 RMS Bluetooth. Tem alça para 
transporte e funciona a bateria com autonomia variável 
entre 3 e 11 horas, conforme a intensidade do volume. 
Possui dois tweeters de 2” e dois alto-falantes de 4”, 
para dar suporte aos 60 W de potência RMS. A empre-
sa conta, em seu portfólio, com 25 modelos de caixas 
de som.

The Darksound One portable speaker Frahm offers 
practicality, connectivity, and autonomy. It has an inter-
nal battery with autonomy of up to 14 hours at medium 
volume and the TWS (Frahm Wireless Connect) func-
tion, which is the wireless connection of two of these 
boxes using Bluetooth technology, with twice the pow-
er. The audio system has a processor (DSP) that elec-
tronically controls, in real time, all signals that are sent 
to the reproduction paths. With high processing speed, 
it eliminates noise levels and distortions.

Another product is the Frahm Darksound Bass One 
6 RMS Bluetooth portable speaker. It has a handle for 
transporting and runs on battery power with variable 
autonomy between 3 and 11 hours, depending on the 
intensity of the volume. It has two 2” tweeters and two 
4” speakers to support 60 W of RMS power. The com-
pany has 25 speaker models in its portfolio.

FRAHM

Andrea Antunes, 
gerente de magazines da Frahm  
department store manager at Frahm

Darksound Bass One
Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 799,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 799.00.

Darksound One
Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 399,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 399.00.
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Um destaque é a JBL Charge 5 Wi-Fi. A conexão Wi-
Fi propicia uma experiência de som imersiva, sem in-
terrupções. Tem design ecológico e foi desenvolvida 
com materiais sustentáveis: 90% de plástico reciclado 
na estrutura mecânica e 100% de tecido reciclado no 
revestimento. Com conectividade Bluetooth 5.3, a 
caixa tem autonomia de até 20 horas de reprodução 
ininterrupta. Conta com a classificação IP67 à prova de 
poeira e água e traz um power bank portátil embutido 
para o som nunca parar.

Outra é a JBL Boombox 3 Wi-Fi, que oferece sons 
graves mais profundos. É a primeira com a tecnologia 
de alto-falantes Dolby Atmos. Tem bateria com até 
24 horas de reprodução e design à prova d’água. É 
resistente a poeira e pode ser conectada com todos 
os assistentes de voz do mercado, incluindo Google e 
Alexa. Os produtos contam com o aplicativo JBL One, 
que possibilita configurar, personalizar e navegar pe-
los serviços integrados das caixas. Permite, também, a 
personalização automática do EQ e controle de todas 
as caixas JBL Wi-Fi compatíveis.

One highlight is the JBL Charge 5 Wi-Fi. The Wi-Fi 
connection provides an immersive sound experience, 
without interruptions. It has an ecological design and 
was developed with sustainable materials: 90% recycled 
plastic in the mechanical structure and 100% recycled 
fabric in the covering. With Bluetooth 5.3 connectivity, 
the box has up to 20 hours of uninterrupted playback. It 
has an IP67 dust and waterproof rating and has a built-
in portable power bank so the sound never stops.

Another is the JBL Boombox 3 Wi-Fi, which offers 
deeper bass sounds. It is the first with Dolby Atmos 
speaker technology. It has a battery with up to 24 hours 
of playback and a waterproof design. It is dust resis-
tant and can be connected to all voice assistants on the 
market, including Google and Alexa. The products fea-
ture the JBL One application, which allows you to con-
figure, customize and browse the speakers’ integrated 
services. It also allows automatic customization of the 
EQ and control of all compatible JBL Wi-Fi speakers.

jbl

Luciano Sasso, 
vice-presidente de vendas e marketing da unidade de negócios 

de consumer áudio da América do Sul da Harman (JBL)  
vice president of sales and marketing for Harman’s South American 

consumer audio business unit (JBL) 

JBL Charge 5 Wi-Fi
Preço sugerido em 1º/11/2023: R$ 1.899,00.
Suggested price on 11/1/2023: BRL 1,899.00.

JBL Boombox 3 Wi-Fi 
Preço sugerido em 1º/11/2023: R$ 3.599,00.

Suggested price on 11/1/2023: BRL 3,599.00.
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Sua caixa de som recarregável LED Beat (Cód. 
74515) tem design robusto e duplo alto-falante de 8”, 
com potência total de 1.000 W, distribuída entre o alto-
falante principal e os subwoofers. Com iluminação de 
LED, tem duas entradas P10 compatíveis com microfo-
ne ou instrumento musical. É compatível com diversos 
modos de conexão: cabo AUX, Bluetooth 5.0 e USB. 
Tem bateria recarregável com autonomia de 4 horas e 
controle remoto com função REC.

Outro produto é a caixa de som portátil recarregá-
vel Dance (Cód. 74518), que pode ser levada para 
todos os lugares, inclusive à praia. Tem controle remo-
to, duplo alto-falante com potência de 2.000 W, design 
moderno, rodas e alça de mão. Possui entrada para 
microfone (não incluso) e é compatível com cabo AUX, 
USB, Bluetooth, micro SD e rádio FM. Conta com ba-
teria recarregável e iluminação em 12 modos de LED.

Its LED Beat rechargeable speaker (Code 74515) 
has a robust design and dual 8” speakers, with a total 
power of 1,000 W, distributed between the main speak-
er and subwoofers. With LED lighting, it has two P10 
inputs compatible with a microphone or musical instru-
ment. It is compatible with different connection modes: 
AUX cable, Bluetooth 5.0 and USB. It has a recharge-
able battery with 4 hours of autonomy and a remote 
control with REC function.
​
Another product is the Dance portable speaker re-
chargeable (Code 74518), which can be taken every-
where, including the beach. It has a remote control, 
double speakers with a power of 2,000 W, modern de-
sign, wheels, and a handle. It has a microphone input 
(not included) and is compatible with AUX cable, USB, 
Bluetooth, micro-SD and FM radio. It has a recharge-
able battery and 12 LED lighting modes.

letron

Lucas Reis, 
gerente comercial da marca Letron
commercial manager at Letron

Caixa de som portátil recarregável Dance (Cód. 74518)
Dance portable rechargeable speaker (Code 74518)

Preço sugerido em 08/11/2023: R$ 1.999,90.
Suggested price on 11/08/2023: BRL 1,999.90.

Caixa de som recarregável LED Beat (Cód. 74515)
LED Beat rechargeable speaker (Code 74515)
Preço sugerido em 08/11/2023: R$ 1.599,00.
Suggested price on 11/08/2023: BRL 1,599.00.
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Uma de suas principais caixas é a LG XBOOM XL7. 
Equipada com um woofer de 8” e dois tweeters de 
2,5”, tem potência de 250 W, autonomia de bateria de 
até 20 horas, proteção IPX4 e conectividade Bluetooth. 
É apropriada para festas ao ar livre e áreas próximas à 
água, como piscinas. Suas rodinhas e alça telescópica 
facilitam o transporte. Possui luzes multicoloridas, pai-
nel de LED personalizável, entrada para microfone e 
guitarra, efeitos de voz para karaokê e função DJ. 

Mais uma opção é LG XBOOM Go XG9 POWER, com 
dois woofers de fibra de carbono, com 4,5” cada. Ofe-
rece graves potentes e bem definidos, independente-
mente do nível de volume ou tamanho do ambiente. 
Tem um tweeter de compressão, que entrega médios 
e agudos com total equilíbrio. Sua bateria pode durar 
até 24 horas. De tamanho compacto, é versátil e resis-
tente a água e areia, pois possui a proteção IP67. A LG 
conta, também, com outros modelos menores e mais 
compactos. 

One of its flagship boxes is the LG XBOOM XL7. 
Equipped with an 8” woofer and two 2.5” tweeters, it 
has a power of 250 W, a battery life of up to 20 hours, 
IPX4 protection and Bluetooth connectivity. It is suit-
able for outdoor parties and areas close to water, such 
as swimming pools. Its wheels and telescopic handle 
make it easy to transport. It has multicolored lights, 
customizable LED panel, microphone and guitar input, 
voice effects for karaoke and DJ function.

Another option is the LG XBOOM Go XG9 POWER, 
with two carbon fiber woofers, 4.5” each. Delivers pow-
erful, well-defined bass, regardless of volume level or 
room size. It has a compression tweeter, which delivers 
medium and highs with total balance. Its battery can 
last up to 24 hours. Compact in size, it is versatile and 
resistant to water and sand, as it has IP67 protection. 
LG also has other smaller and more compact models.

lg

Felipe Lebrão, 
especialista em produtos de 

áudio da LG Brasil  
audio product specialist at LG Brasil

LG XBOOM XL7
Preço sugerido em 1º/11/2023: R$ 3.039,05.
Suggested price on 11/1/2023: BRL 3,039.05.

LG XBOOM Go XG9 POWER
Preço sugerido em 1º/11/2023: R$ 1.709,05.

Suggested price on 11/1/2023: BRL 1,709.05.
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Caixa amplificada Connect Power Plus Mondial CM-550
Connect Power Plus Mondial CM-550 amplified box

Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 899,90.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 899.90.

Caixa amplificada Connect Lights CM-400 Mondial
Connect Lights CM-400 Mondial amplified box
Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 799,90.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 799.90.

CAIXAS DE SOM PORTÁTEIS  -  PORTABLE SPEAKERS

Tem seis opções de caixas em seu portfólio. A caixa 
amplificada Connect Lights CM-400 Mondial possui 
400 W RMS de potência, alto-falante de 12” e a função 
TWS (True Wireless Stereo), para conectar duas caixas 
CM-400 sem o uso de fios. Tem transmissão via Blue-
tooth, bateria recarregável bivolt e entradas para mi-
crofone, pen drive, MP3, MP4 e instrumentos musicais. 
A função Flash Light emite luzes coloridas. Dispõe de 
rodas, alça retrátil, rádio FM estéreo, display digital e é 
compatível com microfone, celular, notebook, televisão 
e aparelhos musicais. Sua garantia é de um ano. 

Outra opção é a caixa amplificada Connect Power 
Plus Mondial CM-550. Com 550 W RMS de potência 
e alto-falante de 12”, também tem a função TWS, para 
conectar duas caixas, transmissão via Bluetooth e ba-
teria recarregável e bivolt. Possui entradas para micro-
fone, pen drive, MP3, MP4 e instrumentos musicais. A 
função Flash Light emite luzes coloridas, que piscam. 
Tem rodas, alça, rádio FM estéreo, display digital e é 
compatível com microfone, celular, notebook, televisão 
e instrumentos musicais. É apresentada na cor preta. 

It has six box options in its portfolio. The Connect 
Lights CM-400 Mondial amplified box has 400 W 
RMS of power, 12” speaker and the TWS (True Wireless 
Stereo) function, to connect two CM-400 speakers with-
out using wires. It has Bluetooth transmission, a bivolt 
rechargeable battery and inputs for microphone, USB 
flash drive, MP3, MP4 and musical instruments. The 
Flash Light function emits colorful lights. It has wheels, 
retractable handle, stereo FM radio, digital display and 
is compatible with microphone, cell phone, notebook, 
television and musical devices. Its warranty is one year.

Another option is the Connect Power Plus Mondial 
CM-550 amplified box. With 550 W RMS power and a 
12” speaker, it also has the TWS function, to connect two 
speakers, transmission via Bluetooth and a rechargeable 
and bivolt battery. It has inputs for microphone, USB flash 
drive, MP3, MP4 and musical instruments. The Flash Light 
function emits colored lights that flash. It has wheels, han-
dle, stereo FM radio, digital display and is compatible 
with microphone, cell phone, notebook, television, and 
musical instruments. It is presented in black.

MONDIAL

Giovanni M. Cardoso, 
cofundador do Grupo MK (Mondial)  
co-founder of Grupo MK (Mondial)
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Atualmente, trabalha dentro da Linha Extreme, com 
seis lançamentos. A caixa de som amplificada Phil-
co PCX4500, com moderno design, possui 300 W de 
potência, dois woofers de 4” e um tweeter que traz 
para o aparelho graves mais potentes. Dispõe de ba-
teria com quatro horas de autonomia, Bluetooth 5.3, 
diversas entradas (entre elas, P2, P10 e USB) e as flash 
lights, que foram atualizadas com mais cores e ofere-
cem maior imersão ao consumidor. 

Mais um destaque é o Speaker PBS220BT, lançamen-
to deste ano. Tem 220 W de potência, Bluetooth 5.3, 
bateria com até quatro horas de duração, entradas 
auxiliares para pen drive, microfone, rádio e também 
conta com flash lights, com diferentes modos de ilumi-
nação. Essa caixa speaker, com mais poder nos graves, 
é fácil de transportar para qualquer lugar e possui pro-
teção contra respingos de água.

Currently, he works within the Extreme Line, with six 
launches. The Philco PCX4500 amplified speaker, 
with a modern design, has 300 W of power, two 4” 
woofers and a tweeter that brings more powerful bass 
to the device. It has a battery with four hours of au-
tonomy, Bluetooth 5.3, and several inputs (including P2, 
P10 and USB) and flashlights, which have been updat-
ed with more colors and offer greater immersion to the 
consumer.

Another highlight is the Speaker PBS220BT, launched 
this year. It has 220 W of power, Bluetooth 5.3, a battery 
life of up to four hours, auxiliary inputs for a USD flash 
drive, microphone, radio and also has flash lights, with 
different lighting modes. This speaker box, with more 
bass power, is easy to take anywhere and has protec-
tion against water splashes.

PHILCO

Amanda Urzum, 
diretora comercial da linha marrom da Philco  

commercial director of Philco’s brown line

Speaker PBS220BT
Speaker PBS220BT

Caixa de som amplificada Philco PCX4500
Philco PCX4500 amplified speaker
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Com design inovador, a caixa de som amplificada  
XT-990T, modelo torre, tem o painel Full LED, que 
propicia um show de luzes e cores. Potente, com seus 
2.000 W, pressão sonora de 102,2 dB SPL, dois subwoo-
fers de 10” mais um médio de 3” e tweeter de 3”, é 
bivolt e funciona na tomada. Possui a tecnologia TWS 
para conectar duas caixas da marca e pode ser con-
trolada à distância pelo smartphone com o aplicati-
vo Polyvox Audio Control, baixado gratuitamente na 
Apple Store ou na PlayStore. Tem gabinete em madei-
ra, reforçado, e alça para o transporte. 

Outra sugestão é a caixa de som amplificada  
XT-660T, também com painel Full LED. Tem sistema 
de três vias, 800 W de potência, pressão sonora de 
93,7, com 2 woofer de 6,5”, mais tweeter e midrange 
de 3”. É bivolt, e a bateria tem autonomia de quatro 
horas. Pode ser controlada à distância pelo aplicativo 
da marca. Dispõe de gabinete em madeira, que ofe-
rece mais eficiência, principalmente nos sons graves, e 
alça lateral. A empresa tem seis caixas de som no port-
fólio e fará mais um lançamento ainda neste ano.

With an innovative design, the XT-990T amplified 
speaker, tower model, has a Full LED panel, which 
provides a show of lights and colors. Powerful, with its 
2,000 W, sound pressure of 102.2 dB SPL, two 10” sub-
woofers plus a 3” midrange and 3” tweeter, it is bivolt 
and works plugged to the socket. It has TWS technol-
ogy to connect two brand speakers and can be con-
trolled remotely via your smartphone with the Polyvox 
Audio Control app, downloaded for free from the Ap-
ple Store or PlayStore. It has a reinforced wooden cabi-
net and a carrying handle.

Another suggestion is the XT-660T amplified speaker,  
also with a Full LED panel. It has a three-way system, 
800 W of power, sound pressure of 93.7, 2 with 6.5” woof-
er, plus tweeter and 3” midrange. It is bivolt, and the bat-
tery has an autonomy of four hours. It can be controlled 
remotely via the brand’s app. It has a wooden cabinet, 
which offers more efficiency, especially in bass sounds, 
and a side handle. The company has six speakers in its 
portfolio and will launch another one later this year.

POLYVOX

Luiz Kencis, 
CEO da Polyvox 
CEO at Polyvox

Caixa de som amplificada XT-660T
XT-660T amplified speaker

Preço sugerido em 13/11/2023: R$ 1.110,00.
Suggested price on 11/13/2023: BRL 1,110.00.

Caixa de som amplificada XT-990T
XT-990T amplified speaker
Preço sugerido em 13/11/2023: R$ 1.777,00.
Suggested price on 11/13/2023: BRL 1,777.00.
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Seu principal produto focado em soluções de áudio 
portátil é a Sound Tower Samsung MX-ST45B. Lan-
çada no primeiro semestre de 2023, tem potência de 
160 W RMS nos alto-falantes, que proporcionam som 
bem definido, com saídas de áudio bidirecional, devi-
do ao design inovador. Possui bateria integrada, com 
duração de até 12 horas, e é resistente a água, ca-
racterística comprovada pela classificação IPX5. Vem 
com luzes LED, que podem ser controladas pelo app 
Sound Tower no smartphone. O modelo tem sincroni-
zação de até 10 caixas de som Samsung sem a neces-
sidade de fios.

Outra vantagem do produto é a multiconexão via 
Bluetooth, que permite o controle da caixa por dois 
smartphones simultaneamente, o que facilita a tro-
ca de playlists entre os amigos sem precisar desco-
nectar o celular. O Efeito DJ, também disponível no 
app Sound Tower, permite configurações para cada  
estilo musical.

Its flagship product focused on portable audio solutions 
is the Sound Tower Samsung MX-ST45B. Launched in 
the first half of 2023, it has a power of 160 W RMS in the 
speakers, which provide well-defined sound, with bidi-
rectional audio outputs, due to the innovative design. 
It has an integrated battery, lasting up to 12 hours, and 
is water resistant, a feature proven by the IPX5 rating. 
It comes with LED lights, which can be controlled using 
the Sound Tower app on your smartphone. The mod-
el can synchronize up to 10 Samsung speakers without 
the need for wires.

Another advantage of the product is the multi-con-
nection via Bluetooth, which allows the box to be 
controlled by two smartphones simultaneously, which 
makes it easier to exchange playlists between friends 
without needing to disconnect the cell phone. The DJ 
Effect, also available in the Sound Tower app, allows 
settings for each musical style.

SAMSUNG

Luana Gheller, 
gerente de produtos de TV e 

áudio da Samsung Brasil   
TV and audio product manager at 

Samsung Brasil

Sound Tower Samsung MX-ST45B
Sound Tower Samsung MX-ST45B

Preço sugerido em 1º/11/2023: R$ 1.899,05. 
Suggested price on 11/1/2023: BRL 1,899.05.
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CAIXAS DE SOM PORTÁTEIS  -  PORTABLE SPEAKERS

No seu portfólio atual, a Tectoy tem duas caixas de 
som. A Sound Toons possui oito versões com perso-
nagens divertidos e colecionáveis, como corujas, alces, 
papagaios e cachorros de diferentes cores. Conta com 
3 W RMS de potência, Bluetooth 5.0 e tecnologia TWS 
(True Wireless Stereo), que possibilita utilizar duas cai-
xas simultaneamente.

A outra caixa da empresa é a XLoud, produto po-
tente e compacto. Possui 5 W RMS de potência,  
Bluetooth  5.0 e tecnologia TWS. A bateria tem oito 
horas de duração. Conta com entrada AUX e micro 
SD Card. O produto pesa 268 g.  

In its current portfolio, Tectoy has two speakers. The 
Sound Toons has eight versions with fun and collect-
ible characters, such as owls, moose, parrots, and dogs 
of different colors. It has 3 W RMS power, Bluetooth 
5.0 and TWS (True Wireless Stereo) technology, which 
makes it possible to use two speakers simultaneously.

Another box of the company is the XLoud, a powerful 
and compact product. It has 5 W RMS power, Bluetooth 
5.0 and TWS technology. The battery lasts eight hours. 
It has AUX input and micro–SD card. The product 
weighs 268 g.  

TECTOY

Sound Toons
Preço sugerido em 12/11/2023: R$ 129,00.
Suggested price on 11/12/2023: BRL 129.00.

XLoud
Preço sugerido em 12/11/2023: R$ 109,00.
Suggested price on 11/12/2023: BRL 109.00.

Cristiano da Silva, 
diretor comercial da Tectoy  
commercial director at Tectoy
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Novo capítulo  
no varejo: 
cresce a frequência do 
consumidor nas lojas físicas

CONSUMO
CONSUMPTION

por / by Dilnara Titara

New chapter in retail: consumer frequency 
in physical stores grows 



94    eletrolarnews

s lojas não são mais apenas espaços de tran-
sação, mas palco para interações sensoriais, 
onde a experimentação e o contato direto 

com produtos ganham destaque ao proporcionarem 
uma conexão mais profunda entre marcas e consumi-
dores. “No caso de eletrônicos, a jornada de com-
pra figital é um elemento decisivo para o aumen-
to da frequência, uma vez que o consumidor em 
2/3 terços dessa jornada pesquisa no online, mas 
concretiza a compra na loja física”, diz Fernando 
Baialuna, diretor da gfkconsult e varejo da GfK.

Ao oferecer uma experiência omnichannel bem-suce-
dida no atual cenário do consumo, as empresas têm 
maior probabilidade de conquistar e reter clientes, 
uma vez que eles se sentem mais conectados e com-

s
a

tores are no longer just transaction spaces, but 
stages for sensorial interactions, where exper-
imentation and direct contact with products 

gain prominence by providing a deeper connection 
between brands and consumers. “In the case of elec-
tronics, the phygital purchasing journey is a deci-
sive element in increasing frequency, since the con-
sumer in 2/3 thirds of this journey searches online, 
but makes the purchase in the physical store”, says 
Fernando Baialuna, director of gfkconsult and retail 
at GfK.

By offering a successful omnichannel experience in the 
current consumer scenario, companies are more likely 
to win and retain customers, as they feel more connect-
ed and understood by the brand, in addition to gaining 
a competitive advantage in the market. Omnichannel 
strategies not only increase online retail revenue but 
also drive significant traffic to stores. This way, compa-
nies can analyze the different channels more deeply.

CONSUMO  -  CONSUMPTION

Os dados indicam que os consumidores estão sentindo a necessidade 
da experimentação dos produtos, tanto que, em setembro deste ano, as 

visitas às lojas físicas cresceram 5% na comparação com o mesmo mês 
de 2022. Nos shopping centers, a alta foi de 13%, segundo pesquisa da 

Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC).

The data indicates that consumers 
are feeling the need to experiment with 
products, so much so that, in September this year, 
visits to physical stores grew 5% compared to the same 
month in 2022. In shopping centers, the increase was 
13%, according to research by the Sociedade Brasileira de 
Varejo e Consumo (SBVC) (Brazilian Society of Retail 
and Consumption).
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“It is worth highlighting that, for both electronics 
and consumer goods, classes C and D are returning 
to purchasing with more promotional incentives and 
greater frequency of visits to stores, even though this 
resumption of purchases occurs in a conservative 
manner. But the bias is more physical than digital”, 
explains Fernando.
​
New purchasing paradigm
According to data from the Índices de Performance do 
Varejo (IPV) (Retail Performance Indexes survey, carried 
out in partnership with the Sociedade Brasileira de Va-
rejo e Consumo (SBVC) (Brazilian Society of Retail and 
Consumption) the flow of visitors to street establish-
ments grew by 5% in September 2023 compared to the 
same month last year, and shopping malls showed a 
13% increase in the number of visits in the same pe-

preendidos pela marca, além de ganharem vantagem 
competitiva no mercado. As estratégias da omnicanali-
dade não apenas aumentam a receita do varejo online, 
mas também direcionam um tráfego significativo para 
as lojas. Dessa maneira as empresas conseguem anali-
sar mais profundamente os diferentes canais.

“Vale ressaltar que, tanto para eletrônicos como para 
bens de consumo, as classes C e D voltam a comprar 
com mais estímulos promocionais e maior frequência 
de visitas às lojas, ainda que essa retomada das com-
pras ocorra de maneira conservadora. Mas fica claro o 
viés mais físico do que digital”, explica Fernando.

Novo paradigma de compras
De acordo com dados da pesquisa Índices de Per-
formance do Varejo (IPV), realizada em parceria com 
a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC),  
o fluxo de visitantes em estabelecimentos de rua 
teve crescimento de 5% em setembro de 2023 na 
comparação com o mesmo mês do ano passado, e 
os shopping centers apresentaram alta de 13% na 
quantidade de visitas, no mesmo período. Em rela-
ção ao mês anterior, as lojas de rua tiveram alta de 2% 
e as localizadas nos centros de compras de 3%.
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“É nas lojas físicas que os clientes têm uma expe-
riência única de compra”, aponta Alex Marques, 
diretor regional de Casas Bahia. “Elas são nossas 
centrais de relacionamento. Investimos muito para 
trazer a melhor experiência para cada cliente, e 
cada colaborador é um consultor de vendas e es-
pecialista nas nossas categorias. Um cliente bem 
atendido volta a comprar e indica outros. Essa é a 
base do nosso melhor marketing, e por isso esta-
mos avançando sempre nesse canal.”

O fascínio das lojas físicas está na experiência e no re-
lacionamento. Fernando diz que, por mais que a ex-
periência digital entregue mais informação e dê maior 
autonomia, é evidente que a oportunidade de conhe-
cer o produto, ter a experiência sensorial, e a sensação 
de segurança oferecida pelo vendedor na loja são ele-
mentos inerentes à natureza do ser humano.

Futuro
A loja física está num processo importante de transfor-
mação no formato e no significado para as diferentes 

CONSUMO  -  CONSUMPTION

Alex Marques, 
DIRETOR REGIONAL 

DE CASAS BAHIA
regional director  

at casas bahia

“It is in physical stores that 
customers have a unique 
shopping experience.”

“É nas lojas físicas que os 
clientes têm uma experiência 
única de compra.”
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missões e jornadas de compra. Isso acarreta diferentes 
impactos para setores da indústria. O comércio vê tur-
bulência menor com a recuperação do poder de com-
pra, queda na inflação e redução de juros para 2024. 
“Esses novos indicadores são elementos para a cons-
trução de um cenário mais otimista, apontando para 
a tendência de vivermos um ano mais favorável para o 
consumo em 2024”, destaca Fernando. 

O retorno aos estabelecimentos físicos junto com o 
dinâmico cenário figital tem impactado não somente 
os consumidores ávidos por novas jornadas de compra 
como também as estratégias das indústrias e varejos 
em todo o País. É hora de repensar as abordagens ao 
consumidor, reinventar experiências mais imersivas e, 
principalmente, personalizadas.  

Fernando Baialuna, 
DIRETOR DA gfkconsult e varejo da GfK
director of gfkconsult and retail at GfK

riod. Compared to the previous month, street stores 
increased by 2% and those located in shopping malls 
increased by 3%.

“It is in physical stores that customers have a 
unique shopping experience”, points out Alex 
Marques, regional director at Casas Bahia. “They 
are our relationship centers. We invest a lot to 
bring the best experience to each customer, and 
each employee is a sales consultant and expert in 
our categories. A well-served customer buys again 
and recommends others. This is the basis of our 
best marketing, and that is why we are always ad-
vancing in this channel.”

The attraction of physical stores lies in the experience 
and relationships. Fernando says that as much as the 
digital experience delivers more information and gives 
greater autonomy, it is clear that the opportunity to get 
to know the product, have a sensorial experience, and 
the feeling of security offered by the salesperson in the 
store are elements inherent to the nature of the human 
being.

Future
The physical store is in an important process of trans-
formation in format and meanings for different missions 
and shopping journeys. This has different impacts on 
industry sectors. Commerce sees less turbulence with 
the recovery of purchasing power, a drop in inflation 
and a reduction in interest rates for 2024. “These new 
indicators are elements for building a more optimistic 
scenario, pointing to the tendency for us to experience 
a more favorable year for the consumption in 2024”, 
highlights Fernando.

The return to physical establishments along with the 
dynamic phygital scenario has impacted not only 
consumers eager for new shopping journeys but also 
the strategies of industries and retailers across the 
country. It is time to rethink consumer approaches, 
reinvent more immersive experiences and mainly 
personalized.  

“In the case of electronics, the 
phygital shopping journey is a 
decisive element in increasing 
frequency in physical stores.”

“No caso de eletrônicos, a 
jornada de compra figital é 
um elemento decisivo para o 
aumento da frequência nas 
lojas físicas.”



The fair will occupy the entire area of the Transamerica Expo Center, from July 
15th to 18th, 2024, to welcome 700 national and international exhibitors, who will 

present more than 12 thousand products.

17th ELETROLAR SHOW: THE LARGEST TECHNOLOGY AND BUSINESS SHOWROOM IN 
LATIN AMERICA WILL HAVE 36 THOUSAND SQM OF EXHIBITION AREA
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O MAIOR SHOWROOM DE TECNOLOGIA E 
NEGÓCIOS DA AMÉRICA LATINA TERÁ  
36 MIL M² DE ÁREA DE EXPOSIÇÃO

A feira ocupará todo o espaço do Transamerica Expo Center, de 15 
a 18 de julho de 2024, para receber 700 expositores nacionais e 
internacionais, que apresentarão mais de 12 mil produtos.

17ª ELETROLAR SHOW: 

Eletrolar Show
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c reated with the aim of expanding and imple-
menting business and partnerships between in-
dustry and retail, the Eletrolar Show reaches its 

17th edition, more than consolidated as the largest B2B 
fair in Latin America for consumer electronics, household 
appliances, cell phones, IT, and housewares products. 
During these years, it expanded its operations and added 
new categories of products, services, and sales channels, 
in addition to opening the international market to many 
companies and developing work towards sustainability.
​
Now, Grupo Eletrolar, creator of the fair, is working to 
surpass the results obtained at the 2023 event, when 
it presented 10,000 products from 1,500 national and 
international brands and had the participation of 600 
exhibitors. The target for 2024 is 12 thousand products, 
1,700 brands and 700 exhibitors. “Our purpose is to 
hold a more productive fair every year to expand 
business between the two partners, industry and 
retail, and expand networking, which is so essential 
nowadays”, says the president Carlos Clur.

Eletrolar Show 2024

riada com o objetivo de ampliar e efetivar os 
negócios e as parcerias entre a indústria e o 
varejo, a Eletrolar Show chega à sua 17ª edi-

ção mais do que consolidada como a maior feira B2B 
da América Latina de eletroeletrônicos, eletrodomés-
ticos, celulares, TI e UD. Nesses anos, expandiu a sua 
atuação e acrescentou novas categorias de produtos, 
serviços e canais de vendas, além de abrir o mercado 
internacional para muitas empresas e desenvolver um 
trabalho em prol da sustentabilidade. 

Agora, o Grupo Eletrolar, criador da feira, trabalha 
para superar os resultados obtidos no evento de 2023, 
quando apresentou 10 mil produtos de 1.500 marcas 
nacionais e internacionais e teve a participação de 600 
expositores. A meta para 2024 é de 12 mil produtos, 
1.700 marcas e 700 expositores. “Nosso propósito é 
fazer uma feira mais produtiva a cada ano para am-
pliar os negócios entre os dois sócios, a indústria e 
o varejo, e ampliar o networking, tão essencial nos 
dias atuais”, diz o presidente Carlos Clur.

Como em todas as edições, o Grupo Eletrolar patroci-
nará, com passagem aérea e hospedagem, a viagem 
de compradores que representam mais de 30 mil pon-

c



 eletrolarnews    101

As in all editions, Grupo Eletrolar will sponsor, with air 
tickets and accommodation, the travel of buyers repre-
senting more than 30 thousand points of sale in Brazil, 
highlights Carlos. “We work on pre-scheduling meet-
ings to optimize guests’ time and for them to learn 
about new technologies, which is essential when evalu-
ating which products will have the most appeal during 
the best sales period of the year, which includes Black 
Friday and the Christmas.”

Pillars of the fair
The 17th Eletrolar Show, the largest business fair be-
tween the industry and retail of electronics, house-
hold appliances, cell phones, IoT, games, mobility, IT, 
and housewares products, will be held from July 15th 
to 18th, 2024, at the Transamerica Expo Center, in the 
capital of São Paulo. It will be open from 1pm to 9pm 
and will have lots of new features on all the stands 
and in the thematic areas, including logistics for the 
electronics sector.

Automation, connectivity, sustainability, games, and 
new technologies, such as artificial intelligence (AI), 
which many already classify as the fourth industrial rev-
olution, are some of the pillars of the 2024 fair, along-
side sustainable products, which, in addition to being 

tos de venda no Brasil, destaca Carlos. “Temos um 
trabalho de pré-agendamento de reuniões para otimi-
zar o tempo dos convidados e para que conheçam as 
novas tecnologias, o que é essencial na avaliação de 
quais produtos terão mais apelo no melhor período de 
vendas do ano, que engloba a Black Friday e o Natal.”

Pilares da feira 
A 17ª Eletrolar Show, a maior feira de negócios entre a 
indústria e o varejo de eletroeletrônicos, eletrodomés-
ticos, celulares, IoT, games, mobilidade, TI e UD, será 
realizada de 15 a 18 de julho de 2024, no Transamerica 
Expo Center, na capital paulista. Funcionará das 13 às 
21 horas e terá muitas novidades em todos os estandes 
e nas áreas temáticas, entre elas a de logística para o 
setor de eletros. 

Automação, conectividade, sustentabilidade, games 
e novas tecnologias, como a inteligência artificial (IA), 
que muitos já classificam como a quarta revolução in-
dustrial, são alguns dos pilares da feira de 2024, ao lado 
de produtos sustentáveis, que, além de serem mais efi-

Nesses anos, a Eletrolar Show expandiu 
a sua atuação e acrescentou novas 
categorias de produtos, serviços e canais 
de vendas, além de abrir o mercado 
internacional para muitas empresas 
e desenvolver um trabalho em prol da 
sustentabilidade.” 

“In these years, Eletrolar Show expanded its operations and added new categories 
of products, services and sales channels, in addition to opening the international 
market to many companies and developing work in favor of sustainability.”

Carlos Clur, presidente do Grupo Eletrolar 
p r e s i d e n t  at  G r u p o  E l e t r o l a r
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As in all editions, Grupo Eletrolar will sponsor, with air tickets and accommodation, the travel 
of buyers representing more than 30 thousand points of sale in Brazil and will pre-schedule 
meetings to optimize guests’ time.

Como em todas as edições, o Grupo Eletrolar patrocinará, com passagem aérea 
e hospedagem, a viagem de compradores que representam mais de 30 mil 
pontos de venda no Brasil e fará pré-agendamento de reuniões para otimizar o 
tempo dos convidados. 

more efficient in energy consumption, they contain 
natural or recycled materials in their composition, in a 
pact of non-aggression to the environment. “The pro-
tection of natural resources is the responsibility of 
all of us”, says the president of Grupo Eletrolar.
​
At the fair, exhibitors know that they will have the op-
portunity to maintain closer contact with the main Bra-
zilian and Latin American retailers a factor that will re-
sult in good business, as seen in previous editions. The 
Eletrolar News magazine and all the Grupo Eletrolar’ 
social medias bring information and news of the Eletro-
lar Show. Also visit www.eletrolarshow.com.br.

cientes no consumo de energia, têm, em sua composi-
ção, materiais naturais ou reciclados, num pacto de não 
agressão ao meio ambiente. “A proteção dos recur-
sos naturais é responsabilidade de todos nós”, diz 
o presidente do Grupo Eletrolar. 

Na feira, os expositores sabem que terão a oportunida-
de de manter um contato mais estreito com os princi-
pais agentes do varejo brasileiro e da América Latina, 
fator que resultará em bons negócios, como foi verifi-
cado nas edições anteriores. A revista Eletrolar News 
e todas as redes sociais do Grupo Eletrolar trazem as 
informações e as novidades da Eletrolar Show. Acesse, 
também, www.eletrolarshow.com.br. 

Eletrolar Show
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Opiniões sobre a ES 2023
Opinions about ES 2023

“Through the Eletrolar Show, we had the opportunity to get even closer to our 
commercial partners, who help us reach the final consumer and also build growth 
opportunities.”

“Por meio da Eletrolar Show, tivemos a oportunidade de nos aproximar ainda mais 
dos nossos parceiros comerciais, que nos ajudam a chegar ao consumidor final e 
também a construir oportunidades de crescimento.” 

Gustavo Netto, diretor da marca Brastemp 
d i r e c t o r  o f  B r a s t e m p  b r a n d

“The fair is the update of the segment; with it we stay up to 
date with everything that is happening.”

“A feira é a atualização do segmento, com ela ficamos por 
dentro de tudo o que está acontecendo.”

Fábio Dotoli, gerente de vendas da Devia 
s a l e s  m a n a g e r  at  D e v i a

“Our first participation in the fair, in 2023, was essential to show the market the 
robustness of Bel Micro, not only as a distributor and retailer, but as a strong 
electronics industry. We understand that there was Bel Micro before and now 
there is another one after Eletrolar Show. It was an opportunity for brand 
positioning.”

“Nossa primeira participação na feira, em 2023, foi fundamental para mostrar 
ao mercado a robustez da Bel Micro, não só como distribuidora e varejista, mas 
como forte indústria de eletrônicos. Entendemos que existia a Bel Micro de 
antes e, agora, existe a de depois da Eletrolar Show. Foi uma oportunidade de 
posicionamento de marca.” 

Eduardo Pimenta, diretor comercial da Bel Micro 
c o m m e r c i a l  d i r e c t o r  at  B e l  M i c r o
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Eletrolar Show

“The Eletrolar Show is not just about immediate sales; it makes it possible to prospect for new 
customers and establish a solid relationship with retailers. It is an opportunity to consolidate our 
position in the market and strengthen the brand.”

“A Eletrolar Show não trata apenas de vendas imediatas, ela possibilita a prospecção de novos clientes 
e o estabelecimento de um relacionamento sólido com varejistas. É uma oportunidade para consolidar 
nossa posição no mercado e fortalecer a marca.” 

Robson Sampaio, diretor comercial da Itatiaia
c o m m e r c i a l  d i r e c t o r  at  I tat i a i a

“The fair allows us to have contact with each of our customers. The Eletrolar Show 
is a national point of union for the electronics market.”

“A feira permite que tenhamos contato com cada um de nossos clientes. A Eletrolar 
Show é um ponto de união nacional para o mercado de eletros.”

Hassan Abdallah, presidente e CEO da Mox Dotcell
p r e s i d e n t  a n d  CEO    at  M o x  D o t c e l l

“The fair is an opportunity to strengthen ties with our customers and close new 
partnerships. We have more than 250 assistance points spread across the country. 
Therefore, we took advantage of the Eletrolar Show to expand our business.”

“A feira é uma oportunidade para estreitar os laços com nossos clientes e fechar novas parcerias. 
Temos mais de 250 pontos de assistência espalhados por todo o País. Por isso, aproveitamos a 
Eletrolar Show para expandir nossos negócios.”

Jamil Mouallem, diretor comercial da TS Shara
c o m m e r c i a l  d i r e c t o r  at  TS   S h a r a

“The fair is a great opportunity for direct contact with resellers, large groups and networks, to 
learn about our projects and personally attest to the quality of our products.”

“A feira é uma ótima oportunidade de contato direto com revendedores, grandes grupos e redes, para 
conhecerem nossos projetos e atestarem pessoalmente a qualidade de nossos produtos.”

André Nakasugue, gerente comercial da Evolut
c o m m e r c i a l  m a n a g e r  at  E v o l u t





106    eletrolarnews

 gamer



 eletrolarnews    107

cadeiras 
 gamer

dossiê  
dossier

Gamer Chairs
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q auem passa grande parte do tempo 
sentado, jogando horas a fio ou traba-
lhando no computador, sabe o quanto 

é importante ter uma cadeira de boa qualidade. 
Isso significa um produto ergonômico, que aju-
da a manter a postura correta, evita dores e ga-
rante mais qualidade de vida.  As boas opções 
de cadeiras gamer, que proporcionam conforto 
tanto para os adeptos de jogos quanto para as 
atividades de trabalho, estão neste Dossiê. 

nyone who spends most of their time 
sitting, playing for hours, or working on 
the computer, knows how important it 

is to have a good quality chair. This means an 
ergonomic product, which helps maintain cor-
rect posture, avoids pain, and guarantees a bet-
ter quality of life. The good options for gaming 
chairs, which provide comfort for both gaming 
fans and work activities, are in this Dossier.

ACER
A cadeira gamer Acer Predator é feita com espuma 
D55 injetada, a mesma utilizada em colchões, e 
proporciona alto nível de conforto. Suporta jogadores 
de até 110 kg e com altura de até 1,91 m. Apresenta 
uma inclinação das costas de 155°, tem ajuste de 
altura dos braços para uma experiência de jogo 
personalizada e inclui almofadas extras para suporte 
da região cervical e lombar. Seu material de alta 
qualidade, poliuretano premium, é resistente à 
oxidação, produtos químicos e arranhões. 
 
The Acer Predator gaming chair is made with 
injected D55 foam, the same used in mattresses, and 
provides a high level of comfort. Supports players 
weighing up to 110 kg and up to 1.91 m tall. It features 
a 155° back inclination, adjustable arm height for a 
personalized gaming experience and includes extra 
pillows to support the cervical and lumbar region. 
Its high-quality material, premium polyurethane, is 
resistant to oxidation, chemicals, and scratches. Preço sugerido em 27/10/2023: R$ 2.099,00.

Suggested price on 10/27/2023: BRL 2,099.00.

dossiê  -  dossier
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dazz
A cadeira Stone Crown Dazz possui material dos braços em 
metal e PVC, assento em corino, espuma de alta densidade e 
material da base em aço e PVC. Tem pistão a gás classe 4, base 
estrela, mecanismo de ajuste tipo borboleta, ajuste de altura 
até 9 cm e encosto regulável até 180°, com almofada de lombar. 
Suporta até 150 kg, e a altura recomendada é de 1,85 cm. Conta 
com apoios de braço 4D e de cabeça, com almofada de pescoço. 
Tem cinco rodas em nylon e assento reclinável 25°.  

The Stone Crown Dazz chair has metal and PVC arm material, 
synthetic leather seat, high-density foam and steel and PVC base 
material. It has a class 4 gas piston, star base, butterfly adjustment 
mechanism, height adjustment up to 9 cm and backrest 
adjustable up to 180°, with lumbar pillow. Supports up to 150 kg 
and the recommended height is 1.85 cm. It has a 4D armrest and 
headrest, with a neck pillow. It has five nylon wheels and a 25° 
reclining seat.

Preço sugerido em 27/10/2023: R$ 3.473,67.
Suggested price on 10/27/2023: BRL 3,473.67.

Preço sugerido em 25/10/2023: R$ 1.799,90.
Suggested price on 10/25/2023: BRL 1,799.90.

asus 
Com estilo de carro de corrida, a cadeira Gaming ROG 

Chariot Core tem design ergonômico, encosto e suporte 
de lombar com espuma viscoelástica, apoios de braço 4D, 

mecanismo de inclinação e elevação a gás durável classe 4. 
Possui iluminação ASUS Aura RGB integrada com efeitos e 

cores, espuma interior respirável e acabamento em couro 
liso. Seu encosto é reclinável até 145°. Tem estrutura em aço, 

rodízios duráveis de PU e liga de alumínio, base cinco estrelas 
e conector USB integrado para conduzir a iluminação.

With race car styling, the ROG Chariot Core Gaming Chair 
features an ergonomic design, memory foam back and 

lumbar support, 4D armrests, durable class 4 gas tilt and lift 
mechanism. Features integrated ASUS Aura RGB lighting 

with effects and colors, breathable interior foam, and smooth 
leather finish. Its backrest reclines up to 145°. It has a steel 

frame, durable PU, and aluminum alloy casters, five-star base 
and integrated USB connector to drive lighting.
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oex
A cadeira gamer com LED GC500 vem com controle remoto. Tem 

encosto reclinável, espuma de alta densidade e é produzida em couro 
sintético. Possui cilindro de elevação classe 4, apoios de braço com 
altura regulável e duas almofadas removíveis (dorsal e lombar) com 

posicionamento ajustável pela cinta elástica. Tem base de metal com 
350 mm, rodas de nylon e LED (flash colorido ou cor única) acionado 
através de controle remoto. Tem suporte para o controle remoto na 

lateral do assento e sustenta peso máximo de 150 kg. Possui altura de 
137 cm, largura de 70 cm, profundidade de 52 cm e garantia de um ano.

The GC500 LED gaming chair comes with a remote control. It has a 
reclining back, high-density foam and is made from synthetic leather. 

It has a class 4 lifting cylinder, height-adjustable armrest and two 
removable pillows (back and lumbar) with adjustable positioning via the 

elastic strap. It has a 350 mm metal base, nylon wheels and LED (colored 
flash or single color) activated via remote control. It has support for the 
remote control on the side of the seat and supports a maximum weight 
of 150 kg. It has a height of 137 cm, a width of 70 cm, a depth of 52 cm 

and a one-year warranty.

MYMAX
Com design ergonômico, a cadeira gamer MX5 Mymax está 
disponível em diversas variações de cores. Possui estofamento 
em tecido sintético PU, estrutura metálica e encosto regulável, 
com inclinação de até 180°. Suporta até 150 kg e tem 10 cm de 
ajuste de altura. A função de balanço permite inclinar o assento 
em até 12°. Tem gás classe 3, diâmetro dos pés de 70 cm, 
rodas de 50 mm e braços com regulagem 2D (direita/esquerda 
e altura). Possui almofadas para lombar e pescoço, com logo 
bordado. Altura do encosto: 85 cm; largura do assento: interna 
34 cm e externa 53 cm; profundidade interna do assento: 53 cm. 

With an ergonomic design, the MX5 Mymax gaming chair 
is available in several color variations. It has upholstery in PU 
synthetic fabric, metal structure and adjustable backrest, with an 
inclination of up to 180°. Supports up to 150 kg and has 10 cm 
of height adjustment. The rocking function allows you to tilt the 
seat up to 12°. It has class 3 gas, foot diameter of 70 cm, 50 mm 
wheels and arms with 2D adjustment (right/left and height). It 
has pillows for the lumbar and neck, with an embroidered logo. 
Backrest height: 85 cm; seat width: internal 34 cm and external 
53 cm; internal seat depth: 53 cm.

dossiê  -  dossier

Preço sugerido em 31/10/2023: R$ 799,90.
Suggested price on 10/31/2023: BRL 799.90.

Preço sugerido em 24/10/2023: R$ 1.999,90. 
Suggested price on 10/24/2023: BRL 1,999.90.
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VIVENsIS
A cadeira gamer Mamba da marca Viper Pro Gamer, da 
Vivensis, em couro sintético, é indicada para longas jornadas 
de jogos com conforto. Ergonômico, o produto conta 
com  ajuste de  altura, encosto de pescoço e de lombar, e 
reclinação de 35°. Possui sistema de pistão a gás. O diâmetro 
de base é de 590 mm, e o ajuste é de até 55 cm. Suporta 
peso máximo de 120 kg, tem almofada massageadora e 
garantia de um ano. 

The Mamba gaming chair from the Viper Pro Gamer brand, 
from Vivenis, is made of synthetic fabric and is recommended 
for long gaming days in comfort. Ergonomic, the product 
has height adjustment, neck, and lumbar backrest, and 35° 
recline. It has a gas piston system. The base diameter is 
590 mm, and the adjustment is up to 55 cm. It supports a 
maximum weight of 120 kg, has a massaging cushion and a 
one-year warranty.

XTRACER
A cadeira gamer e de escritório Draco é confortável, robusta 

e durável. As almofadas de apoio de cabeça e lombar são 
removíveis, e a cadeira possui mecanismo de regulagem Frog 

para ajuste de inclinação. O encosto reclinável oferece opções 
de ângulo de 90° a 150°. Conta com um sistema relax para maior 
comodidade, apoios de braço 4D e revestimento feito de tecido 

poliéster premium e PU. Equipada com pistão de classe 4 para 
estabilidade, suporta usuários de até 130 kg e com altura de até 

1,90 m. Atende à norma NR17. 

The Draco gaming and office chair is comfortable, robust, and 
durable. It has removable pillows for head and lumbar support, 

and a Frog adjustment mechanism for tilt adjustment. The 
reclining backrest offers angle options from 90° to 150°. It has 

a relax system for greater comfort, 4D armrests and a covering 
made of premium polyester and PU fabric. Equipped with a class 
4 piston for stability, it supports users weighing up to 130 kg and 

up to 1.90 m tall. Meets the NR17 standard.

Preço sugerido em 30/10/2023: R$ 2.299,00.
Suggested price on 10/30/2023: BRL 2,299.00.
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XZONE
Resistente e com garantia de um ano, a cadeira gamer XZone 
CGR-03-R, com estofamento de couro sintético PU, tem espuma 
injetada de alta densidade e design ergonômico. Conta com 
almofadas para lombar e pescoço e apoios para braço com ajuste 
de altura e posição. Suas rodas de alta resistência garantem fácil 
movimentação em um giro de 360°. O encosto reclinável pode 
ser ajustado em até 180°. A altura do assento é ajustável. Tem 
molas a gás e suporta o peso máximo de 135 kg. A profundidade 
do assento é de 49 cm, e a altura do encosto é de 84 cm. Tem 
rodas antirruído, revestidas em nylon.  

Resistant and with a one-year warranty, the XZone CGR-03-R 
gaming chair, with PU synthetic leather upholstery, has high-
density injected foam and an ergonomic design. It has lumbar and 
neck pillows and an armrest with height and position adjustment. 
Its high-resistance wheels guarantee easy movement in a 360° 
rotation. The reclining backrest can be adjusted up to 180°. 
The seat height is adjustable. It has gas springs and supports 
a maximum weight of 135 kg. The seat depth is 49 cm, and the 
backrest height is 84 cm. It has anti-noise wheels, covered in nylon.

Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 1.499,00.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 1,499.00.

Preço sugerido em 07/11/2023: R$ 1.173,90.
Suggested price on 11/07/2023: BRL 1,173.90.

WARRIOR | Grupo Multi 
A cadeira Warrior Gamer Sense Elite, da marca Warrior, 

uma empresa do Grupo Multi, oferece conforto e 
desempenho. Possui fácil ajuste de altura e garante uma 

postura correta. Tem capacidade para suportar até 130 kg, 
e o cilindro de gás proporciona estabilidade e durabilidade. 

Em couro sintético e acabamento em tecidos, apresenta 
design moderno. Tem mecanismo borboleta e inclinação 
de 90° até 160°. Vem com almofadas de cabeça e lombar. 

The Warrior Gamer Sense Elite chair, from the Warrior 
brand, a Grupo Multi company, offers comfort and 

performance. It has easy height adjustment and ensures 
correct posture. It can support up to 130 kg, and the gas 

cylinder provides stability and durability. In synthetic leather 
and fabric finishing, it features a modern design. It has a 

butterfly mechanism, tilts from 90° to 160° and is available in 
white. Comes with head and lumbar pillows.





114    eletrolarnews

ABCOMM

cobrança do Diferencial de Alíquota do ICMS 
(Imposto Sobre Circulação de Mercadorias e 
Serviços) tem causado preocupação e insatis-

fação em meio aos e-commerces. O intuito da medida 
é equilibrar a arrecadação do tributo entre os estados, 
já que muitas empresas do comércio eletrônico estavam 
concentradas nas Regiões Sul e Sudeste do País, onde a 
alíquota do imposto era menor. 

Com a medida, os estados de destino foram beneficia-
dos, porque as mercadorias serão efetivamente “con-
sumidas” nesses locais. Por outro lado, a cobrança fez 
aumentar a burocracia e a complexidade na hora de cal-
cular e recolher o tributo, além de elevar os custos opera-
cionais das empresas e o preço final dos produtos. Resul-
tado: compras online mais caras, afetando diretamente 
os consumidores.

Em 2021, foi julgada a Ação Direta de Inconstituciona-
lidade. A Associação Brasileira de Comércio Eletrônico 
(ABComm) obteve o reconhecimento, porém a Supre-
ma Corte aplicou o efeito modulatório apenas para os 
e-commerces que haviam ingressado anteriormente ao 
julgamento das ações.

Embora o requisito de edição da lei complementar tenha 
sido cumprido, alguns pontos não foram respeitados. Por 
isso, foram ajuizadas ações para contestar a constitucio-
nalidade da nova regra, inclusive pela própria ABComm, 
nos últimos dois anos.

Recentemente, o STF anunciou a finalização do julga-
mento. Isto é, as decisões de grande repercussão são 
moduladas, o que quer dizer que os benefícios somente 
recairão sobre aqueles contribuintes que ajuizarem de-
mandas dentro do período.  

he Rate Differential collection of the Imposto So-

bre Circulação de Mercadorias e Serviços ICMS 

(Tax on the Circulation of Goods and Services) 

has caused concern and dissatisfaction among e-com-

merce businesses. The aim of the measure is to balance 

tax collection between states, since many e-commerce 

companies were concentrated in the South and South-

east regions of the country, where the tax rate was lower.

With the measure, the destination states were benefit-

ed, because the goods will effectively be “consumed” in 

these locations. On the other hand, the charge increased 

bureaucracy and complexity when calculating and col-

lecting the tax, in addition to increasing companies’ op-

erating costs and the final price of products. Result: more 

expensive online purchases, directly affecting consumers.

In 2021, the Direct Unconstitutionality Action was judged. 

The Brazilian Association of Electronic Commerce (AB-

Comm) obtained recognition, but the Supreme Court 

applied the modulatory effect only to e-commerces that 

had entered prior to the judgment of the actions.

Although the requirement to issue the complementary 

law was met, some points were not respected. There-

fore, actions were filed to challenge the constitutionality 

of the new rule, including by ABComm itself, in the last 

two years.

Recently, the STF announced the completion of the tri-

al. That is, decisions with great repercussions are modu-

lated, which means that the benefits will only accrue to 

those taxpayers who file demands within the period.  

ANDRÉ IZUKA 
DIRETOR DE RELAÇÕES CORPORATIVAS E INSTITUCIONAIS DA 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE COMÉRCIO ELETRÔNICO (ABCOMM) 
DIRECTOR OF CORPORATE AND INSTITUTIONAL RELATIONS OF THE BRAZILIAN 
ELECTRONIC COMMERCE ASSOCIATION (ABCOMM)
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STF julga a inconstitucionalidade 
da cobrança do ICMS-Difal 2022
STF will judge unconstitutionality of the  
ICMS-Difal 2022 collection
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ABRADISTI

modelo de compras mudou. Começa a surgir 

no mercado brasileiro um perfil de empresas 

diferente das revendas tradicionais de TIC. Es-

sas novas companhias têm o papel de serem focadas em 

procurement, ou seja, tornar o processo de compra ain-

da mais fácil, eficiente e, dentro do possível, pelo preço 

mais adequado. 

Muitos distribuidores já entendem, com a questão digi-

tal, que o mercado está mais omni e que o cliente pode 

buscar a solução de compra em vários lugares diferentes. 

Então, é preciso estar pronto para ter mais essa forma de 

atendê-lo. 

Por sua vez, o cliente dessas empresas, eventualmente, 

não se importa de investir um pouco mais por estar usu-

fruindo do procurement. Ele entende que isso simplifica 

o seu processo ao permitir que compre tudo de uma úni-

ca empresa. 

Essa tendência é uma proposta conectada com o mundo 

atual, e muitos associados da Abradisti já estão vendo 

isso acontecer. É a demanda que o comprador lá fora 

está fazendo e dizendo: seja mais eficiente, seja mais rá-

pido, seja mais preciso.

Então, se esse modelo de negócio vai ajudar o distribui-

dor, e a gente entende que será positivo, torna-se im-

portante atuar nesse contexto. O papel da Abradisti é, 

sempre que possível, aproximar oportunidades e agluti-

nar esses entendimentos do setor.  

he purchasing model has changed. A company 

profile that is different from traditional ICT re-

sellers is beginning to emerge in the Brazilian 

market. These new companies have the role of being 

focused on procurement, that is, making the purchasing 

process even easier, more efficient and, as far as possi-

ble, at the most appropriate price.

Many distributors already understand, with the digital 

issue, that the market is more omnipresent, and that the 

customer can look for purchasing solutions in several 

different places. So, you need to be ready to have this 

way of serving you.

In turn, the customers of these companies eventual-

ly don’t mind investing a little more because they are 

benefiting from procurement. He understands that this 

simplifies his process by allowing him to buy everything 

from a single company.

This trend is a proposal connected to the current world, 

and many Abradisti associates are already seeing this 

happen. It’s the demand that the buyer out there is 

making and saying: be more efficient, be faster, be 

more precise.

So, if this business model will help the distributor, and 

we understand that it will be positive, it becomes im-

portant to act in this context. Abradisti’s role is, whenev-

er possible, to bring together opportunities and bring 

together these understandings of the sector.  

MARIANO GORDINHO 
PRESIDENTE-EXECUTIVO DA ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DA DISTRIBUIÇÃO 
DE TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO (ABRADISTI)
EXECUTIVE PRESIDENT OF THE BRAZILIAN ASSOCIATION OF INFORMATION TECHNOLOGY 
DISTRIBUTION (ABRADISTI)
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PROCUREMENT DESPONTA COMO 
ALTERNATIVA EM REVENDA DE TIC PARA 
GRANDES CORPORAÇÕES
PROCUREMENT EMERGES AS AN ALTERNATIVE IN ICT RESALE FOR 
LARGE CORPORATIONS
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ABRASA

Abrasa mantém a perspectiva de sustentabili-
dade do setor para o fechamento do exercício 
de 2023, levando em conta os novos negócios 

e parcerias em desenvolvimento na evolução e aprimo-
ramento dos trabalhos de atendimento delivery, da co-
municação digital em site e redes sociais para propor-
cionar melhores experiências e conveniências aos seus 
clientes. Mas nossos associados ainda se deparam com 
dificuldades frente à alta dos custos operacionais, que 
estão bem acima dos valores com os quais são remune-
rados no tíquete médio pelos fabricantes e seguradoras 
de serviços, pelos seguros de garantia estendida.

Dentre os fatores que impedem inúmeras aprovações de 
orçamentos e realização dos serviços de reparos e con-
sertos está o preço das peças a serem trocadas, aviltado 
pelos tributos praticados. Porém, na atual situação eco-
nômica do País, frente aos preços dos produtos novos 
e às altas taxas de juros cobradas nos financiamentos, o 
consumidor procura com mais assiduidade os serviços 
de pós-venda quando precisa reparar itens que já estão 
fora da garantia de fábrica ou da garantia estendida.

Apesar dos problemas, a associação registrou signi-
ficativo crescimento, em torno de 1,98%, no número 
de ordens de serviço no terceiro trimestre de 2023 na 
comparação com o mesmo período do ano passado. 
É uma evolução significativa, mas é relevante lembrar 
que, para tanto, contribuíram as constantes mudanças 
climáticas adversas, que infelizmente ocasionaram inú-
meras ocorrências e danos à população.  

brasa maintains the sector’s sustainability per-

spective for the end of the 2023 financial year, 

considering new businesses and partnerships 

under development in the evolution and improvement 

of delivery service work, digital communication on the 

website and social networks to provide better experi-

ences and conveniences to your customers. But our 

members still face difficulties in the face of rising oper-

ating costs, which are well above the amounts they are 

paid in the average ticket by manufacturers and service 

insurers, for extended warranty insurance.

Among the factors that prevent countless budget ap-

provals and repair services is the price of the parts to 

be exchanged, degraded by the taxes charged. How-

ever, in the country’s current economic situation, given 

the prices of new products and the high interest rates 

charged on financing, consumers seek after-sales ser-

vices more frequently when they need to repair items 

that are already outside the factory warranty or of the 

extended warranty.

Despite the problems, the association recorded signif-

icant growth, around 1.98%, in the number of service 

orders in the third quarter of 2023 compared to the 

same period last year. It is a significant evolution, but 

it is important to remember that, to this end, constant 

adverse climate changes contributed, which unfortu-

nately caused numerous incidents and damage to the 

population.  

Wagner Gatto 
DIRETOR-EXECUTIVO DA ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE PÓS-VENDAS 
EM ELETROELETRÔNICOS (ABRASA)
EXECUTIVE DIRECTOR OF THE BRAZILIAN CONSUMER ELECTRONICS  
AFTER-SALES ASSOCIATION (ABRASA)
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PÓS-VENDA CRESCE 1,98%  
EM ATENDIMENTO
AFTER-SALES GROWS 1.98% IN SERVICE
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abree

logística reversa administra o retorno dos ma-
teriais e seus componentes para novos ciclos 
produtivos. Ela é essencial para lidar com pro-

dutos que precisam ser reciclados ou descartados de 
maneira apropriada. Portanto, a colaboração da indús-
tria é fundamental. 

Na qualidade de entidade gestora e associação sem fins 
lucrativos, os recursos financeiros da ABREE para o custeio 
e operacionalização da logística reversa provêm dos asso-
ciados, ou seja, dos fabricantes e importadores de produ-
tos eletroeletrônicos e eletrodomésticos. No entanto, esse 
apoio pode ser concedido de diversas formas. 

	 Design de produto: a indústria vem procurando con-
ceber produtos que possam ser facilmente desmon-
tados e reciclados, utilizando materiais recicláveis e 
de desmontagem simplificada.

	 Investimento: frequentemente, as empresas dispõem 
de recursos para investir em tecnologias e infraestru-
tura. Nesse caso, esses valores podem ser aplicados 
em sistemas coletivos de logística reversa de eletro-
eletrônicos e eletrodomésticos.

	 Responsabilidade socioambiental: atualmente, mui-
tas empresas estão adquirindo maior consciência da 
relevância da responsabilidade socioambiental. Por-
tanto, desenvolver um trabalho de comunicação e 
educação ambiental é primordial no setor. 

Dessa forma, a indústria desempenha um papel crucial 
na eficácia da logística reversa. Ela não apenas deve se 
envolver no desenvolvimento de produtos que facilitem 
a reciclagem e a reutilização, como precisa investir em 
infraestrutura e operações para assegurar que os pro-
dutos devolvidos sejam tratados de maneira sustentável 
e responsável.  

everse logistics manages the return of materials 
and their components for new production cycles. 
It is essential for dealing with products that need 

to be recycled or disposed of appropriately. Therefore, 
industry collaboration is essential.

As a managing entity and non-profit association, 
ABREE’s financial resources for funding and operating 
reverse logistics come from members, that is, manufac-
turers and importers of electronic products and house-
hold appliances. However, this support can be provided 
in different ways.

	 Product design: the industry has been seeking to de-
sign products that can be easily disassembled and 
recycled, using recyclable materials and simplified 
disassembly.

	 Investment: companies often have resources to invest 
in technologies and infrastructure. In this case, these 
values can be applied to collective reverse logistics 
systems for electronics and household appliances.

	 Socio-environmental responsibility: currently, many 
companies are becoming more aware of the rele-
vance of socio-environmental responsibility. There-
fore, developing communication and environmental 
education work is essential in the sector.

In this way, the industry plays a crucial role in the effec-
tiveness of reverse logistics. Not only must be involved 
in developing products that facilitate recycling and re-
use, but must invest in infrastructure and operations to 
ensure that returned products are handled in a sustain-
able and responsible manner..  

Nilson Maestro 
PRESIDENTE DA ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE RECICLAGEM DE 
ELETROELETRÔNICOS E ELETRODOMÉSTICOS (ABREE)  
PRESIDENT OF THE BRAZILIAN ELECTRONICS AND HOUSEHOLD  
APPLIANCES RECYCLING ASSOCIATION (ABREE)

LOGÍSTICA REVERSA DE ELETROELETRÔNICOS 
E ELETRODOMÉSTICOS: QUAL É A 
IMPORTÂNCIA DO RESPALDO DA INDÚSTRIA?
REVERSE LOGISTICS OF ELECTRONICS AND HOUSEHOLD APPLIANCES: 
HOW IMPORTANT IS INDUSTRY SUPPORT?
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ELETROS

José Jorge do Nascimento Jr.
PRESIDENTE-EXECUTIVO DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE 
FABRICANTES DE PRODUTOS ELETROELETRÔNICOS (ELETROS)  
EXECUTIVE PRESIDENT OF THE NATIONAL ASSOCIATION OF 
MANUFACTURERS OF CONSUMER ELECTRONICS PRODUCTS (ELETROS)

REFORMA TRIBUTÁRIA IDEAL DEVE 
MANTER A COMPETITIVIDADE DE 
TODOS OS SETORES E REGIÕES DO PAÍS
IDEAL TAX REFORM MUST MAINTAIN COMPETITIVENESS 
FROM ALL SECTORS AND REGIONS OF THE COUNTRY

Brasil caminha para a aprovação final da Refor-
ma Tributária, que foi validada pelo Senado no 
dia 8 de novembro último e que pode ser rati-

ficada em breve na Câmara dos Deputados. Um novo 
ambiente tributário nacional será uma conquista his-
tórica, beneficiando nossa economia e o ambiente de 
negócios no país.

A construção de uma proposta que olhasse cuidado-
samente para as diferentes realidades entre os setores 
produtivos e regiões do país, respeitando os investi-
mentos realizados e empregos gerados, sempre foi de-
fendida pela Eletros.

A indústria nacional de eletroeletrônicos, por exemplo, 
que está presente em 11 estados da federação e nas 
cinco regiões do país, é um ótimo exemplo da impor-
tância de um olhar atento às particularidades de cada 
segmento e realidade regional. 

Não é permitida a implementação de uma Reforma Tri-
butária que inviabilize a competitividade das empresas 
instaladas no Brasil, bem como não considere a impor-
tância econômica e estratégica dos negócios que te-
nham grande impacto econômico e social. 

Nesse sentido, o setor eletroeletrônico é, mais uma vez, 
uma referência. Nossas empresas respondem por mais 
de 3% do PIB da indústria e pela geração de mais de 
200 mil postos de trabalho, desde o Amazonas, na Zona 
Franca de Manaus, passando por cidades no interior de 
vários estados, como Maracanaú (CE), Conceição do Ja-
cuípe (BA), Timbó (SC), Pato Branco (PR) e Três Lagoas 
(MS), entre outras localidades.

O respeito à diversidade e potencialidade de cada seg-
mento ou região do país, em paralelo à nossa capaci-
dade de caminharmos juntos, é fundamental para um 
futuro mais próspero para governos, setores produtivos 
e sociedade civil, em um novo contexto tributário mais 
moderno e eficiente.  

razil is moving towards the final approval of the 
Tax Reform, which was validated by the Senate 
on November 8th, and which may soon be rat-

ified in the Chamber of Deputies. A new national tax 
environment will be a historic achievement, benefiting 
our economy and the country’s business environment.

The construction of a proposal that carefully looked at 
the different realities between the productive sectors and 
regions of the country, respecting the investments made 
and jobs generated, was always defended by Eletros.

The national electronics industry, for example, which is 
present in 11 states of the federation and in five regions 
of the country, is a great example of the importance of 
paying close attention to the particularities of each seg-
ment and regional reality.

It is not permitted to implement a Tax Reform that 
makes the competitiveness of companies located in 
Brazil unfeasible, as well as that does not consider the 
economic and strategic importance of businesses that 
have a great economic and social impact.

In this sense, the electronics sector is, once again, a 
reference. Our companies account for more than 3% 
of the industry’s GDP and for the generation of more 
than 200 thousand jobs, from Amazonas, in the Manaus 
Free Trade Zone, through cities in the interior of several 
states, such as Maracanaú (CE), Conceição Jacuípe (BA), 
Timbó (SC), Pato Branco (PR) and Três Lagoas (MS), 
among other locations.

Respect for the diversity and potential of each segment 
or region of the country, in parallel with our ability to 
walk together, is fundamental for a more prosperous fu-
ture for governments, productive sectors and civil soci-
ety, in a new, more modern and efficient tax context.  
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FECOMERCIOSP

que esperar de 2024? Além da melhora no mer-
cado de trabalho, a inflação está moderada, sem 
contar o ciclo de corte de juros, barateando o 

crédito. Assim, em princípio, o País entra no ano novo com 
uma perspectiva bastante favorável aos consumidores e, 
por consequência, ao comércio. Números da Fecomer-
cioSP apontam que o varejo brasileiro deve crescer 2% em 
2024, e, especificamente no Estado de São Paulo, as ven-
das tendem a subir 4%.

Contudo, outros fatos podem atrapalhar esse rumo. O 
principal deles está na questão fiscal do governo – e no 
acerto do arcabouço fiscal. Esse ponto é essencial, pois 
dará aos investidores a clareza acerca de onde virão as re-
ceitas para cobrir a expectativa de aumento de gastos nos 
próximos anos. Sem isso, haverá impacto sobre o cenário 
de controle da dívida pública, pressionando a taxa de ju-
ros e a inflação, interferindo (negativamente) na capacida-
de de consumo das famílias.

Outro fato é a Reforma Tributária, que vai elevar a carga 
de segmentos relevantes, como Serviços. Essa majoração 
certamente causará reflexos no desenvolvimento dos ne-
gócios, com fechamento de estabelecimentos e vagas. 
Sem falar de possíveis crises internacionais, como novos 
conflitos lamentáveis, ou um esfriamento mais forte de 
economias como a norte-americana e a chinesa.

Portanto, não é trivial realizar projeções de longo prazo 
num cenário de muitas indefinições. De qualquer forma, 
imaginando uma aprovação de um arcabouço crível e uma 
reforma que consiga, pelo menos, manter a carga tribu-
tária, presenciaremos vendas satisfatórias para o próximo 
ano, com a força do poder de consumo do brasileiro re-
conquistado no pós-pandemia.  

hat to expect from 2024? In addition to the 
improvement in the job market, inflation is 
moderate, not to mention the cycle of inter-

est cuts, making credit cheaper. Thus, in principle, the 
country enters the new year with a very favorable out-
look for consumers and, consequently, for commerce. 
Figures from FecomercioSP indicate that Brazilian retail 
is expected to grow 2% in 2024, and, specifically in the 
State of São Paulo, sales tend to rise 4%.

However, other facts may hinder this direction. The main 
one is the government’s fiscal issue – and the adjust-
ment of the fiscal framework. This point is essential, as 
it will give investors clarity about where revenues will 
come from to cover the expected increase in spending 
in the coming years. Without this, there will be an impact 
on the public debt control scenario, putting pressure on 
interest rates and inflation, interfering (negatively) with 
families’ consumption capacity.

Another fact is the Tax Reform, which will increase the 
burden on relevant segments, such as Services. This 
increase will certainly have an impact on business de-
velopment, with the closure of establishments and va-
cancies. Not to mention possible international crises, 
such as new regrettable conflicts, or a stronger cooling 
of economies such as the North American and Chinese.

Therefore, it is not trivial to carry out long-term projec-
tions in a scenario of many uncertainties. In any case, 
imagining the approval of a credible framework and a re-
form that can at least maintain the tax burden, we will see 
satisfactory sales for next year, with the strength of Bra-
zilian consumption power regained post-pandemic.  

GUILHERME DIETZE
ASSESSOR ECONÔMICO DA FEDERAÇÃO DO COMÉRCIO DE BENS, 
SERVIÇOS E TURISMO DO ESTADO DE SÃO PAULO (FECOMERCIOSP)
ECONOMIC ADVISOR OF THE FEDERATION OF TRADE OF GOODS, SERVICES AND 
TOURISM OF THE STATE OF SÃO PAULO (FECOMERCIOSP)
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MAS DESAFIADOR
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GREEN ELETRON

ano está chegando ao fim e, como em todo 
encerramento de período, é o momento de 
olhar para trás e fazer um balanço do que vive-

mos para planejar e preparar as iniciativas futuras.

Este ano foi o terceiro das metas estruturantes e quanti-
tativas para a reciclagem de produtos eletroeletrônicos 
pós-consumo no Brasil. Trabalhar com uma meta de co-
leta de 6% (dobro da anterior) do volume gerado em 
2018, como define a legislação, foi um grande desafio!

Em paralelo, lançamos, em parceria com a Radar Pes-
quisas, a 2ª edição do estudo “Resíduos Eletrônicos no 
Brasil”, que nasceu em 2021, sendo um dos principais 
levantamentos do País, com informações sobre o co-
nhecimento e o comportamento do brasileiro com rela-
ção ao lixo eletrônico. 

Além de ser um documento aberto para acesso de toda 
a população, esperamos contribuir com insumos que 
ajudem o mercado a criar estratégias para elevar as 
taxas de reciclagem, gerando benefícios sociais e am-
bientais para o Brasil. 

Não posso deixar de mencionar, ainda, que estamos 
próximos de um importante passo na logística reversa 
desse tipo de resíduo no país: disponibilizar coletores 
da Green Eletron para o descarte correto dos itens em 
todos os estados brasileiros. Isso já é uma realidade no 
programa de pilhas. Agora, com a capilaridade do pro-
grama de eletroeletrônicos, o ciclo ficará mais comple-
to. Uma vitória nossa e do meio ambiente!  

he year is coming to an end and, as at the end of 

every period, it is time to look back and take stock 

of what we have experienced to plan and prepare 

future initiatives.

This year was the third of the structuring and quantita-

tive targets for the recycling of post-consumer electron-

ic products in Brazil. Working with a collection target of 

6% (double the previous one) of the volume generated 

in 2018, as defined by legislation, was a big challenge!

In parallel, we launched, in partnership with Radar 

Pesquisas, the 2nd edition of the study “Electronic Waste 

in Brazil”, which was born in 2021, being one of the main 

surveys in the country, with information on Brazilians’ 

knowledge and behavior regarding electronic waste.

In addition to being an open document for access by the 

entire population, we hope to contribute inputs that help 

the market create strategies to increase recycling rates, 

generating social and environmental benefits for Brazil.

I cannot fail to mention that we are close to an important 

step in the reverse logistics of this type of waste in the 

country: providing Green Eletron collectors for the cor-

rect disposal of items in all Brazilian states. This is already 

a reality in the battery program. Now, with the capillarity 

of the electronics program, the cycle will be more com-

plete. A victory for us and the environment!  

ADEMIR BRESCANSIN 
gerente-executivo da Green Eletron
EXECUTIVE MANAGER OF GREEN ELETRON

2023: UM ANO DE GRANDES 
CONQUISTAS PARA A  
LOGÍSTICA REVERSA
2023: A YEAR OF GREAT ACHIEVEMENTS FOR 
REVERSE LOGISTICS
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SUFRAMA

segunda edição da Feira de Sustentabilidade do 
Polo Industrial de Manaus (FesPIM) representou 
um marco significativo para a região amazônica. 

Destacou a conexão entre o desenvolvimento econômico 
regional e a preservação da Amazônia. Realizada nos dias 
7, 8 e 9 de novembro último, no Centro de Convenções 
Ulysses Guimarães, em Brasília, foi uma demonstração 
tangível do compromisso coletivo em prol do desenvolvi-
mento sustentável.

Com mais de 30 estandes e inúmeras palestras, a FesPIM 
foi promovida pela Superintendência da Zona Franca de 
Manaus (Suframa) em parceria com o Instituto de Inteli-
gência Socioambiental Estratégica da Amazônia (Piatam), 
com recursos do setor empresarial. Deu visibilidade à 
Zona Franca de Manaus sem a geração de custos para o 
poder público e num importante momento em que as dis-
cussões para a votação da reforma tributária estiveram em 
pauta na capital do País.

Historicamente, o segmento eletroeletrônico, incluindo 
bens de informática, lidera o Polo Industrial de Manaus 
(PIM) com uma fatia expressiva de 43,6% do faturamento 
– aproximadamente R$ 50 bilhões, conforme os dados da 
Suframa de janeiro a agosto de 2023.

Ao promovermos o diálogo entre os setores empresa-
rial, político e ambiental, fortalecemos a nossa visão 
de um futuro próspero e ecologicamente responsável 
para a região. Estamos comprometidos em continuar 
fomentando iniciativas que impulsionem o desenvolvi-
mento sustentável na Amazônia, salvaguardando sua 
biodiversidade e contribuindo para o bem-estar das 
gerações presentes e futuras.  

he second edition of the Manaus Industrial Pole 
Sustainability Fair (FesPIM) represented a signifi-
cant milestone for the Amazon region. It highlight-

ed the connection between regional economic develop-
ment and the preservation of the Amazon. Held on the 
7th, 8th and 9th of last November, at the Ulysses Gui-
marães Convention Center, in Brasília, it was a tangible 
demonstration of the collective commitment to sustain-
able development.

With more than 30 stands and numerous lectures, FesPIM 
was promoted by the Manaus Free Trade Zone Superin-
tendence (Suframa) in partnership with the Amazon Stra-
tegic Socio-Environmental Intelligence Institute (Piatam) 
with resources from the business sector. It gave visibility 
to the Manaus Free Trade Zone without generating costs 
for the public authorities and at an important time when 
discussions for voting on tax reform were on the agenda 
in the country’s capital.

Historically, the electronics and appliances segments, in-
cluding IT goods, leads the Manaus Industrial Pole (PIM) 
with a significant share of 43.6% of revenue – approx-
imately BRL 50 billion, according to Suframa data from 
January to August 2023.

By promoting dialogue between the business, political 
and environmental sectors, we strengthen our vision of 
a prosperous and ecologically responsible future for the 
region. We are committed to continuing to promote ini-
tiatives that drive sustainable development in the Ama-
zon, safeguarding its biodiversity and contributing to the 
well-being of present and future generations.  

BOSCO SARAIVA 
SUPERINTENDENTE DA ZONA FRANCA DE MANAUS (SUFRAMA)
SUPERINTENDENT OF THE MANAUS FREE TRADE ZONE (SUFRAMA)

FesPIM 2023 reforça compromisso 
com o desenvolvimento 
sustentável da Amazônia 
FesPIM 2023 reinforces commitment to sustainable 
development of the Amazon
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