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Em ‘O Homem que Foi 
Quinta-Feira’, G. K. 

Chesterton mergulha em 
uma jornada surreal e 
filosófica, explorando 
dualidade, moralidade 
e identidade. Uma obra 
intrigante que desafia 

convenções narrativas.

Ou acesse www.escala.com.br
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ABRE ASPAS

Não tema o 
vale da morte

Para startups, o “vale da 
morte” é mais do que uma 
expressão dramática, é um 

estágio crítico que define o destino 
de muitas empresas emergentes. 
Nessa etapa, estratégias 
cuidadosamente planejadas 
podem ser a linha entre o sucesso 
e o fracasso. Antes mesmo de 
atravessar esse complexo vale, as 
decisões estratégicas moldam o 
curso das startups, determinando 
se elas surgirão fortalecidas 
ou sucumbirão às pressões do 
mercado. Confira em nossa matéria 
de capa desta edição como 
enfrentar esse período desafiador. 

Por falar em desafiador, você vai 
acompanhar também nesta edição 
a história inspiradora de ANTÔNIO 
ALBERTO SARAIVA 1 , fundador 
do Habib’s, que é um exemplo de 
empreendedorismo e adaptação às 
necessidades do mercado brasi-
leiro. Saiba em Entrelinhas como a 
marca tornou-se um símbolo nacio-
nal de preços justos e de qualidade 
e conquistou o mercado brasileiro, 
enfrentando todos os desafios. 

Histórias inspiradoras como a de 
Saraiva são essenciais no mundo 
dos negócios, pois oferecem mo-
tivação, aprendizado e resiliên-
cia para vários empreendedores 

que estão só começando. Por esse 
motivo, cases de sucesso causam 
orgulho aqui na Gestão&Negócios. 
E esta edição está recheada de-
les, como o caso de JULIENE 
ALBANESI CAMPOS 2 , da 
Turminha da Millie, e de PEDRO 
MOURA 3 , da Gerador de Milhas. 

No entanto, como nem só de inspi-
ração vive um negócio, trouxemos 
ainda várias matérias para ajudar 
você na hora de empreender ou ge-
rir a sua empresa. Em Mapa da Mina, 
conheça um setor que abre espa-
ço em um universo de possibilida-
des para aqueles que pensam em 
empreender: o pet. Em No Negócio, 
entenda como aproveitar a sabedo-
ria de quem já passou dos 60 anos 
e pode oferecer muita experiência 
e conhecimento para o dia a dia na 
sua empresa. Em Digital, descubra 
como não tropeçar em um carrinho 
virtual abandonado com dicas prá-
ticas e estratégias certas. 

Nossos articulistas também vieram 
a todo vapor com temas que vão 
enriquecer ainda mais a sua tomada 
de decisão. 

Boa leitura e bons negócios, 

Juliana Klein
Editora
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A sabedoria de quem já passou dos 
60 anos pode contribuir – e muito – 

com a sua jovem empresa
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Dicas práticas para evitar que os carrinhos 
do seu e-commerce sejam abandonados
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do público, a saída dos produtos e 

a localização do ponto

LOJAS POP-UP

STARTUPS

MERCADO 
PARA PETS
Confira opções 
de negócios que 
podem servir de 
inspiração para 
você investir 
e lucrar muito 
nesse setor

HABIB’S
Como Antônio 
Alberto Saraiva 
transformou um 
pequeno negócio 
familiar em uma 
potência do setor 
de alimentação

MARILUCIA 
SILVA PERTILE 
é cofundadora 

da Start Growth, 
venture capital que 

mentora startups 
e investe nelas, 

potencializando 
seu crescimento.

VOCÊ SABE QUAIS ERROS DE GESTÃO PODEM BOICOTAR O CRESCIMENTO DA SUA EMPRESA?

ESPECIALISTAS APONTAM BONS 

CAMINHOS PARA ATRAVESSAR 

O VALE DA MORTE – ESTÁGIO 

CRÍTICO ENTRE O INVESTIMENTO 

INICIAL E A GERAÇÃO DE RECEITA

NOSSA CAPA

O VALE DA MORTE
DAS STARTUPS
O “vale da morte” é um termo que envolve temores e 
incertezas no mundo das startups, revela-se como um 
dos períodos mais cruciais e desafiadores para essas 
jovens empresas. Mas o que exatamente é esse fenô-
meno e como as empresas podem se preparar para 
enfrentá-lo – ou, melhor ainda, evitá-lo? Esse perío-
do, marcado por desafios financeiros, representa uma 
verdadeira encruzilhada, em que as estratégias ado-
tadas podem definir o destino do empreendimento. 
Descubra em nossa matéria de capa como navegar 
por esse desafio e sair fortalecido no mercado.

34_
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TREINAMENTO&CARREIRA POR LUIZ MARINS

LUIZ MARINS É ANTROPÓLOGO, PROFESSOR E CONSULTOR DE EMPRESAS NO BRASIL E NO 
EXTERIOR. TEM 13 LIVROS E MAIS DE 300 VÍDEOS E DVDS PUBLICADOS.  WWW.MARINS.COM.BR

Não confunda 
agilidade com pressa
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Para as empresas, a diferença en-
tre colaboradores ágeis e apressados 
pode ser a linha tênue que separa o 
sucesso do fracasso. Colaboradores 
ágeis são aqueles que demonstram 
capacidade de adaptação, rapidez na 
tomada de decisões e eficiência na 
execução de tarefas, sem comprome-
ter a qualidade do trabalho. 
Em contrapartida, colaboradores 
apressados tendem a agir de forma 
precipitada, negligenciando deta-
lhes importantes e colocando em 
risco a qualidade.
É por isso que a agilidade no ambien-
te de trabalho é cada vez mais valori-
zada, especialmente em um cenário 
empresarial dinâmico e competitivo. 
Colaboradores ágeis são capazes de 
se ajustar rapidamente às mudan-
ças, trabalhar sob pressão e entregar 
resultados de forma eficaz. Eles são 
proativos, flexíveis e preparados para 
lidar com desafios. 
Por outro lado, colaboradores apressa-
dos tendem a tomar atalhos, cometer 
erros e comprometer a qualidade em 
nome da rapidez. Isso pode resultar em 
retrabalho, insatisfação dos clientes e 
prejuízos financeiros para o negócio.
Portanto, é crucial que as empresas 
incentivem e valorizem a agilidade em 
seus colaboradores, promovendo um 
ambiente de trabalho que estimule a 
criatividade, a inovação e a eficiência. 
Investir no desenvolvimento de habili-
dades como resolução de problemas, 

A diferença entre agilidade, ve-
locidade e pressa é sutil, mas 
crucial para o sucesso pesso-

al e profissional. Ser ágil significa ser 
flexível e adaptável, focando a produ-
tividade e a capacidade de responder 
rapidamente às mudanças, fazendo 
tudo de maneira eficiente e eficaz, 
sem comprometer a qualidade.
Ser ágil envolve planejamento, organi-
zação e execução inteligente, garantin-
do que as metas sejam atingidas sem 
atalhos que possam comprometer os 
resultados finais. É fundamental en-
tender que ser ágil não significa correr 
com pressa, mas sim trabalhar de for-
ma estratégica e eficiente, mantendo o 
equilíbrio entre velocidade e qualidade. 
É como um atleta treinado correndo 
em alta velocidade, mas sempre man-
tendo o foco e a precisão. 
Já a pressa está associada a uma for-
ma apressada e descuidada de agir, 
muitas vezes negligenciando a qualida-
de e a atenção necessária aos detalhes 
fundamentais da operação. A pressa 
está mais relacionada à ansiedade, im-
paciência e falta de cuidado, levando a 
erros, retrabalho e até conflitos.
Portanto, é essencial lembrar que a 
busca de agilidade e velocidade de-
ve estar alinhada com a qualidade e 
a atenção aos detalhes. Enquanto a 
agilidade e a velocidade nos impulsio-
nam para alcançar nossos objetivos e 
metas, a pressa nos desvia do caminho 
certo e compromete os resultados.

“ENQUANTO A 
AGILIDADE E A 

VELOCIDADE NOS 
IMPULSIONAM PARA 
ALCANÇAR NOSSOS 
OBJETIVOS E METAS, 

A PRESSA NOS DESVIA 
DO CAMINHO CERTO 
E COMPROMETE OS 

RESULTADOS”

pensamento crítico e comunica-
ção eficaz pode ajudar a transfor-
mar colaboradores apressados em 
colaboradores ágeis, capazes de 
impulsionar o crescimento e o su-
cesso da empresa a longo prazo.
Pense nisso. Sucesso!  
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_COMEMORAÇÃO

60 anos no mercado
A TINTAS MC celebrou seu 60º 
aniversário em abril e tem planos 
ambiciosos para 2024, almejando 
faturar R$680 milhões e expandir 
sua presença no Brasil. A marca, 
que iniciou como uma pequena 
loja de tintas em 1964, agora conta 
com mais de 230 unidades em 14 
estados, mirando atingir 300 até o 
final do ano. Liderada por Renato 
Sá, a empresa implementou um 
ciclo de expansão estratégico, in-
cluindo a entrada no mercado de 
franquias em 2017, e recentemen-
te lançou sua própria marca de 
tintas. Com um olhar para o futuro, 
inovou com a criação da startup 
Toc Toc, para aproximar a marca 
do consumidor final por meio de 
serviços digitais

POR JULIANA KLEINRadar.
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_INCENTIVO

Empreendedorismo
A Nestlé e a co.liga – escola digital 
de cursos gratuitos no campo da 
economia criativa – anunciaram o 
lançamento do EDITAL A.COLHER, 

que capacitará 500 jovens de todo 
o País, com idade entre 18 e 29 anos, 
que tenham interesse de empreen-
der na área da gastronomia. A inicia-
tiva é voltada para jovens em vulne-
rabilidade social e destina 5% das 
vagas às pessoas com deficiência. 

O objetivo é ampliar as oportunida-
des de geração de renda e inclusão 
por meio da capacitação e da ace-
leração de negócios, que podem 
ser embrionários ou estar ainda no 
campo das ideias. Mais informações: 
https://coliga.digital/.

_DESIGN DE EXPERIÊNCIA

Imersão Senac
No final de maio, o Senac São 
Paulo realizou a IMERSÃO 
SENAC - Design de experiên-
cia do cliente: a hospitalidade 
transformando jornadas, uma 
abordagem inovadora sobre 
o mapeamento do compor-
tamento do cliente em servi-
ços, unindo os princípios da 
hospitalidade ao pensamen-
to do “design de serviços”. 
O evento foi promovido no 
Centro Universitário Senac - 
Águas de São Pedro, no inte-
rior de São Paulo. Esta edição 
ocorreu de forma presencial 
e remota, com carga horá-
ria total de 18 horas, sendo 16 
horas presenciais e 2 horas 
remotas.

_PARA O VAREJO

A base de alho negro 
Com a missão de oferecer produtos saudáveis 
à base de alho negro com preços acessíveis pa-
ra o varejo, chegou ao mercado este ano a nova 
marca ALHO NEGRO BRASIL. São 12 produtos 
no portfólio, voltados para o dia a dia e pensa-
dos para um consumidor que se preocupa com 
a saúde, mas que aprecia e consome produtos 
gourmet. Eles vêm em embalagens ecocup, 
consideradas mais leves, econômicas e ecoló-
gicas. Os preços dos produtos variam, custando 
a partir de R$12,20 e chegando a R$27,00. 
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MOVIMENTAÇÃO DE 
PROFISSIONAIS NO MERCADO

_VICE-PRESIDÊNCIA
PAULA BENEVIDES as-
sumiu a vice-presidên-
cia de Pessoas, Cultura 
e Organização das 
operações de Natura 
e Avon na América 
Latina. A executiva é 
formada em Psicologia, 

tem MBA em Gestão Empresarial e de-
senvolvimento de pessoas, somando 
mais de 20 anos de experiência profis-
sional em consultorias e grandes cor-
porações, como o grupo Cosan. Além 
da jornada corporativa, ministrou aulas 
em MBAs e pós-graduações, é mentora 
de carreira para mulheres e faz parte do 
conselho da Fundação Raízen.

TURNOVER

_GERENTE DE CANAIS
A Adistec, distri-
buidora de TI de 
valor agregado da 
América Latina, 
anunciou DENIS 
BARBOSA como ge-
rente de Canais para 
a região Sudeste do 

País. Barbosa terá funções de fortale-
cer as parcerias já existentes com os 
canais e prospectar novas oportunida-
des de receita. Além disso, está em seu 
escopo de trabalho fornecer produtos 
que agreguem valor aos projetos das 
revendas, auxiliar no treinamento e 
executar um papel estratégico na exe-
cução de projetos às integradoras. 

_LANÇAMENTO

Novo sabor
A BETTERPB, primeira pasta de 
amendoim em pó do Brasil, anun-
ciou o lançamento oficial de seu 
mais recente sabor, Brigadeiro. 
O produto, que inicialmente foi 
lançado como uma edição limita-
da em janeiro deste ano e rapida-
mente conquistou o coração dos 
consumidores, agora se junta aos 
sabores já consagrados da mar-
ca: Tradicional, Cookies & Cream, 
Chocolate Belga e Leite em Pó. A 
pasta de amendoim em pó tem 
a capacidade de se transformar 

em pasta cremosa apenas adi-
cionando água, sem se preocu-
par com o óleo que geralmente 
se acumula na superfície.

_GERENTE DE VENDAS
A Volda, linha de 
produtos da Tagia 
especializada no 
setor automoti-
vo, comunicou no 
início de maio que 
FERNANDO TORRE 
assumiu a Gerência 

de Vendas Regional da Tagia, nas 
regiões Norte, Nordeste, Tocantins, 
Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. 
O profissional tem um background 
de mais de 25 anos de experiência 
no mercado de aftermarket automo-
tivo, passando por empresas como 
Sachs, Knorr-Bremse, TRW, SKF e, 
por último, o Grupo Randon.

_CEO
Com formação em 
Comunicação e 
Marketing, mestra-
do em Gestão pe-
la Fundação Dom 
Cabral e especiali-
zações em Design, 
Transformação Digital 

e Inovação pela Stanford e Singularity 
University, MAURÍCIO BUENO é o novo 
CEO da weme, estúdio de produtos 
digitais que acelera a transformação 
de grandes organizações. O executi-
vo tem apoiado diversas organizações 
da Fortune 500 em projetos de design, 
desenvolvimento de produtos, trans-
formação digital e gestão.

Enfodere-se
Autor 
Caio Carneiro

Editora 
Buzz

18 Princípios 
para Você 
Evoluir
Autor 
Charles 
Mendlowicz 

Editora 
Citadel

Desperte a 
Mulher Rica 
que Existe 
em Você
Autora 
Kênia Gama

Editora 
Gente

Pai Rico, Pai 
Pobre - Edição 
de 20 Anos
Autor 
Robert T. Kiosak

Editora 
Alta Books

Padrões 
de Alta 
Performance
Autores 
Napoleon Hill e 
Joel Jota

Editora 
Citadel

Abra a Porta 
para os 
Investimentos
Autor 
Roberto Ferre

Editora 
Novaskill
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_RECONHECIMENTO

A mais forte do mundo
Pelo quarto ano consecutivo, a NATURA 
foi reconhecida como a marca de cos-
méticos mais forte do mundo, con-
forme o relatório Brand Finance Brasil 
2024. Realizada atualmente pela con-
sultoria Brand Finance, essa pesquisa 
avalia a força e o valor de mais de cinco 
mil marcas globais. A Natura mantém 
sua posição como a marca mais forte 
do Brasil, abrangendo todos os setores. 
A empresa alcançou uma classificação 
de força de marca AAA, o nível máximo 
possível pelo Índice de Força de Marca 
(BSI na sigla em inglês). Esse índice 
também considera fatores como inves-
timento em marketing, familiaridade 
com o cliente, satisfação da equipe e 
reputação corporativa.

FATOS EXTERNOS QUE PODEM INFLUENCIAR SEU NEGÓCIOMACROAMBIENTE

Contratação e demissão
De acordo com a 12ª rodada da pesquisa do “Indicador 
Nacional de Atividade da Micro e Pequena Indústria (MPI)”, 
o Nordeste destaca-se com O PIOR DESEMPENHO NO 
ÍNDICE DE CONTRATAÇÃO E DEMISSÃO DAS MPIs, com 
um maior número de empresários relatando demissões 
em comparação às outras regiões brasileiras. O índice 
mencionado, que vai de 0 a 200, fica em 102 pontos na 
média nacional, com parcela de empresas contratando 
(19%) pouco acima daquelas demitindo (17%). A região 
Nordeste registrou o pior número e alcançou 97 pontos, 
ficando com saldo negativo de vagas. Em demissões, a 
região também liderou, e 20% das empresas declararam 
que fecharam vagas.

Lucro e crédito
Segundo a Agência Brasil de Notícias, o Banco Nacional 
de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES) 
registrou LUCRO RECORRENTE DE R$2,7 BILHÕES no 
primeiro trimestre deste ano. É um aumento de 58,82% 
na comparação com o R$1,7 bilhão contabilizado no 
mesmo período de 2023. A instituição também ampliou 
sua carteira de crédito, e seu patrimônio líquido chegou 
a R$155 bilhões. É uma alta de 17,39% perante o anotado 
no primeiro trimestre do ano passado. O desempenho 
aumentou na intermediação financeira, que é a 
principal atividade do banco, ou seja, o resultado foi 
decorrente da atuação principalmente no crédito. Os 
dados foram apresentados em maio no Rio de Janeiro.

Radar.
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_EXPANSÃO

Eixo Rio-SP
No primeiro trimestre deste ano, 
o Grupo Rão adquiriu a rede BOB 
BEEF para colocar em prática seu 
plano audacioso de expansão de 
quatro hambur-
guerias em uma 
única opera-
ção. Batizado de 
Conglomerado 
Burguer, a multi-
franquia tem co-
mo objetivo reunir 
as redes Chicken 
Burguer, Rão 
Burguer, Bob Beef 
e Ogro Steaks em 
uma única uni-
dade, oferecen-

do otimização de custos, opera-
ção e logística para o investidor. A 
novidade requer um investimento 
inicial de R$220 mil, com previsão 
de faturamento médio mensal de 
R$160 mil.

_SEBRAE 

Crédito Seguro
O FUNDO DE AVAL PARA A MICRO 
E PEQUENA EMPRESA (FAMPE) do 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro 
e Pequenas Empresas (Sebrae) 
anunciou um investimento de R$2 
bilhões no final de abril. Esse apor-
te visa a atender imediatamente 
pelo menos um milhão de em-
preendedores que buscam crédi-

to assistido. Os empreendedores 
beneficiados receberão suporte 
completo para acessar o crédito de 
maneira segura, incluindo aval das 
operações junto às instituições fi-
nanceiras. Além disso, serão ofere-
cidas orientações através do Portal 
Crédito Consciente, com o intuito 
de aumentar a consciência e a se-
gurança no processo de obtenção 
de empréstimos.

 Sócio Guilherme Lemos. 
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AÇÃO QUE VIRALIZOU NA INTERNETPELAWEB

DESIGN&CIA
Programa de fidelidade
O MONTANA 
GRILL, rede 
de franquias 
especializa-
da em cor-
tes de carne 
selecionados 
da Halipar, 
lançou seu 
próprio programa de fidelidade: o “Clube 
Montana Grill”. Para participar, basta o 
cliente efetuar um cadastro e consumir 
em uma das lojas participantes, que po-
dem ser consultadas pelo site ou apli-
cativo da marca. Para cada R$1 gasto, o 
cliente ganha um ponto, que, acumula-
dos, poderão ser trocados até mesmo 
por refeições gratuitas. A marca também 
preparou outro agrado à clientela que 
aderir à novidade: os primeiros consu-
midores que se inscreveram em maio 
puderam retirar uma caneca de chope 
exclusiva em alguma loja participante. 

 Parceria
A BAUDUCCO® se uniu à Netflix e à 
Shondaland para lançar uma linha ex-
clusiva de produtos e receitas inspi-
rados em Bridgerton, um dos maio-
res sucessos da Netflix. Para trazer o 
universo Bridgerton de vez à vida real, 
a marca preparou várias ativações, 
entre elas, uma experiência imersiva 
na Casa Bauducco® da Av. Paulista, 
em São Paulo, que conta com deco-
ração inspirada na série. Além disso, 
as delícias Bauducco® Bridgerton, 
produto que combina um biscoito 
crocante e uma barra de chocolate, 
traz um ícone exclusivo – uma coroa 
– que é a cara da realeza Bridgerton. 

A propaganda 
certa
Em um mundo cada vez mais 
digital, a internet tem se torna-
do palco para a disseminação 
de ideias inovadoras e criativas. 
Recentemente, uma solução 
da construção civil tem cha-

mado a atenção nas redes so-
ciais: a escada de “isopor” (EPS). 
Um vídeo sobre o assunto, pos-
tado pelo construtor Vander 
de Paula, ou D Paula, o “Mago 
das Escadas”, viralizou na web, 
obtendo mais de um milhão 
de visualizações. A populari-
dade dos vídeos de D Paula dá 

uma demonstração 
não somente do 
poder da internet 
na disseminação 
de ideias inovado-
ras como também 
mostra que todos 
os segmentos pro-
curam inovação.

Inovação em 
embalagem
A linha Vono® Chef, mar-
ca de sopas cremosas da 
AJINOMOTO DO BRASIL, apre-
sentou ao mercado recente-
mente suas novas embala-
gens, com o objetivo de trans-
mitir modernidade, praticida-
de e versatilidade. As inova-
ções contemplam elementos 
visuais e design que ajudam a 
reforçar as principais mensa-

gens-chave, como o claim de 
“menos sódio”, que facilita a 
identificação pelo consumidor. 
A empresa apostou em uma 
fonte mais informal, o que gera 
proximidade com os clientes, 
e melhorou a apresentação 
de ícones que reforçam o uso 
em receitas e o rendimento de 
quatro porções, o que torna o 
produto ainda mais versátil.
Além disso, as modificações 
nas embalagens fazem parte 
de uma estratégia ampla pa-
ra atrair novos consumidores, 
considerando as tendências 
de mercado e as preferências 
do público-alvo. O produto se-
rá inserido de forma mais atra-
tiva na prateleira, em compa-
ração com as marcas concor-
rentes, comunicando de forma 
mais eficaz os seus benefícios 
e diferenciais.
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_CONQUISTA

Marco em São Paulo
Para ampliar a lista de conquis-
tas da marca, a PROHOUSE 
COLCHÕES, do Grupo MGA 
Moveleira, inaugurou sua flagship 
na capital paulista, seguindo um 
estilo moderno por dentro e ino-
vador por fora, com luzes por toda 
a sua fachada, as quais reprodu-
zem uma noite estrelada. E, fe-
chando as novidades para 2024, a 
marca projeta sua expansão pelo 
Sudeste do Brasil, onde já somam 
mais de 60 lojas ativas. A meta pa-
ra este ano é alcançar 100 opera-
ções e, para isso, será necessária a 
abertura de mais 37 unidades até 
dezembro.

JUSTinCASE LANÇAMENTOS EM DESTAQUE NO MERCADO

Radar.

Última geração
A METALFRIO SOLUTIONS, empresa de inovação na in-
dústria de refrigeração comercial plug-in, apresentou sua 
nova Linha Chest Freezer Tech, que tem tudo para ser um 
marco significativo no mercado de refrigeração comer-
cial. Equipada com componentes de última geração, in-
cluindo a tecnologia Inverter, os freezers de alta litragem 
da Linha Tech foram projetados para trabalhar 
com alto nível de eficiência, adaptan-
do-se perfeitamente às 
necessidades de refri-
geração e congelamen-
to, com baixo consumo 
de energia, menor ruído e 
e máximo desempenho. 
Além disso, os modelos são 
são Bivolt (operam em 
ambas as voltagens). 

Cheio de novidades
A MOTOROLA anunciou os novos motorola edge 50 ultra, o 

motorola edge 50 pro e o motorola edge 50 fusion. 
Essa nova geração combina design premium, 

funcionalidades de última geração e novos 
recursos de inteligência artificial. Os 

novos motorola edge 50 são os pri-
meiros smartphones do mundo com 
as cores das imagens de câmera e 
display validadas pela PantoneTM. 
Outra grande novidade são os 
novos recursos de inteligência ar-
tificial, da moto ai, presentes em 
tudo, da câmera a um aplicativo 

generativo de temas, passando 
por navegação, buscas e no-
vas funcionalidades de edição 
de imagens do Google Fotos.
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Sabor italiano
Duas empresas 100% brasi-
leiras uniram-se para levar 
um pedacinho da Itália aos 
consumidores. A MAIS1.CAFÉ, 
rede de cafeterias do Brasil, e 
a Catupiry® trouxeram, com 
exclusividade, a Empanada 
Caprese para o cardápio da 
franquia. Com uma receita 
feita especialmente pelas du-
as empresas, a empanada é 
preparada com muito queijo, 
bastante tomate, um toque 
de manjericão e o inconfun-

dível Catupiry® Original. A no-
vidade está disponível em to-
das as unidades da Mais1.Café 
a partir de R$14,50. 

_APROVADAS

Novas startups
A SUPERA INCUBADORA anunciou 
a aprovação de três startups ino-
vadoras para o seu programa de 
incubação. São elas: Biosanitech, 
Future Cow e Insight Público. Essas 
startups iniciaram sua jornada em 
maio de 2024, contando com um 
extenso apoio para o desenvolvi-
mento e a comercialização de suas 
soluções tecnológicas. As empre-
sas incubadas na Supera desfru-

tam de uma série de benefícios, a 
fim de impulsionarem seu cresci-
mento e obterem maiores chances 
de sucesso. Isso inclui acesso à in-
fraestrutura do Parque da Supera, 
mentorias, assessorias, capacita-
ções e conexões.
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“O QUE ESTÁ CLARO 
NESTE MOMENTO 
É QUE OS GRUPOS 
ENGAJADOS NA 
PROMOÇÃO DO 
DESENVOLVIMENTO 
SUSTENTÁVEL 
(ASSIM COMO OS 
INTERESSADOS 
NA MANUTENÇÃO 
DO STATUS QUO) 
ESTÃO DISPOSTOS 
A IR ÀS ÚLTIMAS 
CONSEQUÊNCIAS 
PARA FAZER VALER 
SEUS ARGUMENTOS”

A Terra clama 

por justiça

tenção do status quo) estão dispos-
tos a ir às últimas consequências para 
fazer valer seus argumentos.
Há um verso bíblico famoso no livro de 
Gênesis, que retrata uma fala de Deus 
a Caim, após este assassinar seu irmão 
Abel: “Que fizeste? Ouve! Da terra, o 
sangue do teu irmão clama a mim”. 
Outros versos semelhantes aparecem 
ao longo do livro sagrado, construin-
do a ideia de que os injustiçados terão 
um último recurso para encontrar re-
solução e paz no campo espiritual, em 
contraponto à injustiça e exploração 
da vida terrena. Independentemente 
de sua espiritualidade, podemos con-
cordar que a Terra continua clamando 
por justiça. Talvez agora com a chance 
de ser ouvida pela humanidade e de 
promover um acerto de contas com 
os responsáveis por sua degradação 
antes que seja tarde demais. 

casos como este e em casos que se 
encontram na direção contrária, co-
mo o recente anúncio da SEC, órgão 
equivalente à CVM nos EUA, de pausa 
na implementação das novas regras 
de divulgação climáticas aprovadas 
há um mês, exatamente devido a 
contestações judiciais.
A regulamentação tem o objetivo de 
aumentar a transparência em relação 
a riscos nos negócios, ao determi-
nar que algumas empresas de capital 
aberto reportem suas emissões de 
gases de efeito estufa e seus riscos 
climáticos. Mas sua implementação 
deverá levar mais tempo que o pre-
visto após as ações na justiça que 
acusam a SEC de “abusar de seus po-
deres” ao exigir tais informações.
Há outros exemplos semelhantes em 
curso, e muitos novos ainda deverão 
surgir. O que está claro neste momento 
é que os grupos engajados na promo-
ção do desenvolvimento sustentável 
(assim como os interessados na manu-

Recentemente, o Tribunal Europeu 
dos Direitos Humanos emitiu 
sua primeira sentença relacio-

nada ao clima. Um marco no avanço da 
litigância climática – conjunto de ações 
judiciais e processos legais que buscam 
responsabilizar empresas, governos e 
outras entidades pelas mudanças cli-
máticas e pelos danos relacionados.
O processo em questão foi movido 
por um grupo de duas mil mulheres 
suíças, que acusam o governo de seu 
país de violar os direitos humanos por 
conta de sua incapacidade de enfren-
tar adequadamente a crise climática. A 
acusação argumenta que as ondas de 
calor alimentadas pelas mudanças cli-
máticas prejudicam a saúde e qualida-
de de vida, colocando as reclamantes 
em risco de morte.
O caso pode abrir precedentes e si-
naliza uma tendência relevante, que 
deve impactar governos e empresas 
em todo o mundo. Litigância climática 
é uma realidade que se apresenta em 
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ENTRELINHAS

UM IMIGRANTE, 
UM SONHO E 

MUITOS DESAFIOS
A HISTÓRIA DE SUPERAÇÃO E INSPIRAÇÃO POR TRÁS DO HABIB’S, 

ALÉM DOS PLANOS DE INOVAÇÃO, QUE NUNCA PARAM
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  TEXTO DE CAROLINA TAVARES

O segredo? A capacidade de compre-
ender e evoluir junto com o consumidor. 
O compromisso com a democratização 
do acesso à comida, aliado a uma cons-
tante inovação no cardápio e nos pro-
cessos internos, permitiu que o Habib’s 
se mantivesse relevante em um merca-
do dinâmico e bastante competitivo.

A trajetória de Antônio Alberto Sa-
raiva é um capítulo à parte. Nascido em 
Portugal e radicado no Brasil desde a in-
fância, queria cursar medicina e acabou 
assumindo a padaria da família, em São 
Paulo. Enfrentou grandes desafios após 
o trágico falecimento de seu pai e foi daí 
que tirou forças para iniciar seu empre-
endimento. Sua persistência, coragem e 
visão foram fundamentais para superar 
obstáculos e transformar o Habib’s em 
um verdadeiro fenômeno nacional. 

Além de sua importância no cenário 
empresarial, o Habib’s também se des-
taca por suas iniciativas filantrópicas. 
O compromisso de seu fundador em 
contribuir para o bem-estar da comuni-
dade, por meio de doações e parcerias 
com instituições de caridade, demons-
tra uma preocupação genuína com o 
impacto social. 

O Habib’s democratizou a comida árabe no Brasil. 
E o segredo do sucesso foi este: tornar uma 
comida especializada para um público restrito 
conhecida por toda a população brasileira”
ANTÔNIO ALBERTO SARAIVA, FUNDADOR DO HABIB’S

Nesta edição da revista 
Gestão&Negócios, você confere 
uma entrevista especial com o em-
presário, que conta mais detalhes da 
sua história e nos inspira com ela.

O Habib’s é uma das redes mais 
reconhecidas e bem-sucedidas no 
setor de comida rápida no Brasil. 
Como você descreveria o segredo 
por trás do sucesso duradouro da 
marca ao longo desses anos? 

O Habib’s democratizou a comida 
árabe no Brasil. E o segredo do su-
cesso foi este: tornar uma comida es-
pecializada para um público restrito 
conhecida por toda a população bra-
sileira. O fato de ter trazido as esfihas 
abertas, os pratos árabes, o kibe – e 
ter tornado isso acessível à popula-
ção – fez com que a gente ficasse em 
primeiro lugar e democratizasse o 
acesso à comida árabe. E isso, então, 
marcou. Porque sempre que alguém 
come uma esfiha aberta, um kibe ou 
um prato árabe, a primeira coisa que 
vem à cabeça é o Habib’s. A primei-
ra experiência que muita gente teve 
com comida árabe foi com o Habib’s. 

O ano é 1988 e a Rua Cerro Corá, na 
zona oeste de São Paulo, ganha a 
primeira unidade de um restauran-

te com delícias árabes levando aquele toque 
brasileiro. Corta para 2024 e o setor de fast-

-food tem uma das maiores redes do Brasil, 
o Habib’s, com trajetória marcada por uma 
combinação única de qualidade, acessibi-
lidade e inovação. Referência na culinária 
árabe com suas famosas esfihas, que ven-
dem milhões anualmente, a rede possui 300 
restaurantes espalhados por todas as regi-
ões do Brasil, além de empregar cerca de 13 
mil colaboradores, oferecendo uma experi-
ência gastronômica acessível e saborosa.

A história da empresa é um exemplo 
de empreendedorismo e adaptação às ne-
cessidades do mercado brasileiro ao longo 
do tempo. Desde sua fundação, a marca 
se tornou um símbolo nacional de preços 
justos e qualidade. Além disso, a habili-
dade do fundador, Antônio Alberto Sarai-
va, em identificar oportunidades e inovar 
constantemente foi fundamental para o 
sucesso. Inspirado por experiências de vi-
da e pela busca incessante de novidades, 
Saraiva transformou um pequeno negó-
cio familiar em uma potência do setor de 
alimentação.
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Suas esfihas vendem mais de 
R$600 milhões por ano. Como a 
marca conseguiu construir essa 
identidade tão forte em torno 
desse produto específico? 

Toda marca tem um produto ícone, que 
se torna o carro-chefe. É o produto prin-
cipal, que não tem rejeição, e que todos 
conhecem, gostam e tem um custo-bene-
fício excelente. Nós, então, democratiza-
mos a esfiha para ser esse produto prin-
cipal. Hoje, vendemos uma esfiha, por 
exemplo, no combo, a R$1,78, sendo que 
o preço normal em outros lugares fica 
entre R$7 e R$12. Nosso produto é uma 
massa feita na hora do pedido, assado no 
forno e com uma grande aceitação. Tem 
o tempero árabe, carne acém de primei-
ra, gergelim, limão, ou seja, é um produto 
específico da colônia árabe e é o mais co-
nhecido. E foi no lançamento desse pro-
duto, há 35 anos, quando eu abri a loja da 
rua Cerro Corá, que coloquei a melhor 
esfiha de São Paulo a R$0,19. De repente, 
a população daquela região ficou saben-
do que lá tinha uma esfiha deliciosa, feita 
na hora, por um custo-benefício excelen-
te. Então, foram 42 dias de fila na porta! 

Fale das inovações da empresa, como 
a Pizza Hab e as marmitas Mita.

A Pizza Hab foi uma ação de marketing 
em que uma loja do Habib’s em São Paulo 
teve sua identidade visual alterada em três 
horas, atraindo público com distribuição 
de pizza gratuita e demonstrando a quali-
dade dos produtos a preços justos. Já a Mi-
ta, uma marca digital, oferece refeições de 
alta qualidade em um formato de marmi-
ta, visando a democratizar o acesso a ali-
mentos de qualidade a preços acessíveis. 
Com a verticalização dos nossos produtos, 
expandimos as nossas marcas e nos torna-
mos presentes na vida dos clientes. Na se-
gunda, a pessoa passa no Habib’s e come 
esfiha; na quarta, um nhoque no Raga-
zzo; na quinta, uma marmita entregue por 
delivery; no domingo, minicoxinhas de 
entrada e lasanha do Ragazzo como prato 
principal. Ou seja: a gente se reinventa e 
movimenta a vida dos brasileiros.

A inovação e a tecnologia sempre 
fizeram parte da nossa rede. Essa 

história do delivery, que hoje é moda, 
nós lançamos há 22 anos. O cliente de 
qualquer lugar do País fazia um pedido e 
era recebido por todas as lojas do Brasil”
ANTÔNIO ALBERTO SARAIVA, FUNDADOR DO HABIB’S

 
Com 300 restaurantes em todas as 
regiões do Brasil, como o Habib’s 
mantém a consistência e a qualidade 
em toda a sua rede? 

O Habib’s tem unidades de produção em 
todo o Brasil: tem o laticínio em Pro-
missão (SP); a sorveteria, a indústria de 
folhado e pastel de Belém em Monte Alto 
(SP); uma produção de pizzas em Curiti-
ba (PR), ou seja, nós temos uma capaci-
dade de produção espalhada pelo País, o 
que faz com que todos os estados mante-
nham o padrão de qualidade e a consis-
tência de cada um dos nossos produtos. 

Em um mercado altamente 
competitivo, como o de comida 
rápida, quais estratégias a marca 
adota para se manter relevante e 
continuar atraindo clientes? 

A forma de atrair o cliente, primeiro, é 
pela democratização. O que é a demo-
cratização? Você tornar os produtos do 
seu cardápio acessíveis a todas as clas-
ses sociais, a todos os gostos, a todas as 
idades, a todos os momentos. Democra-
tizar é tornar acessível, não só os preços 
como também a condição de vida que a 
pessoa queira viver. Essa foi a principal 
estratégia para continuar atraindo clien-
tes. Além disso, somos uma empresa 
inovadora, criamos marcas diferentes, 
e dentro das mesmas marcas estamos 
sempre criando e inovando em produ-
tos. São uma base de cinco a dez produ-
tos por ano. Isso desperta a atenção dos 
clientes e faz com que eles nos procu-
rem sempre para provar e se deliciar 
com esses novos lançamentos. Não fica-
mos sempre vendendo a mesma coisa. 
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de expansão que o nosso país tem. En-
tão, não há por que você ir para outro país 
tendo essa capacidade de absorção de ex-
pansão que temos aqui. Mas, certamente, 
vai chegar o dia de termos essa experiên-
cia internacional.

Em um cenário com novas tendências e 
preferências dos consumidores, como o 
Habib’s se mantém adaptável e ágil para 
acompanhar essas mudanças? 

O que os consumidores desejam é aquilo 
que a gente mais pesquisa e sobre o que a 
gente mais tem conhecimento. Passam 200 
milhões de clientes por ano em nossas re-
des. É muita gente! Esse contato com esse 
mundo de pessoas faz com que a gente sai-
ba todas as suas tendências, saiba aquilo 
que elas procuram, aquilo que querem e o 
quanto querem pagar. Por isso que a nossa 
empresa é uma rede criativa, inovadora, 
porque está sempre em contato com os 
consumidores. Sabemos o que o cliente da 
pizza quer, o que o cliente do prato árabe 
quer, o que o cliente da churrascaria quer, 
enfim… esse contato direto faz com que 
a gente se adapte e, de forma ágil, possa 
acompanhar as mudanças que solicitam. 

Que conselho daria para pequenos 
e médios empreendedores que 
se inspiram na rede para criar seu 
próprio negócio? 

O empreendedorismo é o desejo de vo-
cê criar alguma coisa, por mais simples 
que seja. Eu li o livro do Ray Krok, do 
McDonald’s, e eu queria achar o meu bo-
linho de carne, assim como ele achou o 
hambúrguer. Então é isto: você ter a von-
tade e o desejo de acreditar em si próprio, 
de construir um pequeno negócio, seja ele 
qual for. Talvez este seja o maior conselho: 
acreditar em si próprio, naquilo que pen-
sa e que sente. Persistência, sempre muita 
persistência, porque a luta e a conquis-
ta não são tão fáceis assim. Mas é dessa 
forma que as coisas começam. Começou 
para mim em uma lojinha na rua Cerro 
Corá, com 17 funcionários, e hoje são 600 
lojas com 13 mil colaboradores. E assim é 
a vida: sempre acreditar. 

Hoje nós somos, sem dúvidas, uma das 
empresas mais avançadas nisso com os 
nossos totens de atendimento, cupons, 
aplicativos, somos uma empresa de pon-
ta. Onde tem tecnologia tem Habib’s; e 
onde tem Habib’s tem tecnologia. 

Quais os planos de expansão 
futura, tanto dentro do País quanto 
internacionalmente? 

A expansão internacional é um tema que 
está sempre presente nas nossas conver-
sas, mas ela ainda não aconteceu porque 
o Brasil é um país muito extenso, com 
muitas oportunidades. E como nós es-
tamos em todos os estados, praticamen-
te há todas essas regiões para lançar as 
novas marcas e as novas criações que fa-
zemos por aqui. Sempre que pensamos 
no internacional, o nosso foco volta para 
o Brasil pelo potencial de crescimento e 

O Habib’s tem uma grande força 
de trabalho, empregando 13 mil 
colaboradores. Como vocês investem 
no desenvolvimento e no bem-estar de 
seus funcionários? 

A gente procura levar sempre motivação 
aos colaboradores por meio de planos de 
incentivo, premiações, reconhecimentos 
e programas internos. Enquanto grupo, 
sempre procuramos dar o máximo que 
podemos para manter os colaboradores 
motivados. Temos um programa de de-
senvolvimento de talentos para que to-
dos os colaboradores possam crescer na 
carreira. Temos muitos garçons que se 
tornaram gerentes, temos muitos geren-
tes que se tornaram administradores, e 
administradores que se tornaram sócios 
de loja. E, assim, não paramos nunca. 
Essa possibilidade de ascensão faz com 
que as pessoas se dediquem mais e aten-
dam melhor os nossos clientes.

Como o Habib’s utiliza a tecnologia e a 
inovação para atender sempre melhor? 

A inovação e a tecnologia sempre fize-
ram parte da nossa rede. Essa história do 
delivery, que hoje é moda, nós lançamos 
há 22 anos. O cliente de qualquer lugar 
do País fazia um pedido e era recebido 
por todas as lojas do Brasil. Tínhamos 
28 minutos para entregar o pedido lá 
em Porto Alegre ou em Belém do Pará. 
Tudo isso foi permitido pela tecnologia. 

As redes do Habib's pelo País recebem cerca de 200 milhões de 
clientes por ano. E entre os produtos mais vendidos estão as esfihas. 

Clube de Revistas 
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DEU CERTO

DE OLHO NOS 
PEQUENOS

  TEXTO DE CAMILA GUESA

EMPREENDEDORA CRIA CANAL E 
JOGOS EDUCATIVOS PARA PROMOVER 
EMPATIA E SOLIDARIEDADE EM 
CRIANÇAS DESDE A PRIMEIRA INFÂNCIA

“O mundo está 
precisando dessa 
transformação 
humana – mais 
do que nunca, 
precisamos 
fortalecer os 
valores de 
solidariedade e 
humanidade para 
que os adultos de 
amanhã se tornem 
protagonistas de 
boas ações”
JULIENE ALBANESI 
CAMPOS, FUNDADORA DA 
TURMINHA DA MILLIE

Clube de Revistas 
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Foi pensando em promover empatia 
e solidariedade em crianças desde 
a primeira infância que Juliene Al-

banesi Campos resolveu empreender em 
meio à pandemia da covid-19. Para isso, 
lançou um canal gratuito no qual a Tur-
minha da Millie – um grupo de persona-
gens animados – compartilhava, por meio 
da música, conteúdos de educação positi-
va para pequenos até seis anos, seus pais 
ou responsáveis e todos que busquem o 
brincar educativo e divertido. “Era um 
momento de incertezas para abrir um ne-
gócio mais formal, então resolvi iniciar o 
projeto criando um espaço para trazer ao 
mundo a ‘Turminha’, que ensinaria bons 
valores às crianças”, afirma.

Juliene conta que seu propósito sem-
pre foi ajudar o desenvolvimento socioe-

mocional dos pequenos e ensinar as crian-
ças a serem “pessoas melhores”. O nome foi 
inspirado por um sonho que teve durante 
a gestação da primeira filha, no qual viu 
uma boneca homônima que ensinava jus-
tamente os pequenos a praticarem o bem. 
“Desde então, ‘Millie’ se tornou não apenas 
o símbolo de nossa marca, mas também a 
expressão de nossos valores e a missão de 
promover um mundo melhor por meio da 
educação positiva”, diz Juliene.

Rapidamente, os vídeos ganharam es-
paço entre famílias e, hoje, já somam mais 
4,5 milhões de visualizações. 

Mas o projeto não parou por aí. Com a 
popularização, a empreendedora, junto a 
psicólogos e pedagogos, desenvolveu 12 
diferentes jogos estilo tabuleiro em uma 
linha composta por 24 opções distintas: o 

“Loto - Convivência Divertida”, com carte-
las e cartas de cenários distintos e de situa-
ções correspondentes que ajudam a men-
te e o raciocínio infantil a entender dife-
rentes cenários e enxergar respostas a es-
ses. Os jogos são acompanhados também 
de um manual com dicas de pedagogos 
para educar e ajudar no desenvolvimento 
socioemocional infantil. 

A ideia de Juliene era ampliar a mensa-
gem da marca por meio de games educati-
vos que servissem como ferramentas para 
que famílias pudessem repassar mensa-
gens de empatia, emoções e bons hábitos 
contra o bullying – e suas consequências 
socioemocionais – enquanto brincam, for-
talecendo os laços afetivos e ajudando a 
criar ambientes seguros e saudáveis para 
as crianças, onde possam desenvolver to-

São livros 
interativos, 
brinquedos 
educativos e 
jogos didáticos 
com o objetivo 
de propagar e 
contribuir para 
a formação 
cidadã das 
crianças.

Clube de Revistas 
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DEU CERTO

do o seu potencial sem medo de violência 
física e emocional. A aceitação foi tama-
nha que, com o lançamento, a empresa 
faturou R$500 mil em apenas três meses.

Para alcançar esse objetivo, houve um 
investimento significativo na produção 
dos jogos. Segundo conta a empreende-
dora, priorizaram uma escala de produção 
ampla para garantir a distribuição em to-
do o Brasil. “Embora não tivesse experiên-
cia prévia no setor de brinquedos, minha 
trajetória profissional anterior me propor-
cionou familiaridade com o processo de 
distribuição de produtos”, lembra.

 
ALÉM DA VENDA

De acordo com Juliene, o grande di-
ferencial da Turminha da Millie está na 
abordagem de toda uma linha de jogos 
com propósito. “Sabemos quão impor-
tante é para a criança a identificação das 
emoções e ter um olhar mais sensível pa-
ra a humanidade. Oferecemos algo diver-
tido aos pequenos, que, ao mesmo tempo, 
propaga essa mensagem e contribui para 
a formação cidadã das crianças. O mun-
do está precisando dessa transformação 
humana – mais do que nunca, precisa-
mos fortalecer os valores de solidarieda-
de e humanidade para que os adultos de 
amanhã se tornem protagonistas de boas 
ações. Somos pioneiros ao oferecer uma 
coleção exclusiva focada na formação hu-
mana das crianças, com produtos agradá-
veis e alegres, que estimulam o aprendi-
zado de forma lúdica e cativante”, explica.

Os principais desafios da Turminha da 
Millie hoje passam pela conscientização 
sobre a importância dos valores positivos 
na educação infantil; a criação de conte-
údos educativos que sejam atrativos e re-
levantes para as crianças; a disseminação 
da marca em um mercado competitivo e 
a garantia de que os produtos atendam 
às necessidades e expectativas dos clien-
tes. Em paralelo, mesmo com muita pre-
paração e antecipação, há ainda desafios 
relacionados à logística de distribuição e 
ao acompanhamento das tendências e de-
mandas do mercado infantil. 

BENEFÍCIOS 
DOS JOGOS 
EDUCATIVOS

 Æ Ajudam na rotina diária

 Æ Fortalecem a autonomia

 Æ Incentivam a organização

 Æ Estimulam a concentração

 Æ Aumentam a percepção visual

 Æ Desenvolvem habilidades sociais

 Æ Melhoram a percepção do outro

 Æ Estimulam a concentração

 Æ Incentivam o respeito e a 
diversidade

 Æ Melhoram a interação familiar

 Æ Ajudam na proteção das crianças

 Æ Incentivam atitudes seguras

 Æ Fortalecem o senso de 
responsabilidade

 Æ Ajudam a reconhecer as emoções

 Æ Estimulam o raciocínio lógico

EDUCAÇÃO 
PREVENTIVA
Dados do 17º Anuário Brasileiro de 
Segurança Pública, realizado pelo 
Fórum Brasileiro de Segurança 
Pública, revelam que 38% das 
escolas brasileiras relatam 
problemas com bullying, que, por 
sua vez, podem gerar problemas 
de saúde mental graves, 
rejeição social, entre outras 
consequências socioemocionais. 

CUIDADO REDOBRADO
A empreendedora à frente da Turmi-

nha da Millie ressalta que, na venda de 
produtos voltados para as crianças, é pri-
mordial priorizar a segurança, a adequa-
ção dos produtos à faixa etária e os con-
teúdos educativos e positivos. Além disso, 
transparência e clareza nas informações 
aos pais e responsáveis são essenciais pa-
ra garantir a confiança e a qualidade dos 
produtos. “Acredito que o sucesso do ne-
gócio está diretamente relacionado à nos-
sa capacidade de impactar positivamente 
a vida das crianças, especialmente num 
contexto em que o acesso à tecnologia e 
a exposição a conteúdos negativos estão 
cada vez mais presentes. A necessidade 
de promover valores como solidariedade, 
empatia e compreensão emocional nunca 
foi tão urgente, e os pais estão em busca 
disso para o desenvolvimento saudável de 
seus filhos”, diz. 

Para quem deseja empreender nesse 
ramo ou em qualquer outro, Juliene desta-
ca que é preciso ser o primeiro a acreditar 
em si mesmo e em seus sonhos, pesquisar, 
conversar com pessoas do ramo ou que 
possam expandir seu conhecimento e sua 
visão. “Não desistir, mas também não se 
apressar: é importante ter uma base mini-
mamente sólida antes de começar”, indica. 

Acompanhando o ritmo crescente, em 
2024, a expectativa é crescer cinco vezes 
mais.  

Clube de Revistas 



prevenir endividamentos, elenco aqui os 
principais erros dos gestores quando o 
assunto é controle de gastos: 

1. Olhar voltado para vendas, e não 
para recebimento. Muitos empreen-
dedores são bons em vender. Chega 
a ser algo natural para muita gente 
que abre o próprio negócio, porque 
essas pessoas, muitas vezes, gostam 
do produto ou serviço que ofere-
cem. Só que aí tem gente que acha 
que vender mais resolve e esque-
ce de olhar a linha de recebimento. 
Essa linha de recebimento precisa 
levar em conta as vendas a prazo e 
parceladas.

2. Não analisar cada item dos gastos. 
Os gastos, como já comentamos em 
artigo anterior, podem ser separa-
dos em caixinhas. Quando a gente 
sabe para onde está indo o dinhei-
ro, fica mais fácil fazer algum ajus-
te quando necessário. Além disso, 
saber onde estão os gastos permite 
compreender se determinado custo 
está acima da média de mercado. 
No varejo, por exemplo, o custo com 
pessoas costuma girar em torno de 
10% a 15% da receita. Em serviços, 
esse índice chega a 20%. É impor-
tante saber os seus custos e ques-
tionar os números. 

3. Ignorar a sazonalidade. É preciso 
considerar se há gastos sazonais, 
algo que precise entrar na conta do 
controle de gastos, assim como um 
incremento de receita em determi-
nado período do ano. 

EDUCAÇÃO&FINANÇAS POR MAURÍCIO GALHARDO

Como prevenir o 
endividamento

No Brasil, há cerca de 6,6 mi-
lhões de CNPJs no vermelho. 
Somadas, as dívidas chegam a 

R$130 bilhões, com o tíquete médio de 
cada débito estimado em R$2.745,60. 
Saber equilibrar as contas é uma arte. 
Como se vê, nem todo mundo consegue. 
Claro que há casos em que as razões do 
endividamento fogem do controle do 
empreendedor – mas nem sempre. 
A chave para prevenir tal problema está 
no controle de gastos, e muita gente se 
equivoca aqui, pensando que o controle 
envolve apenas cortar gastos e, do outro 
lado da balança, colocar os recebimentos. 
Não é só isso, a conta é mais complexa.
Colocar os recebimentos em um dos 
lados da equação é, sim, um dos pilares. 
Mas isso não significa somente lançar as 
vendas, porque existem as vendas a pra-
zo e parceladas, que vão cair em outros 
períodos, e a inadimplência, que precisa 
ser contemplada por quem não quer se 
deparar com um déficit no caixa.
Pensa comigo: se uma escola tem 100 
alunos e ela conta com o recebimento 
da mensalidade desses 100 alunos, mas 
apenas 80 estão pagando em dia, o caixa 
vai acusar essa diferença. É um exemplo 
simples, mas que acontece. O cálculo da 
inadimplência precisa estar previsto no 
controle de gastos da empresa. 
Outro ponto é que não dá para equili-
brar essa balança com gastos e recei-
ta equivalentes. O pratinho da receita 
tem que pesar mais, para a empresa dar 
lucro. Se os pratinhos estiverem iguais, 
certamente vai faltar dinheiro em algum 
momento. Diante disso, e para ajudar a 

Depois de averiguar tudo isso, vale ain-
da uma última observação. Então, além 
de equilibrar as contas e questionar 
seus gastos, é hora de rever a antecipa-
ção de recebíveis. 
Antecipar a receita virou algo corriquei-
ro para muitos varejistas. E se for algo 
sazonal, um mês ou outro, não há gran-
des problemas. Mas se isso for uma prá-
tica recorrente, se virou cíclico, sinal de 
alerta. Se você precisa da antecipação 
com frequência, pode voltar ao primei-
ro item deste artigo, que é aprender a 
equilibrar as contas. 
A antecipação, importante saber, é o 
pré-endividamento, porque você já está 
pegando dinheiro emprestado. Ok, é um 
recurso mais barato, sim, mas tem juros. 
O varejo está muito acostumado com 
a antecipação e vai tampando buraco 
com ela. Mas, olha, qualquer emprésti-
mo é consequência de um desequilíbrio 
de contas. Então, já sabe: se for pontual, 
tudo bem. Mas se for sempre, tem coisa 
errada. Não é saudável antecipar de for-
ma constante. 
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MAPA DA MINA

  TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

MUITO 
ALÉM DO 
PET SHOP

20   

MERCADO PET NÃO PARA DE 
CRESCER NO BRASIL. O SETOR 
ABRE ESPAÇO PARA UM UNIVERSO 
DE POSSIBILIDADES PARA AQUELES 
QUE PENSAM EM EMPREENDER

A GESTÃO&NEGÓCIOS 
COMPARTILHA QUATRO 
OPÇÕES DE NEGÓCIOS 
QUE PODEM SERVIR DE 
INSPIRAÇÃO PARA VOCÊ
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A ideia de animais 

de estimação 

como membros 

da família é relativamente 

recente, surgindo apenas 

nas últimas décadas. Se 

no passado os animais 

tinham um papel somente 

de proteção e guarda, 

ou até mesmo como 

forma de transporte, hoje 

o cenário é outro bem 

diferente: frequentemente 

são considerados 

membros da família.
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MAPA DA MINA

mais de estimação. A conscientização so-
bre a importância de oferecer produtos or-
gânicos, sustentáveis e éticos para os pets 
está impulsionando uma nova direção no 
mercado. Portanto, empresas que adotam 
esses valores e oferecem soluções inova-
doras para cuidar dos animais estão se 
destacando e conquistando a preferência 
dos consumidores.

Dados do relatório Mercado Pet Brasil 
2024, da Abinpet, apontam que a indústria 
pet brasileira cresceu 12,03% no ano pas-
sado e alcançou um faturamento de mais 
de R$47 bilhões. O relatório destaca o Bra-
sil como o terceiro maior mercado pet do 
mundo, com projeção de atingir US$  10 
bilhões este ano, segundo o Euromonitor 
International.

Um levantamento feito pelo Serviço 
Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 
Empresas (Sebrae) no ano passado mos-
trou que havia mais de 285 mil empresas 
voltadas para os animais de estimação. A 

No Brasil, essa transição de “me-
lhor amigo do homem” para membro 
da família tem sido reconhecida e dis-
cutida mais intensamente nos últimos 
anos. Para se ter ideia, o número de 
pets superou o de crianças nos lares 
brasileiros em 2015, e quase metade 
dos domicílios tinha um cachorro. Isso 
levou a uma adaptação do direito para 
reconhecer os laços afetivos existentes 
nas famílias, principalmente após se-
parações e divórcios.

Não à toa, o mercado pet aqui no 
País está em constante movimento, 
impulsionado por uma população de 
animais de estimação que ultrapassa 
167,6 milhões, incluindo 67,8 milhões 
de cães e 33,6 milhões de gatos, segun-
do dados da Associação Brasileira da 
Indústria de Produtos para Animais de 
Estimação (Abinpet). 

Esses números refletem não ape-
nas a presença quase onipresente de 
pets nos lares brasileiros, mas também 
a forte demanda por produtos e servi-
ços que atendam às necessidades dos 
companheiros. No entanto, com a sa-
turação evidente em segmentos tradi-
cionais, como pet shop, banho e tosa 
e creches, empreendedores estão bus-
cando oportunidades em nichos me-
nos explorados para se diferenciarem 
e prosperarem.

Setores como o de alimentos natu-
rais e gourmet para animais, serviços 
de hospedagem e turismo pet friendly, 
além de tecnologias voltadas para o 
bem-estar e monitoramento dos ani-
mais, estão ganhando destaque. Essas 
áreas representam oportunidades pa-
ra os empresários se sobressaírem em 
um mercado cada vez mais competi-
tivo, respondendo às demandas cres-
centes por produtos e serviços inova-
dores e de alta qualidade.

Além das tendências de merca-
do, há uma mudança significativa na 
mentalidade dos consumidores em re-
lação à saúde e ao bem-estar dos ani-

pandemia impulsionou o atendimen-
to do setor e, por consequência, a ofer-
ta de vagas. Segundo o Instituto Pet Bra-
sil, 2,83 milhões de oportunidades foram 
geradas em 2021, o que corresponde a 
um aumento de 6,2% em comparação 
com o ano anterior.

Dentre as oportunidades de merca-
do fora do “lugar-comum” quando se fa-
la de mundo pet estão os produtos pre-

mium, como alimentos diferenciados, 
brinquedos e roupas para atender às de-
mandas dos donos de animais de esti-
mação que humanizam os pets. 

Os cuidados preventivos continuam 
em alta, em opções que oferecem diag-
nósticos avançados e cirurgias especia-
lizadas para atender às necessidades de 
diferentes tipos de animais de estimação.

Outra vertente de atividades é a de 
brinquedos interativos e dispositivos 
conectados para monitorar a saúde e o 
bem-estar dos animais de estimação.

Da esquerda para a direita: os sócios Cleber Santos, Dan Batista, Gabriel Freitas, Maiara Silva e 
Júlio César. Eles criaram a Comport Pet, que dispõe de vários serviços para o setor, incluindo o 
Comport Ensino, universidade on-line criada na pandemia que oferece cursos profissionalizantes 
validados pelo MEC para quem deseja ingressar ou se aperfeiçoar no mercado.
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TURISMO PARA PETS
Viajar sem os companheiros de esti-

mação já não é uma opção viável para 
muitas pessoas há um bom tempo, ain-
da mais levando-se em conta que os ani-
mais de estimação são – reconhecida-
mente, inclusive – membros da família. 

Esta é uma das áreas em ascensão 
no mercado pet brasileiro, refletindo a 
crescente tendência de incluir os ani-
mais de estimação em atividades de la-
zer e viagens. 

Uma das principais áreas do turismo 
pet é a hospedagem pet friendly, que 
engloba hotéis, pousadas, resorts  e até 
mesmo casas de temporada que acei-
tam animais de estimação. Esses esta-
belecimentos oferecem comodidades e 
serviços específicos para os bichinhos, 
como camas confortáveis, áreas de la-
zer e alimentação adequada, proporcio-
nando uma experiência agradável tanto 
para os animais quanto para seus donos.

   23

A PetFriendly Turismo é uma empresa 
que ajuda a facilitar a contratação desses 
serviços, como se fosse uma agência de 
viagens. A empresa oferece consultorias 
com especialistas em diferentes áreas, des-
de serviços veterinários até informações 
sobre documentações necessárias para 
viajar com o animal de estimação, além de 
trabalhar em colaboração com prestado-
res de serviços locais, como hotéis, restau-
rantes e companhias de transportes.

Oferece pacotes variados, por exemplo, 
Platinum, Gold e Prata, além de opções di-
versificadas, como somente consultoria, 
documentação e bilhete plus, que inclui a 
emissão e reserva de passagens. Ao todo, a 
empresa já ajudou mais de 5 mil animais 
a serem transportados de maneira segura.

Em 2023, a PetFriendly Turismo alcan-
çou um faturamento aproximado de R$3 
milhões. Para 2024, a empresa projeta um 
aumento significativo, com a meta de atin-
gir R$5 milhões.

CURIOSIDADE

A CIDADE MAIS 
PET DO PAÍS FICA 
EM SÃO PAULO
Existe uma cidade no interior 
de São Paulo que é conhecida 
como “a capital nacional dos 
pets”. Não pela quantidade 
de animais, mas sim pela alta 
concentração de empresas. 
Trata-se de Cafelândia, na região 
de Bauru, a 414 quilômetros da 
capital. O município tem 16 mil 
habitantes e pelo menos 88 
empresas que produzem os 
mais variados tipos de produtos, 
de acordo com o Sebrae. A 
cidade recebeu, no ano passado, 
o selo Arranjo Produtivo Local 
(APL), oferecido pelo governo 
do Estado, que reconheceu o 
município como importante 
centro de distribuição do setor.

“Nós criamos 
um modelo de 
negócio que é 

economicamente 
viável e vantajoso 
para o investidor. 

Mas ao mesmo 
tempo estamos 

falando de um 
assunto de saúde 

pública em um país 
que tem quase um 
animal doméstico 

por pessoa”
MONIQUE RODRIGUES, 
MÉDICA VETERINÁRIA E 

FUNDADORA DA CLINICÃO

Clube de Revistas 



24   

CLUBE DE ASSINATURA
PARA PETS

Já pensou em todo mês receber um box 
com brinquedos, petiscos e as novidades 
do mercado pet? A mania dessas caixas 
de “surpresas” tem se espalhado cada vez 
mais no País, e não ia demorar muito para 
essa moda chegar a esse nicho. 

O BOX.Petiko, da Petiko, é um serviço 
para cães e gatos em que são enviados pe-
lo menos cinco itens por mês, incluindo 
brinquedos para promover o enriqueci-
mento do ambiente onde eles vivem e a 
diversão, petiscos super premium e novi-
dades do mercado que variam de acordo 
com o tema do mês.

O balanço anual da empresa apon-
ta um aumento de 10% na base de assi-
nantes ativos do BOX.Petiko e de 50% no 
SHOP.Petiko, o e-commerce da marca. A 
empresa registrou acréscimo de 20% no 
faturamento. “Além do desenvolvimento 
de brinquedos e comedouros para o clu-
be de assinaturas, começamos a desen-
volver brinquedos para lojas físicas e par-
ceiros estratégicos. O surgimento desses 
novos canais colaborou para o aumento 
de mais de 45% no número de brinque-
dos e comedouros vendidos em 2023 em 
comparação com o ano anterior”, explica 
o CEO da Petiko, Luciano Miranda.

A Petiko, criada em 2014, com sede em 
São Carlos (SP), é uma empresa de ino-
vação pet com foco na experiência entre 
os tutores e seus bichinhos, por meio da 
oferta de produtos e disponibilização de 
informações para milhares de amantes 
dos animais.

SEU PET COMO INFLUENCER?
No Brasil, assim como em outros lu-

gares do mundo, os influencers pets têm 
milhões de seguidores em plataformas 
como Instagram, TikTok e YouTube. Eles 
são vistos como fontes de entretenimen-
to, inspiração e até mesmo como mode-
los a serem seguidos, influenciando as 
decisões de compra de produtos e servi-
ços relacionados a animais de estimação.

E, assim como os humanos, eles tam-
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bém têm empresários e agências de ma-
rketing por trás das ações. Uma assesso-
ria digital especializada neste setor foi 
criada, a Efeito Mídias. 

A meta é alcançar um faturamento 
de R$1 milhão com uma carteira de 500 
clientes até o final do ano, com cresci-
mento de 30% em 2025.

A empresa faz parte do grupo Com-
port Pet, que reúne as atividades mais 
tradicionais, como creche, hotel, adestra-
mento (Comport Franquia), banho e to-
sa, clínica e loja (Comport Pet), além da 
Comport Ensino, universidade on-line 
criada na pandemia que oferece cursos 
profissionalizantes validados pelo MEC 
para quem deseja ingressar ou se aperfei-
çoar no setor, e a Comport Tech, um sis-
tema de gestão para o mercado, com foco 
nos estabelecimentos que atuam na área.

IDEIA INOVADORA
Se o atendimento dos pet shops já po-

deria ser franqueado, as clínicas veteri-
nárias também podem. Criada em Gua-
ratinguetá (SP) pela médica veterinária 
Monique Rodrigues, a Clinicão surgiu em 
1993, quando ainda não existia esse boom 
do mercado pet. Foi uma das primeiras 
a levar a tecnologia de hemograma em 
cães para fora dos grandes centros e cres-
ceu com base na inovação. “Nós criamos 
um modelo de negócio que é economi-
camente viável e vantajoso para o inves-
tidor. Mas ao mesmo tempo estamos fa-
lando de um assunto de saúde pública 
em um país que tem quase um animal 
doméstico por pessoa”, afirma Monique. 

MAPA DA MINA

O franqueado não precisa necessa-
riamente ser da área, desde que tenha a 
vontade de atuar nesse ramo. Em 2023, 
com três unidades em atividade, a mar-
ca faturou mais de R$2 milhões. Para 
este ano, a ideia é dobrar o número de 
unidades e ultrapassar a marca dos R$4 
milhões. Além disso, o projeto inclui a 
expansão para fora de São Paulo.

A Clinicão concentrou-se em criar 
uma rede de gestão e auxílio aos fran-
queados e colaboradores, e por isso 
optou, até então, por abrir apenas uma 
unidade por ano. Agora, com esse mo-
delo bem estruturado, chegou a vez de 
investir pesado nas franquias. 

PEGA A LETRA! 

DIREITO AO 
RESPEITO
A Declaração Universal dos 
Direitos dos Animais, da 
Organização das Nações 
Unidas (ONU), redigida em 
1978, contribuiu para a visão 
de que os animais não são 
“coisas”, estipulando que cada 
animal “tem direito ao respeito” 
e “o direito de viver e crescer 
segundo o ritmo e as condições 
de vida e de liberdade que são 
próprias de sua espécie”. Além 
disso, a proteção prevista na 
Constituição Federal do Brasil 
reforça a ideia de que os animais 
merecem respeito e cuidado.

Clube de Revistas 
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Se você já foi demitido e precisou 
começar do zero, entenderá o que 
direi aqui. Em 2003, depois de se-

te anos em uma empresa e oito promo-
ções, fui demitida. Meu mundo desabou. 
As relações, de todos os âmbitos, se 
transformaram. Me sentia um E.T. e tam-
bém invisível. Doía. Achava que era o fim.
Depois de muitas tentativas, um empre-
go temporário e uma sociedade frustra-
da, resolvi, em 2005, apostar no sonho de 
criar uma agência com o foco na minha 
formação de Relações Públicas com 
tudo que eu acreditava ser necessário 
tecnicamente.
Tive mais pessoas duvidando do que 
acreditando. Porque a estrutura era eu, 
um computador, um telefone (da época!) 
e internet discada. Investimento: zero re-
al. Nada mais.
Depois ganhei uns móveis de uma ami-
ga. O engraçado é que ela quis doar para 
uma igreja e o padre não quis porque 
achou velho demais! Eu, por outro lado, 
achei um luxo. Assim, aquela pequenina 
empresa começou.
Se naquela época o termo startup já 
fosse popular, certamente a Pessoa 
Comunicação e Relacionamento seria 
exatamente o modelo de negócio dis-
ruptivo, escalável, inovador em sua área 
e criado em um cenário de incertezas. 
Porque éramos exatamente assim! Para 
completar o cenário de incertezas, no 
terceiro mês de funcionamento, quando 
só tínhamos um cliente (a @ramacrisna), 
descobri que estava grávida. Enfim, para 
o enredo ter mais emoção! Àquela altura, 
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Demissão: fracasso 
ou oportunidade

eu olhava em frente, mas não via nada 
concreto. Não sabia como seria admi-
nistrar uma empresa e um bebê sozinha. 
O futuro era apenas um borrão para 
mim. Não havia como prever nada. 
Sem opções, eu criei a minha história. 
Trabalhei bastante enquanto grávida. 
Lembro de um dia estar às 23h entre-
gando um projeto. Os amigos insis-
tiam para eu ir embora, mas dentro de 
mim eu sentia que aquela era a única 
chance que eu tinha. Não podia desis-
tir. Mentalizava a empresa crescendo. 
Mentalizava a Júlia como uma filha que 
me ajudaria na jornada. Mentalizava ser 
reconhecida por meu trabalho com as 
relações públicas e gerando empregos 
e prosperidade. E, claro, mais que men-
talizar, coloquei a mão na massa! 
Quando minha filha nasceu, em 2006, 
eu já tinha seis clientes e uma colabo-
radora sensacional. Nesse caminho 
vieram clientes, colaboradores e eu 
desenhei algumas metodologias ino-
vadoras. Desenvolvi processos que eu 
acreditava serem úteis para valorizar o 
trabalho estratégico que aplicávamos.
Recebi prêmios, fiz um curso de 
Comunicação Internacional, mentorei 
jovens, gerei empregos, colaborei com o 
crescimento de empresas, fui conside-
rada pelo Conselho da minha profissão 
uma referência na área. 
Inconformada com o discurso de que 
não era possível mensurar a comunica-
ção (lembrem-se de que ali as métricas 
digitais ainda estavam engatinhando), 
criei uma metodologia que, mais do que 

prestar contas do trabalho, trazia dash-

board com indicadores para análise de 
passos futuros: o Entre a Gente. 
Fiz tudo da minha cabeça, pois, apesar 
de ter nove anos de atuação em comu-
nicação corporativa antes de fundar a 
Pessoa, nunca atuara com relaciona-
mento com a mídia. 
Hoje entendo que este é o preço de ino-
var e ser disruptiva. Já fiquei feliz em ter 
uma das nossas inovações escolhidas, 
investida e acelerada pelo Sebraetec: o 
sistema de mensuração em comunica-
ção Entre a Gente. E mais: o projeto foi 
tutorado por duas feras da inovação re-
conhecidos internacionalmente: Leandro 
Libério e Rodrigo Sol, da Raro Labs. 
Olho para trás e vejo que não foi fácil, 
mas reconheço a mão de Deus e dos 
amigos-irmãos que Ele enviou também. 
Vejo a importância de ser questionadora, 
inconformada e não aceitar manter algo 
porque “sempre foi assim”.
E eu continuo olhando pra frente com fé, 
sorriso no rosto, esperança no olhar e a 
certeza de que 200 clientes reais aten-
didos de toda parte do Brasil e interna-
cionalmente em cidades como Lisboa, 
Barcelona, Maputo em Moçambique e 
Santiago do Chile são apenas o começo 
dessa jornada que ainda tem muito chão 
pela frente!
Por que conto isso nesta edição da 
Gestão&Negócios? Para que você possa 
conhecer um pouco mais daquela que 
humildemente compartilha temas inspi-
racionais com você. Desejo que você siga 
firme e que possa compartilhar boas-
-novas de seu sucesso e inspirar mais e 
mais pessoas!
Um abraço afetuoso. 

Clube de Revistas 



A GESTÃO&NEGÓCIOS LANÇOU UM DESAFIO PARA LÍDERES 
DO FRANCHISING NO BRASIL: DAR DICAS PARA AQUELES 

QUE QUEREM EMPREENDER NO SEGMENTO, MAS QUE 
AINDA ESTÃO NO COMEÇO. ELES EXPLICAM QUE O SUCESSO 

DEPENDE MUITO DO EMPENHO DE CADA UM

  TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

FRANQUIA

PARA O 
FRANCHISING
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O primeiro passo no empreendedorismo 
nem sempre é tarefa fácil. Por isso, con-
tar com uma marca estabelecida e que 

dê todo o respaldo acaba sendo uma ajuda e tan-
to. O franchising é a solução. 

No entanto, a transição para o sistema de fran-

chising exige uma compreensão profunda não 
apenas da marca em si, mas também do conjunto 
único de práticas e diretrizes que sustentam to-
do o modelo. Portanto, para 
prosperar nesse ambiente 
altamente competitivo, os 
franqueados iniciantes de-
vem assimilar rapidamente 
os princípios fundamentais 
que impulsionam o sucesso 
dentro do franchising. 

Desde a compreensão 
da identidade da marca até 
a adoção de uma mentali-
dade empreendedora, há 
uma série de diretrizes es-
senciais que podem moldar 
a jornada de um franquea-
do iniciante em direção ao 
sucesso. 

O diretor de Marketing e 
Comunicação da Associa-
ção Brasileira de Franchi-
sing (ABF), Rodrigo Abreu, 
garante que é válido averi-
guar se há sinergia com o 
segmento e a marca esco-
lhida pelo franqueado. “É 
preciso verificar se, com todas as taxas, o futu-
ro empreendedor tem todo o capital necessário, 
além de uma reserva para se manter até o negó-
cio começar a dar lucro, enquanto não alcança 
um ponto de equilíbrio”, afirma Abreu. 

O especialista lembra que é preciso analisar se 
há disponibilidade do território desejado e quais 
são as regras de preferência ou exclusividade em 
território, e as regras da franqueadora colocadas 

na circular de oferta de franquia. “Não menos im-
portante, vale verificar a reputação da franquia 
em plataformas de reclamações. E aí eu falo da 
reputação perante os clientes finais durante o 
processo de decisão de compra e da reputação da 
franquia ante os atuais franqueados e os franque-
ados que saíram”, acrescenta.

Outro ponto que faz a diferença é checar se a 
rede é associada à ABF, até como forma de com-

provar todas as informa-
ções que são repassadas pe-
la empresa.

Abreu vai além e reforça 
a necessidade de analisar 
a lucratividade, a saúde fi-
nanceira da franqueadora e 
o cumprimento das exigên-
cias legais. 

É claro que, mesmo com 
tudo isso, ter a cabeça fria é 
fundamental antes de assi-
nar um contrato. O diretor 
de Marketing e Comunica-
ção da ABF afirma que de-
cisões tomadas sob pres-
são e sem o devido tempo 
de pensamento por parte 
do franqueado podem de-
terminar o fracasso de um 
acordo. “Para ter sucesso, é 
necessário ter foco em re-
sultados, uma forte organi-
zação e perseverança, por-
que as coisas não vão ser 

boas todos os dias. Versatilidade também é im-
portante, talvez muito ligada ao dinamismo, mas 
a versatilidade está em você conseguir se adaptar 
rapidamente ao mercado em que estiver atuan-
do”, explica. 

A Gestão&Negócios listou dez passos – ou di-
cas, como prefira – importantes com a ajuda de 
dez executivos de redes que são destaque no Bra-
sil em 2024. Acompanhe. 

“Versatilidade 
também é 

importante, talvez 
muito ligada ao 

dinamismo, mas a 
versatilidade está 

em você conseguir 
se adaptar 

rapidamente ao 
mercado em que 
estiver atuando”

RODRIGO ABREU, 
DIRETOR DE MARKETING 

E COMUNICAÇÃO DA 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA 

DE FRANCHISING (ABF)

Clube de Revistas 
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DICA:

APOSTE NA 
INTERNET COMO 
SUA GRANDE 
ALIADA
FRITZ PAIXÃO, CEO da 
CleanNew, uma das maiores 
franquias de higienização e 
conservação de estofados do 
Brasil, acredita que atualmente 
o escalonamento do negócio 
junto ao marketing digital é 
uma das principais ferramentas 
de crescimento. “Utilize as 
ferramentas gratuitas que hoje 
estão disponíveis a qualquer 
empresa e qualquer pessoa 
para conseguir, de fato, um 
alcance infinito por meio da 
internet. Estude o nicho e 
entenda o que pode viralizar 
nas redes sociais. Produza esse 

vídeo e acredite no algoritmo. 
Foi assim que conseguimos, 
que fazemos e investimos cada 
vez mais. Os vídeos que mais 
viralizam não são profissionais, 
e sim amadores, pois as 
pessoas amam comprar, mas 
odeiam que alguém venda 
algo para elas”, afirma.

Investimento inicial: a partir de 
R$59,9 mil (inclui: equipamentos, 
estoque, kits de uniforme e taxa 
de franquia)
Unidades em operação:

53 (40 no Brasil e 13 internacionais)

Taxa de franquia:  
a partir de R$22 mil

Capital de giro: a partir de R$8 mil

Royalties: a partir de R$500

Fundo de publicidade: 5%

Faturamento médio mensal:
de R$14 mil a R$30 mil

Lucro médio mensal: 30%

Prazo de retorno: de 6 a 12 meses

Prazo do contrato: 5 anos

DICA:

ACREDITE NO 
FRANQUEADOR
“Acredite e execute tudo 
aquilo que o franqueador 
está transmitindo de 
conhecimento do negócio. 
Não queira inventar a roda 
ou achar que sabe mais 
do negócio que a franquia. 
Com o passar dos anos você 
verá que a experiência e 
a troca de conhecimento 
são determinantes para o 
sucesso do negócio.”

PEDRO PAIXÃO, CEO da 
Ultra Cursos, rede de escolas 
de ensino profissionalizante

Investimento inicial: a partir de 
R$125 mil (inclui: taxa de franquia, 
obra civil e capital de giro)

Unidades em operação: 27

Taxa de franquia: R$40 mil

Capital de giro: R$30 mil

Royalties:
6% do faturamento bruto

Taxa de publicidade:
1% do faturamento bruto

Faturamento médio mensal: 
R$65 mil

Lucro médio mensal: R$15 mil

Prazo de retorno: de 8 a 12 meses

Prazo do contrato: 5 anos©
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Conheça como ela trabalha, seus 
valores, visão e missão, e como 
é a sua rotina. Ela precisa ter 
processos e modelo de negócio 
bem definidos, uma boa reputação 
no mercado, especialmente dos 
franqueados e clientes. Precisa 
dar suporte constante, desde a 
escolha e formatação do ponto, 
acompanhamento dos indicadores 
até o contato com clientes e 
fornecedores. Um diferencial 
importante é ter acesso aos sócios 
e à equipe. O franqueado também 
tem papel importante no sucesso 
de sua unidade. Ele precisa ser 
muito comprometido, isso significa 
investir energia, tempo e recursos 
financeiros, além de se manter 
sempre atualizado.”

JOÃO PIFFER, CEO da PróRir, rede 
de consultórios odontológicos

Investimento inicial:  
R$300 mil (inclui: taxa de 
franquia e instalação)

Unidades em operação: 19

Taxa de franquia: R$35 mil

Capital de giro: R$20 mil

Royalties: 5% do 
faturamento bruto

Taxa de publicidade: 2%

Faturamento médio mensal:
R$150 mil

Lucro médio mensal: 25%

Prazo de retorno:  
de 18 a 24 meses

Prazo do contrato: 5 anos

“Não existe uma fórmula para 
garantir que o negócio dê certo, 
mas existem várias orientações 
importantes que podem ser a 
chave do sucesso. Por exemplo, 
primeiro escolha a franquia 
certa, que atue em um mercado 
com o qual você se identifica. 

DICA:

BUSQUE O 
RESULTADO 
E APOSTE EM 
SEUS DONS E 
HABILIDADES
Pioneiro em microfranquias no 
País, ARTUR HIPÓLITO, sócio-
diretor da Home Angels, maior 
rede de cuidadores de idosos 
da América Latina, afirma que 
o caminho do sucesso é a 
identificação com o segmento e 
a persistência em fazer dar certo. 
“Tudo nasce com um propósito. 
Se não tiver isso, não vai ter 
sucesso. É preciso ter o desejo; 
a pior coisa que existe é olhar 
para o franchising procurando 
algo que dê dinheiro. Nem tudo 
que é bom para o outro é bom 
para você, por isso é importante 
avaliar os dons e as habilidades e 

Investimento inicial: a partir 
de R$40 mil (inclui: capital 
de giro)

Unidades em operação:
mais de 200

Taxa de franquia:
a partir de R$30 mil

Capital de giro: R$10 mil

Royalties: a partir de 6% do 
faturamento bruto (isento no 
primeiro ano de operação)

Fundo de publicidade:
2% do faturamento bruto

Faturamento médio mensal:
a partir de R$70 mil

Lucro médio mensal:
20% do faturamento bruto

Prazo de retorno:  
de 6 a 12 meses

Prazo do contrato: 4 anos

pensar como colocar isso dentro 
do mercado. Também é preciso 
tomar cuidado com o modismo 
e as tendências. O sucesso 
é resultado do desejo, dons/
habilidades e entendimento de 
como encontrar um mercado 
disponível no qual atuar.”
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DICA:

SEJA MUITO 
COMPROMETIDO 
E MANTENHA-SE 
ATUALIZADO
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FRANQUIA

DICA:

TRATE A SUA 
EMPRESA COMO 
GRANDE DESDE 
SEMPRE, PARA 
QUE ELA SE TORNE 
PODEROSA UM DIA
YCARO MARTINS é CEO e sócio -
-fundador da Vaapty, pioneira 
do franchising no segmento de 

intermediação de venda de 
veículos no Brasil. A marca virou 
franquia em 2021 e tem 200 
unidades vendidas pelo País. 
Ycaro elenca que conhecer 
e estudar bem o modelo de 
negócio, fazer uma pesquisa 
de mercado e estudar o ponto 
em que pretende abrir uma 
unidade, além de definir e 
seguir os processos, fazem 
toda a diferença. “Invista em 
uma agência especializada 
em marketing, que ajude 
a alavancar, desde o início, 
o projeto como um todo. 
É essencial também que o 
empreendedor estude para se 
desenvolver. Trate sua empresa 
como grande desde sempre, 
para que ela se torne poderosa 
um dia, e implemente cultura e 
propósito. Isso é que vai definir 
o jogo e alavancar resultados 
acima da média”, diz o CEO.

Investimento inicial: R$200 mil 
(inclui: taxa de franquia e loja)

Unidades em operação:
80 unidades implantadas

Taxa de franquia: R$90 mil

Capital de giro: R$80 mil

Royalties: R$250,00 por 
veículo intermediado

Fundo de publicidade: R$500

Faturamento médio mensal:
R$180 mil

Lucro médio mensal: 35%

Prazo de retorno:  
de 9 a 12 meses

Prazo do contrato: 5 anos

DICA:

ESTIPULE  
METAS E AÇÕES
Quando decidiu empreender, 
RAFAEL SCHINOFF, CEO 
e fundador da Padrão 
Enfermagem, não tinha renda 
nem reservas financeiras. 
Inspirado na profissão da 
mãe, tornou-se auxiliar 
de enfermagem, criou a 
Padrão Enfermagem, que é 
a ponte entre os cuidadores 
e profissionais da área de 
enfermagem e as famílias 
que precisam desses tipos de 
serviço. Ele conta que é muito 
importante o franqueado 
estipular metas e ações para 

Investimento inicial: R$50 mil

Unidades em operação: 53 

Taxa de franquia: R$50 mil

Capital de giro: R$30 mil

Royalties:  
8% do faturamento bruto

Fundo de publicidade:
2% do faturamento bruto

Faturamento médio mensal:
R$25 mil

Lucro médio mensal: até 50%

Prazo de retorno: 18 meses

Prazo do contrato: 5 anos

o primeiro ano de atividade. 
“O início de qualquer negócio 
exigirá uma rotina bem definida 
e muita disciplina na gestão 
da unidade, pois percebo que 
muitos franqueados confundem 
liberdade de horário de trabalho 
com trabalho esporádico, o que 
acaba prejudicando o resultado 
financeiro da empresa”, comenta.
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Investimento inicial: R$34 mil

Unidades em operação: 172 

Taxa de franquia: R$19 mil

Capital de giro: R$5 mil

Royalties: R$990/mês

Fundo de publicidade: isento

Faturamento médio mensal:
R$15 mil

Lucro médio mensal:  
de 35% a 75%

Prazo de retorno:  
de 6 a 12 meses

Prazo do contrato: 5 anos

DICA:

SEJA 
PERSISTENTE
RODRIGO RESSURREIÇÃO, 
CEO e fundador da Total Clean, 
rede referência na limpeza 
e higienização de estofados, 
sempre sonhou em empreender, 
mas faltava a chance de 
apostar em algo. Foi quando o 
desemprego de sua irmã abriu 
as portas para que iniciasse 
a vida como dono do próprio 
negócio. Ele conta que, para que 
o negócio desse certo, foi preciso 
encontrar algo com o qual se 
identificasse, e então encontrar o 
nicho de atuação ideal, pesquisar 
tudo sobre o segmento, desde os 

Investimento inicial:  
R$120 mil (inclui: taxa de 
franquia e instalações)

Unidades em operação: 5

Taxa de franquia: R$40 mil

Capital de giro: R$20 mil

Royalties: R$1 mil mensal (inclui: 
sistema de gestão e CRM)

Taxa de publicidade:  
R$1,5 mil mensal, administrado 
pelo franqueado

Faturamento médio mensal:
a partir de R$350 mil

Lucro médio mensal: 12%

Prazo de retorno: 12 meses

Prazo do contrato: 5 anos

Para o CEO da Energy+, RODRIGO 
BOURSCHEIDT, identificar-se com 
o negócio é importante, porém 
olhar os indicadores financeiros da 
franquia é tão necessário quanto. 
“Hoje existem muitos modelos 
de negócios em que o ponto de 
equilíbrio e o potencial máximo de 
faturamento estão muito próximos. 
Nesse caso, o empreendedor 
precisará vender muito e sempre 

ficará no limite do que é possível 
faturar para sobreviver. Minha 
dica é investir em um modelo 
de negócio enxuto, no qual o 
ponto de equilíbrio e o potencial 
máximo de faturamento 
estejam distantes”, afirma. Para 
identificar isso é preciso pregar 
o Demonstrativo de Resultado 
do Exercício da franqueadora e 
comparar com os resultados dos 
TOP franqueados da marca. Eles 
precisam ter um faturamento 
de 5 a 10 vezes maior do que 
o que a marca propõe de DRE 
mínimo. Então, se o ponto de 
equilíbrio é R$100 mil/mês, o TOP 
1 franqueado da marca tem que 
faturar pelo menos R$1 milhão/
mês. Esse é um ótimo indicador 
de um bom negócio para investir.

concorrentes até os produtos 
e serviços inovadores do setor. 
“O sucesso para qualquer 
coisa que a pessoa possa 
empreender é ser persistente o 
tempo inteiro”, comenta.

©
 D

IV
U

L
G

A
Ç

Ã
O

 /
 E

N
E

R
G

Y
+

©
 W

A
R

L
E

Y
 F

E
R

R
E

IR
A

 L
E

N
Z

 F
IL

M
S

DICA:

O PONTO DE EQUILÍBRIO E O POTENCIAL MÁXIMO 
DE FATURAMENTO DEVEM ESTAR DISTANTES
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FRANQUIA

“Tenha um mindset de 
crescimento. O mundo dos 
negócios está em constante 
mudança, por isso é essencial 
adaptar-se e aprender com 
as experiências para melhorar 
continuamente o desempenho 
da sua franquia. Junto a isso, 
não se acomode com o status 

Investimento inicial: R$109 mil 
(inclui: taxa de franquia, capital de 
giro, primeiro estoque, materiais 
para implantação e inauguração, 
estrutura/montagem da loja)

Unidades em operação:  
mais de 300

Taxa de franquia: R$50 mil

Capital de giro: R$15 mil

Royalties: 5%

Taxa de publicidade: R$500,00

Faturamento médio mensal:
R$100 mil

Lucro médio mensal: 25%

Prazo de retorno: de 10 a 18 meses

Prazo do contrato: 5 anos

quo. Monitore regularmente 
o desempenho e ajuste suas 
estratégias conforme necessário 
para alcançar os objetivos 
estabelecidos. E, claro, valorize 
as pessoas que contribuem 
para o sucesso da sua franquia. 
Construa relacionamentos sólidos 
e transparentes, esteja ao lado dos 
melhores. Demonstre gratidão 
aos seus clientes pela preferência, 
reconheça o trabalho árduo e a 
dedicação dos seus colaboradores 
e mantenha uma postura de 
apreciação em relação aos seus 
parceiros e colaboradores.”

CRISTIANO CORRÊA, CEO 
da Ecoville, rede de franquias 
especializada em limpeza.

Para LUCAS ANDRÉ, fundador 
da Fast Tennis – rede de 
academias de tênis que oferece 
uma proposta inovadora 
e se dedica a transformar 
a prática do esporte em 
uma experiência única e 
divertida –, aproveitar todas as 
oportunidades de aprendizado 
é uma dica fundamental. 
“Mantenha-se como um 
eterno aprendiz: aproveite 
de forma intensa todas as 
informações, treinamentos 
e suportes fornecidos pela 
franqueadora. Aproveite todo o 
conhecimento de mercado que 
ela tem a oferecer e aplique-o 
para garantir o sucesso de sua 
franquia”, ressalta.

Investimento inicial: R$250 
mil (inclui: construção, capital 
de giro, taxa de franquia e taxa 
de implantação)

Unidades em operação: 8

Taxa de franquia: R$30 mil

Capital de giro: R$30 mil

Royalties: 10% do faturamento 
bruto (ou mínimo de R$3 mil 
no primeiro ano e R$5 mil a 
partir do segundo ano)

Fundo de publicidade: 2% 
de marketing local e 2% de 
marketing nacional (com base 
no faturamento bruto)

Faturamento médio mensal: 
de R$60 mil a R$70 mil

Lucro médio mensal:
de R$15 mil a R$20 mil

Prazo de retorno: 21 meses 
(breakeven no quarto mês)

Prazo do contrato: 5 anos

DICA:

APROVEITE TODO O 
CONHECIMENTO DE 
MERCADO DAS FRANQUIAS
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DEMONSTRE GRATIDÃO
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Avanços do franchising 
e seus reflexos na gestão 
das redes de franquias

A Associação Brasileira de 
Franchising realizou no início 
de maio a cerimônia de en-

trega do 32º Selo de Excelência em 
Franchising (SEF) e do 28º Prêmio 
ABF Destaque Franchising. No evento 
da maior celebração do setor no País 
exaltamos o franchising íntegro, tão 
defendido pela ABF e tão bem repre-
sentado pelas 230 marcas selistas, 
pelos franqueadores, franqueados e 
profissionais premiados.
Esses avanços estão refletidos também 
nas ações de advocacy da Associação, 
que se dedica à defesa e à promoção 
dos interesses de todos os associados 
e do setor como um todo, trabalhando 
junto aos poderes Executivo, Legislativo 
e Judiciário para que as políticas e a le-
gislação resultem em um melhor am-
biente de negócios no Brasil.
Com mais de 37 anos de história, a enti-
dade sempre defendeu, defende e de-
fenderá a manutenção dos altos padrões 
éticos e de transparência no setor, e essa 
atuação da ABF se reflete em cresci-
mentos para o franchising brasileiro.
Avançamos ainda mais na educação e 
na capacitação de franqueadores, fran-
queados – potenciais e em atuação no 
mercado – com o lançamento da ABF 
Academy, nova plataforma de educa-
ção da entidade, e com o Portal Parceria 
Sebrae ABF. Essas são iniciativas que 
resultam em uma gestão mais eficiente, 

competente e ética das franquias, 
maximizando as chances de suces-
so e de perenidade dos negócios.
Progredimos também na incorpo-
ração de práticas mais sustentáveis 
e socialmente responsáveis nos 
modelos de negócio de franquias. 
Isso não só melhora a imagem 
e credibilidade das marcas, mas 
também contribui para um impac-
to positivo maior na sociedade.
A inteligência artificial evolui no 
nosso setor, que é pautado pela 
inovação, contribuindo para otimi-
zar operações, personalizar serviços 
e melhorar a tomada de decisões.
Todos esses avanços são funda-
mentais e tornam o setor de fran-
quias brasileiro cada vez mais forte 
e digno de ser celebrado. 
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CRISTINA FRANCO É PRESIDENTE DO CONSELHO DA ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE FRANCHISING (ABF).
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FRANCAMENTE POR CRISTINA FRANCO

“ESSAS SÃO 
INICIATIVAS QUE 
RESULTAM EM 
UMA GESTÃO 
MAIS EFICIENTE, 
COMPETENTE 
E ÉTICA DAS 
FRANQUIAS, 
MAXIMIZANDO 
AS CHANCES 
DE SUCESSO E 
DA PERENIDADE 
DOS NEGÓCIOS”
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10 cairão à direita… 
  10 cairão à esquerda… 

MAS MINHA 
STARTUP VAI 
SE MANTER 
EM PÉ!
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S T A R T U P S

Vale da morte. O nome pode dar 
arrepios a qualquer um e, de 
fato, diz respeito a um dos pe-
ríodos mais turbulentos para 

uma startup. De acordo com uma pesqui-
sa conduzida pelo Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Se-
brae), aproximadamente 25% dessas pe-
quenas empresas fecham as portas no seu 
primeiro ano, enquanto 50% não conse-
guem ultrapassar o quarto ano de existên-
cia, ficando presas ao que é conhecido co-
mo o tal vale da morte. Mas o que é esse fe-
nômeno e como um negócio pode se pre-
parar para enfrentá-lo? Ou, em todo caso, 
para não enfrentá-lo? De fato, é um perío-
do de muitos desafios financeiros que po-
dem tornar as startups suscetíveis ao fra-
casso. É quase uma encruzilhada, em que 
o destino do empreendimento é decidido 
de acordo com as estratégias adotadas.

Conhecido como 
VALE DA MORTE, 
o período crítico 
de startups pode 
ser definidor de 
sucesso ou fracasso, 
de acordo com as 
estratégias adotadas 
antes mesmo de 
passar por ele

  TEXTO DE CAROLINA TAVARES

Clube de Revistas 
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NOSSA CAPA

A Start Growth, que atua no cenário 
de investimentos em startups desde 2014, 
tem sido uma força impulsionadora no de-
senvolvimento de negócios escaláveis e na 
formação de empreendedores. Sob a lide-
rança da fundadora e investidora especia-
lizada em acelerar negócios SaaS, Marilu-
cia Silva Pertile, a empresa lançou o Start 
Growth Method, responsável por guiar 
muitas startups por esse vale desolador, 
possibilitando saídas altamente rentáveis 
para os acionistas. 

Marilucia destaca a importância desse 
período crítico, observando que o merca-
do ainda tem poucos pagantes. Às vezes, 
nenhum pagante. “A experiência de pas-
sar pelo vale da morte é a maior de todas. 
Acompanhamos todo o processo, do vale 
até o momento do equilíbrio desta empre-
sa – financeiro, na grande maioria. É um 
período em que é necessário muito, in-
centivo financeiro e cada vez mais um net-

working focado. É uma etapa em que você 
está testando, validando a sua venda, a sua 
aceitação no mercado, mas não tem grana 
para isso acontecer. Então, é natural que, 
nesse período, o sofrimento do empreen-
dedor seja sempre maior do que nas outras 
etapas. O objetivo é sair dele rapidamente 
e já com lucratividade”, comenta a investi-
dora e mentora, que traz consigo uma vas-
ta experiência no setor de tecnologia, com 
um histórico de sucesso em vendas. 

Esse vale sombrio geralmente surge 
após o primeiro aporte de investimento. 
Nessa fase, o produto já está desenvolvido, 
as análises de mercado foram realizadas e 
a ideia foi validada com potenciais clien-
tes. No entanto, a startup ainda não gera 
receita suficiente para se sustentar. Sim-
ples assim. 

A verdade é que os primeiros estágios 
de uma startup demandam recursos pa-
ra impulsionar o produto, realizar testes 
e melhorias, aumentar a visibilidade e 
autoridade e estabelecer a máquina de 
vendas. Desde a concepção da ideia até 
as vendas efetivas começarem, a empre-
sa está praticamente operando sem gerar 
dinheiro, o que torna o vale da morte tão 
desafiador. Mas, antes de ceder ao deses-

pero, é fundamental compreender 
que atravessar o período é uma etapa 
natural no ciclo de vida do negócio. O 
segredo reside na capacidade de en-
frentar essa fase rapidamente e com o 
menor risco possível.

O primeiro passo está em entender 
os principais desafios. “Eles incluem 
falta de dinheiro, falta de caixa para 
fazer a operação funcionar, crescer e 
evoluir mais rapidamente. Falta mui-
ta experiência do mercado-alvo, en-
tão você tem algumas teses, algumas 
hipóteses, mas ainda não testou todas 
– e, para isso, também precisa de gra-
na. Então, uma coisa é consequência 
da outra. O que dói muito é o tempo, 
demora, o quanto você fica dentro do 
vale tentando sair. Normalmente, não 
há saídas fáceis. É preciso fazer mui-
tas coisas simultaneamente para que 
o vale da morte seja um histórico pas-
sado, mas fazendo parte da história da 
sua empresa. Há ainda o desafio de 
atrair talentos para executar essa ope-
ração toda que você sonha”, completa 
Marilucia.

PEDRAS NO CAMINHO
O empresário, investidor e mentor 

Rafa Prado também traz sua experiên-
cia em lidar com startups que enfren-
tam o período. Com formação em Sis-
temas de Informação e Gestão de Po-
líticas Públicas, destaca-se como um 
dos nomes mais influentes no cenário, 
sendo o fundador da empresa Brand 
Called You (BCY) e autor do best-seller 

100 graus - o ponto de ebulição do su-

cesso. Com vivências no Vale do Silício, 
Palo Alto e Miami, acumula conheci-
mento sobre inovação e modelos de 
negócio, que compartilha com mais 
de 25 mil alunos e 1.200 mentorados. 

Ele destaca três principais obstácu-
los que precisam ser superados. Pri-
meiro, é necessário contar com profis-
sionais competentes e engajados. Em 
segundo lugar, é preciso investir em 
tecnologia e protótipos, além de bus-
car capital de investidores ou anjos. 

A definição do orçamento de mar keting 
também pode ser um obstáculo signifi-
cativo, pois muitas vezes é difícil deter-
minar a alocação adequada de recursos 
para essa área. “E o terceiro desafio entra 
em aspectos verdadeiramente compor-
tamentais. Você tem uma grande ideia, 
mas não tem dinheiro ou tem dificulda-
de de ter capital humano. Tem dificulda-
des em gerenciar as suas próprias emo-
ções. É curioso isso, né? Então, existe 
uma questão de inteligência emocional 
muito importante e inteligência social. 
Soft skills é uma das questões extrema-
mente importantes para quem está co-
meçando um negócio”, acrescenta. 

Nassim Taleb, 
escritor e analista 
de riscos, acredita 
que investidores 
e aceleradoras 
valorizam uma 
ideia inovadora, 
mas também a 
capacidade de um 
fundador adaptar-se 
rapidamente e liderar 
com agilidade.
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TÁTICAS PARA MITIGAR OS 
RISCOS DA SUA STARTUP

VALIDAÇÃO DO MVP
(MINIMUM VIABLE PRODUCT):

 Æ A validação do MVP é essencial para 
entender a resposta do mercado à sua ideia 
ou solução.

 Æ Documente e registre os resultados da 
validação para orientar futuras inovações.

INOVAÇÃO CONTÍNUA:
 Æ Encare a inovação como um processo 

contínuo de descoberta.
 Æ Ajuste processos internos e modelos 

de negócios conforme necessário para 
melhorar a eficiência e a eficácia.

IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES:
 Æ Esteja atento às oportunidades de inovação 

que podem surgir no dia a dia da operação.
 Æ Registre e comente essas oportunidades 

para análise e implementação futuras.

PRIORIZAÇÃO DE INOVAÇÕES:
 Æ Priorize as inovações com base na sua 

capacidade de trazer retorno adicional ao 
negócio.

 Æ Avalie quais inovações têm o potencial de 
aumentar o faturamento e as priorize para 
minimizar riscos.

INVESTIMENTO CONSCIENTE:
 Æ Faça investimentos em inovação de forma 

consciente, considerando o risco associado 
a cada iniciativa.

 Æ Escolha as inovações que oferecem o maior 
potencial de retorno e que estão alinhadas 
com as necessidades do mercado.

REGISTRO E ACOMPANHAMENTO:
 Æ Registre todas as inovações propostas e 

implementadas para acompanhamento 
futuro.

 Æ Acompanhe de perto o progresso das 
inovações e ajuste conforme necessário 
para mitigar os riscos e maximizar o retorno.

1

2

3
4

5

6

Marilucia Silva Pertile, fundadora da Start Growth e mentora 
de startups, dá seis dicas de como diminuir os riscos da sua 
startup, especialmente no período do vale da morte
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Na busca por investidores, a habilida-
de de construir relacionamentos, persua-
dir e comunicar com clareza é essencial. 
Após conquistar o primeiro investimento e 
montar a equipe, a inteligência emocional 
torna-se base para manter a motivação e li-
dar com os desafios do negócio. A resiliên-
cia é fundamental para superar momentos 
difíceis e se fortalecer diante das adversi-
dades. A ideia de ser antifrágil, defendida 
pelo escritor e analista de riscos Nassim 
Taleb, destaca a importância de utilizar as 
dificuldades como oportunidades de cres-
cimento. Investidores e aceleradoras valo-
rizam uma ideia inovadora, mas também 
a capacidade de um fundador adaptar-se 
rapidamente e liderar com agilidade. 

Nesse cenário, o fundador e CEO da 
Congresse.Me, Luiz Gustavo Borges, lem-

NOSSA CAPA

bra que é um momento que exige foco 
na busca pelo “Product Market Fit”. Com 
o desgaste andando de mãos dadas com 
o processo, a motivação precisa ser esti-
mulada em toda a equipe, para que ela se 
mantenha engajada, organizada e mini-
mizando erros. Esse ponto pode ser ainda 
mais difícil quando os recursos saem do 
bolso do próprio sócio ou empreendedor. 
“Uma boa opção é atrair colaboradores ex-
perientes por meio de planos de stock-op-

tion, para que esses colaboradores possam 
acrescentar experiência à estratégia de 
crescimento da startup. O plano de stock -

-option é uma excelente alternativa pa-
ra startups em fase inicial de desenvolvi-
mento, por ser uma ferramenta de incen-
tivo ao colaborador que não depende de 
desembolsos significativos de caixa nesse 

“O plano de 
stock-option é 
uma excelente 
alternativa para 
startups em 
fase inicial de 
desenvolvimento, 
por ser uma 
ferramenta de 
incentivo ao 
colaborador que 
não depende de 
desembolsos 
significativos 
de caixa nesse 
momento delicado. 
A equipe certa 
pode ajudar a 
superar desafios 
e impulsionar o 
crescimento de sua 
empresa”
LUIZ GUSTAVO BORGES, 
FUNDADOR E CEO DA 
CONGRESSE.ME

Clube de Revistas 



Æ EFICIÊNCIA OPERACIONAL: 
A inteligência artificial 
(IA) pode ser uma aliada 
fundamental para startups 
na fase do vale da morte. 
Na gestão de estoque, por 
exemplo, a IA pode analisar 
padrões de consumo e 
previsões de demanda 
para ajustar os níveis de 
estoque de forma dinâmica, 
evitando excessos ou faltas 
que podem levar a perdas 
financeiras significativas. 
Esse ajuste fino não só 
reduz custos, mas também 
maximiza a eficiência do 
armazenamento. 

Æ ANÁLISE DE DADOS 
E ANTECIPAÇÃO DE 
TENDÊNCIAS: Algoritmos 
avançados de IA podem 
examinar grandes volumes 
de dados para identificar 
padrões e prever mudanças 
no mercado. Essa capacidade 
preditiva é crucial em um 
mercado volátil, permitindo 
que as startups se adaptem 
proativamente e ajustem 
suas estratégias de negócios.

Æ AUTOMAÇÃO 
DE PROCESSOS 
OPERACIONAIS: A 
automação de tarefas 
repetitivas e demoradas 
por meio da IA aumenta 
a eficiência geral das 
operações da startup, 
liberando os funcionários 
para se concentrarem em 
atividades de maior valor 
agregado. Isso não só melhora 
a produtividade, mas também 
a satisfação no trabalho.

Æ MARKETING 
PERSONALIZADO: A IA 
permite o desenvolvimento 

de estratégias de marketing 
personalizadas que 
aumentam o engajamento 
e a fidelidade do cliente. 
Algoritmos podem analisar 
o comportamento do 
consumidor para criar 
campanhas mais eficazes e 
personalizadas.

Æ SERVIÇO AO CLIENTE 
APRIMORADO: 
Chatbots inteligentes 
impulsionados por IA 
podem fornecer assistência 
personalizada e resolver 
rapidamente problemas 
comuns, melhorando 
significativamente a 
experiência do cliente e a 
eficiência operacional.

Æ PREVENÇÃO DE FRAUDES E 
SEGURANÇA CIBERNÉTICA: 
A IA é indispensável na 
detecção de padrões 
anormais que podem 
indicar tentativas de fraude, 
permitindo intervenções 
rápidas para proteger os 
ativos da empresa e melhorar 
a segurança cibernética.

Æ PLANEJAMENTO 
FINANCEIRO: Algoritmos de 
IA podem oferecer insights 
valiosos sobre fluxos de caixa 
futuros e ajudar na tomada 
de decisões financeiras mais 
informadas e estratégicas, 
com base em previsões de 
cenários futuros.

Æ OTIMIZAÇÃO DA CADEIA 
DE SUPRIMENTOS: Desde 
a previsão da demanda 
até a otimização das rotas 
de entrega, a IA pode 
revolucionar a logística das 
startups, reduzindo custos e 
melhorando a eficiência em 
toda a cadeia de suprimentos.

momento delicado. A equipe certa pode 
ajudar a superar desafios e impulsionar o 
crescimento de sua empresa”, aconselha. 

Borges ainda recomenda que as star-

tups mantenham um foco rigoroso no 
cliente, priorizando investimentos que ge-
rem retorno e deixando o supérfluo para 
depois. 

PREPARANDO-SE PARA
O VALE DA MORTE

Pior que estar no vale da morte é atestar 
o fim da startup. Para evitar tornar-se uma 
estatística de insucesso, os empreende-
dores precisam estar preparados, tanto fi-
nanceira quanto psicologicamente. Não se 
engane: é um período que demanda traba-
lho árduo, dedicação e resiliência. É preci-
so encarar o momento como um catalisa-
dor para crescimento exponencial, tirando 
o máximo proveito dessa fase, aprenden-
do sobre o mercado e aprimorando seu 
produto.

Para isso, reconheça que é impossível 
fazer tudo sozinho. Selecione cuidadosa-
mente pessoas que possam contribuir sig-
nificativamente para o seu projeto e isso 
ajudará a ter uma visão mais clara do que 
precisa ser realizado e como dividir as res-
ponsabilidades. Além disso, antes de ini-
ciar seu empreendimento, certifique-se de 
ter recursos suficientes para lidar com os 
desafios financeiros que virão. Ter um pla-
no B ou C é crucial, já que as coisas nem 
sempre saem como planejado. “O supor-
te é essa questão de apoio, ajuda, integra-
ções, conexões, de poder ajudar esse em-
preendedor com ideias, sugestões e estra-
tégias”, diz Marilucia. 

A investidora destaca a importância do 
apoio inclusive psicológico para os em-
preendedores. Ela ressalta a relevância de 
investir em empreendedores com expe-
riência e expertise no mercado-alvo, des-
tacando que a confiança e credibilidade 
nesse empresário são fundamentais pa-
ra o sucesso. Para isso dar certo, é preci-
so um planejamento cuidadoso, incluindo 
a identificação das verdadeiras dores do 
público que se deseja atingir e a validação 
constante das soluções propostas. Em re-

Use a IA a seu favor

ALAN NICOLAS, fundador da Comunidade Lendár[I.A], um ambiente 
colaborativo repleto de trocas, conexões e evolução exponencial.
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sumo, é preciso evitar riscos, testando e 
validando hipóteses diariamente.

Resiliência, neste caso, não se trata 
apenas de mais uma palavra bonita que 
está na moda. Adaptar-se rapidamente 
às demandas e focar apenas a solução 
ao invés do problema são lições práti-
cas para a vida. A remodelagem de um 
negócio pode ser extremamente custo-
sa. Por isso, vale a pena demandar tem-
po nesses cuidados. 

É um momento que pode determi-
nar o futuro do negócio. Por isso, é es-
sencial garantir financiamento ade-
quado para sustentar o crescimento da 
startup. Marilucia enfatiza a importân-
cia de buscar investimento externo, es-
pecialmente de investidores-anjos com 
experiência no mercado-alvo em ques-
tão. Esses profissionais não apenas for-
necem capital, mas também conexões, 
contatos e networking essenciais para 
ajudar a crescer de forma acelerada. 

Com o propósito de conseguir inves-
timento, obviamente, a ideia tem que 
ser muito boa. Mas é muito importan-
te, quando você está fazendo um plano 
estratégico, ter um deck de investimen-
to claro – e não adianta ficar fazendo 
apresentação com 30 lâminas, 50 lâmi-
nas… Investidor não vai ver isso. “Preci-
sa mostrar sua ideia, qual é o problema 
que você resolve, quais são as soluções 
que já existem no mercado no qual vo-
cê está se baseando e qual o seu dife-
rencial em relação a essas soluções, por 
que você acredita que essa sua solução 
vai ganhar escala”, detalha Rafael Prado.

Um plano financeiro bem definido, 
com uma apresentação clara da equi-
pe de gestão e o potencial de retorno 
do investimento é um pilar necessá-
rio. Prado recomenda, inicialmente, 
alocar 100% dos recursos para estrutu-
ra, profissionais e marketing, especial-
mente na fase do vale da morte. Existe 
uma preocupação dos investidores em 
entender como os recursos serão apli-
cados; por isso, mostre um histórico 
de sucesso e experiência no nicho de 
mercado, tenha um plano futuro cla-

ro e lembre-se de que a lucratividade é 
relativa para as startups, 
muitas das quais rein-
vestem na estrutura. 
Vale a pena pesquisar 
e aprender com o his-
tórico de sucesso de ou-
tros empreendedores duran-
te essa fase, como Steve Jobs, Elon 
Musk e startups brasileiras unicórnios, 
como a Log.

EM BUSCA DA REDENÇÃO
Além do financiamento, a valida-

ção do produto é fundamental para o 
sucesso no vale da morte. Adotar uma 
mentalidade de growth desde o início 
e testar constantemente as hipóteses e 
os indicadores-chave de desempenho 
faz a diferença. Fazer parcerias não fi-
nanceiras com outras empresas e com-
prometer-se com clientes de relevância 
para validar o produto são estratégias 
inteligentes que podem acelerar essa 
caminhada. 

Prado concorda sobre a importân-
cia de startups desenvolverem um MVP 
(minimum viable product) ou protótipo 
antes de lançar no mercado. Isso permi-
te testar a viabilidade do produto e va-
lidar a ideia junto aos investidores. Ele 
indica ainda o livro Startup Enxuta, de 
Eric Ries, que enfatiza essa abordagem. 
“Ter um protótipo tangível também aju-
da a gerenciar o orçamento, evitando 
gastos em ideias não testadas”, pontua.

Por fim, buscar apoio de acelerado-
ras que possam fornecer capital e orien-
tação para estruturar a operação tam-
bém é uma medida a ser pensada com 
carinho. “É primordial existir financia-
mento, que pode ser do próprio empre-
endedor – muitos deles têm a possibili-
dade de investir dinheiro próprio. Mas 
quando isso não for possível, é impor-
tante que haja investimento externo, 
porque não há como você operacionali-
zar um crescimento do modelo startup 
de ser, que é mais acelerado, sem ter 
um investimento pesado. Cerque-se de 
pessoas que precisam te empurrar, in-

Ivan Cesar 
Spadoni Junior, 
sócio-fundador 

do sistema Radar 
Sindical, destaca 

que, no estágio 
chamado vale da 

morte, as ideias 
são subjetivas e 

as validações são 
escassas, tornando 

difícil para os 
empreendedores 

conseguirem 
ajuda. A 

primeira fase de 
investimento, 

conhecida como 
family and friends, 
baseia-se mais nas 

relações pessoais 
do que na ideia em 

si, exigindo uma 
rede de apoio.
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clusive aquelas em que você pode confiar 
a ponto de bater um papo no dia em que 
não estiver bem”, aconselha Marilucia. 

Para as empresas com dificuldades de 
sair do desafiador vale da morte, Marilu-
cia enfatiza a importância da análise deta-
lhada dos dados e aprendizados até o mo-
mento, destacando a necessidade de va-
lidar se o mercado-alvo é realmente atra-
tivo para a solução oferecida. Suas expe-
riências reais de pivoteamento mostram 
como uma mudança estratégica para um 
mercado mais lucrativo pode ser doloro-
sa, mas necessária para garantir a sobre-
vivência da empresa durante esse perío-
do desafiador. “A gente precisou, na épo-
ca, pegar a startup e simplesmente pivotar 
por completo, sair do mercado-alvo onde 
estávamos e ir para outro que pagava mui-
to melhor, com o ticket médio muito maior 
e pelo valor agregado que eu entregava. 
Dolorido demais fazer esse processo, mas 
às vezes é necessário para você salvar a 
empresa”, lembra. Além disso, ela ressalta 
a importância de estabelecer parcerias ba-
seadas no princípio do ganha-ganha, no 
qual ambos os lados saem beneficiados. 

Afinal, nesse contexto, como seria uma 
gestão eficiente? Para Rafael Prado, é exa-
tamente aí que mora a chave para mitigar 
os riscos durante o vale da morte. Uma 
equipe talentosa e uma visão clara para os 
elementos que vão do orçamento às cam-
panhas são elementos fundamentais que 
amortecem o fracasso. “Se você não con-
trola minimamente a gestão da sua equi-
pe, a gestão do seu orçamento, a gestão 
das suas campanhas… você está fadado ao 
fracasso”, destaca. 

Investir em softwares de gestão é um 
dinheiro bem gasto. Por outro lado, um 
olhar sustentável colabora para evitar gas-
tos desnecessários, como energia elétrica 
e equipamentos subutilizados, que po-
dem levar a um cash burn. “Um dos maio-
res erros das startups é não investir em 
marketing. Não adianta ter a melhor so-
lução se ninguém conhece o seu produto”, 
enfatiza o especialista e mentor. 

É preciso ser visto para ser lembrado, 
mas isso não pode ser feito de qualquer 

jeito. Um planejamento que apresen-
te a ideia da maneira certa, nos luga-
res certos e com uma boa estratégia 
de ranqueamento digital vai susten-
tar outros pilares de vendas. Além dis-
so, não existe sucesso sem mentores. 
É fundamental ter conselheiros que 
possam oferecer insights e abrir portas 
para novas oportunidades.

Tudo isso precisa ser alinhado 
com o senso de realidade. Afinal, não 
adianta apenas querer ser a próxima 
unicórnio, sem olhar para o próprio 
negócio de forma concreta. Resolver 
os problemas reais é o que trará êxito 
ao projeto. 

ESTRUTURAÇÃO JURÍDICA
A busca de investimentos é uma eta-

pa realmente importante para as star-

tups. No entanto, muitas empresas en-
frentam o desafio da falta de estrutu-
ração jurídica adequada. O sócio-fun-
dador do sistema Radar Sindical, que 
integra informações para auxiliar a ne-
gociação entre empresas e sindicatos, e 
do Spadoni, Carvalho e Costa, de direi-
to empresarial, Ivan Cesar Spadoni Ju-

“Se você não 
controla 
minimamente 
a gestão da 
sua equipe, a 
gestão do seu 
orçamento, a 
gestão das suas 
campanhas… 
você está fadado 
ao fracasso”
RAFAEL PRADO, 
EMPRESÁRIO, INVESTIDOR, 
MENTOR E FUNDADOR DA 
EMPRESA BRAND CALLED
YOU (BCY)
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nior, destaca que, no estágio chamado vale 
da morte, as ideias são subjetivas e as vali-
dações são escassas, tornando difícil para 
os empreendedores conseguirem ajuda. A 
primeira fase de investimento, conhecida 
como family and friends, baseia-se mais 
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No entanto, muitas startups não 
estão preparadas para essa transição. 
A falta de estruturação jurídica pode 
afastar potenciais investidores e difi-
cultar o processo de captação de re-
cursos. O especialista ressalta a im-
portância de ter contratos sociais cla-
ros, acordos de cotistas bem definidos 
e uma estruturação documental bem-
-feita para garantir a segurança tanto 
dos sócios quanto dos investidores.

O Radar Sindical é um exemplo 
de como essa preocupação pode ser 
fundamental para o sucesso de uma 
startup. Ao conciliar sua expertise 
jurídica com o desenvolvimento do 
projeto, Ivan e sua equipe garanti-
ram que o Radar estivesse apto para 
receber investimentos, enfrentar au-
ditorias futuras e garantir a sustenta-
bilidade do negócio.

O sócio da área de Fusões e Aqui-
sições do Freitas Ferraz Advogados, 
Adriano Ferraz, possui trabalhos re-
lacionados à estruturação de con-
tratos empresariais e operações de 
M&A. “Minha experiência vem de 
anos de atuação na negociação, es-
truturação e implementação de ope-
rações de investimentos e de fusões 
e aquisições. Minha trajetória profis-
sional me permitiu lidar tanto com 
investidores quanto com startups em 
diversos graus de maturidade, o que 
me deu oportunidade de compreen-
der os anseios e as dificuldades de 
cada parte nessas operações”, conta.

Segundo ele, é fundamental ela-
borar um plano de ação detalhado 
e claro sobre como os recursos se-
rão aplicados. Mas, do ponto de vis-
ta jurídico, é essencial que a startup 
tenha uma estrutura societária e tri-
butária adequada para o desenvolvi-
mento de suas atividades.

Além disso, um bom apoio nessa 
área pode ajudar a equilibrar a ino-
vação e a mitigação de riscos, garan-
tindo uma estrutura adequada para o 
desenvolvimento do negócio. 

QUAL O PONTO DA VIRADA NA 
SUA VIDA DE EMPREENDEDOR?

“Meu ponto de virada foi 
quando consegui finalmente 
me dedicar 100% ao meu 
negócio, em 2020. Acho que 
isso fortalece o sentimento 
de responsabilidade e 
também ajuda a impulsionar 
o crescimento como 
empreendedor.”

LUIZ GUSTAVO BORGES, 

fundador e CEO da Congresse.Me

“Quando consegui ter a 
escalada tão desejada. 
Foi nesse momento que 
tive confiança de estar no 
caminho certo.”

MARILUCIA SILVA PERTILE, 

fundadora do Start Growth

“Quando percebi que a 
compreensão profunda dos 
princípios básicos é essencial 
para maximizar o potencial 
da inteligência artificial. Não 
se trata apenas de dominar 
as ferramentas tecnológicas, 
hacks ou atalhos, mas de 
entender os alicerces sobre os 
quais essas ferramentas são 
construídas e principalmente 
como aplicá-las de forma 
inteligente no nosso dia a dia.”

ALAN NICOLAS, fundador da 
Comunidade Lendár[I.A]

VIRADA
PONTO DA

Adriano Ferraz, 
sócio da área de 
Fusões e Aquisições 
do Freitas Ferraz 
Advogados, diz 
ser fundamental 
elaborar um plano 
de ação detalhado 
e claro sobre como 
os recursos serão 
aplicados. Mas, 
do ponto de vista 
jurídico, é essencial 
que a startup tenha 
uma estrutura 
societária 
e tributária 
adequada para o 
desenvolvimento 
de suas atividades.

nas relações pessoais do que na ideia em si, 
exigindo uma rede de apoio.

À medida que a startup evolui e suas 
ideias tornam-se mais tangíveis, ela atrai 
diferentes tipos de investidores. Do fami-

ly and friends aos investidores-anjos e fun-
dos de venture capital, a relação muda de 
uma confiança subjetiva para uma con-
fiança no negócio e na viabilidade dele. 
“É uma relação de confiança, uma relação 
mais pessoal e também no negócio. Quan-
do se consegue investimento com os fun-
dos, você ganha essa segurança mostran-
do uma ideia boa, validando que aquilo 
pode ser escalável e rentável, mas também 
mostrando que está bem estruturado”, diz. 
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Claudia Maria Zeraik é 
agente da Propriedade 

Industrial e advogada 
do escritório Montaury 

Pimenta, Machado e 
Vieira de Mello.
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direitos de propriedade intelectual de 
terceiros estão sendo violados e os seus 
próprios estão devidamente protegidos?
Acredito que a solução seja uma maior 
colaboração entre os departamentos de 
marketing e propriedade intelectual das 
empresas. Essa medida simples não só 
evitaria possíveis violações de direitos 
de terceiros, mas também impediria que 
muitos produtos fossem lançados em 
campanhas publicitárias caras sem a de-
vida proteção legal.
Nesse contexto, é necessário questio-
nar a necessidade de um processo de 
transformação nas empresas do novo 
milênio, o que poderia ser chamado de 
“integração organizacional”. Sem dúvida, 
a colaboração entre os departamentos 
de marketing e propriedade intelectu-
al antes do lançamento de produtos ou 
marcas evitaria o desperdício de gran-
des somas de dinheiro devido à falta 
de pesquisas para identificar possíveis 
problemas de proteção da propriedade 
intelectual.
Os empresários, muitas vezes por des-
conhecimento das leis, acabam propa-
gando o ilícito ao colocar no mercado 
produtos que reproduzem a criação de 
terceiros, prejudicando os legítimos de-
tentores dos direitos violados.
A estratégia de sempre contar com a 
orientação de especialistas em proprie-
dade intelectual protege as empresas 
contra possíveis problemas e promove a 
adoção de práticas preventivas na gestão 
de suas necessidades, o que reflete di-
retamente na redução de custos. Para se 
adaptar às novas realidades de um mun-
do em constante transformação e ino-

As empresas dependem da venda 
de seus produtos e serviços. No 
entanto, não é suficiente apenas 

inovar, investir milhões em marketing e in-
troduzir seu produto no mercado. É essen-
cial garantir, previamente, que os direitos 
de propriedade intelectual estejam ade-
quadamente protegidos e que não haja 
violação de direitos de terceiros. Existem 
medidas e procedimentos que podem ser 
adotados desde a fase de criação de cada 
campanha publicitária para garantir que 
os direitos decorrentes de uma determi-
nada criação sejam respeitados e que não 
haja infração aos direitos de propriedade 
intelectual de terceiros.
Uma pesquisa realizada por uma empresa 
multinacional líder em gestão e consul-
toria de riscos revelou que um dos riscos 
mais significativos para as empresas hoje 
é o desrespeito à propriedade intelectual. 
Cerca de um terço dos titulares de direi-
tos de propriedade intelectual descobriu 
o uso não autorizado de suas marcas, e 
quase metade dos entrevistados indicou 
que o abuso da propriedade intelectual 
provavelmente aumentará nos próximos 
cinco anos.
Além disso, 24% dos titulares de marcas 
registradas e 33% dos titulares de direi-
tos autorais não têm nenhuma política de 
segurança da propriedade intelectual em 
suas empresas. Apenas 17% dessas em-
presas realizaram uma avaliação formal 
da vulnerabilidade de sua propriedade 
intelectual.
Diante desse cenário, surge uma pergun-
ta estratégica: Como evitar a pirataria e 
o risco de perder grandes investimentos 
por não verificar, antecipadamente, se os 

A importância da 
interação entre marketing 
e propriedade intelectual 
para as empresas

C L A U D I A  M A R I A  Z E R A I K

vação, as organizações precisam ser 
adaptativas e inovadoras, interagindo 
plenamente com o mundo exterior 
e com seus próprios departamen-
tos. Buscar esse modelo de organi-
zação implica a introdução de novos 
paradigmas na gestão empresarial, 
como a criação de um processo de 
comunicação altamente integrativo 
e participativo nas relações entre os 
departamentos. 

“CERCA DE UM TERÇO 
DOS TITULARES 
DE DIREITOS DE 
PROPRIEDADE 
INTELECTUAL 
DESCOBRIU O USO 
NÃO AUTORIZADO 
DE SUAS MARCAS, 
E QUASE METADE 
DOS ENTREVISTADOS 
INDICOU QUE O ABUSO 
DA PROPRIEDADE 
INTELECTUAL 
PROVAVELMENTE 
AUMENTARÁ NOS 
PRÓXIMOS CINCO ANOS”
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CONHEÇA ERROS 
DE GESTÃO QUE 

PODEM BOICOTAR 
O CRESCIMENTO 

DA SUA EMPRESA

44   

Iniciar um negócio é uma jornada desafiadora. A 
falta de experiência, as incertezas do mercado e 
a gestão de pessoas são apenas alguns dos de-

safios que os empreendedores enfrentam ao bus-
car o sucesso do negócio.
Segundo um estudo realizado pelo Monitor Global 
de Empreendedorismo, realizado há 23 anos pelo 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 
Empresas (Sebrae), 60% dos brasileiros sonhavam 
em ter o próprio negócio em 2022 – quando o ín-
dice do desejo de empreender bateu recorde.
Mas um sonho, apenas, não é o suficiente para 
manter um negócio. De acordo com o Indicador 
de Inadimplência das Empresas da Serasa 
Experian, 6,6 milhões de empresas brasileiras 
terminaram 2023 com as contas no vermelho. O 
número mostra estabilidade na comparação com 
2022, quando 6,4 milhões delas encerraram o ano 
inadimplentes.
Muitos brasileiros sonham em ter um negócio 
próprio, porém existem diversos fatores que po-
dem custar o sucesso da empresa e levá-la à fa-
lência. Será que você sabe quais são? Faça o teste 
abaixo e identifique se você sabe como lidar com 
os principais erros de gestão que boicotam o su-
cesso de um negócio:
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1. Um dos grandes problemas de não fazer 
um negócio dar certo está ligado à má gestão 
de pessoas. Como sua empresa lida com essa 
questão? 
A. Para um bom gerenciamento, cuido do bem-

-estar e desenvolvimento dos colaboradores, 
sendo essencial para o crescimento sustentável 
de qualquer negócio.

B. Honestamente, costumo focar mais a entrega 
de um produto de qualidade do que a capacita-
ção dos colaboradores.

C. Busco balancear um bom produto e o gerencia-
mento dos colaboradores, embora não faça isso 
de maneira recorrente. 

2. Vamos falar sobre delegar tarefas. Quando 
planeja suas ações, como é feita a distribuição 
das atividades para os liderados? 
A. Não apenas delego a atividade, mas supervi-

siono o processo, fornecendo o treinamento 
necessário para que o colaborador possa de-
sempenhar a tarefa. 

B. Não tenho muita paciência para acompanhar o 
processo do time, muitas vezes prefiro assumir 
a atividade para maior agilidade no processo da 
empresa. 

C. Forneço o treinamento, no entanto não consigo 
acompanhar o processo. Caso o colaborador te-
nha alguma dúvida, busco atendê-lo, mas nem 
sempre com agilidade. 

3. Ao incorporar o feedback dos clientes 
em todas as etapas do processo, a empresa 
pode aprimorar seus produtos, serviços e 
relacionamentos. O resultado é alcançar 
maior satisfação do cliente e crescimento 
sustentável. Como é o processo dentro da sua 
companhia? 
A. Temos diversos canais (redes sociais, WhatsApp, 

e-mail, telefone) que oferecem essa interação 
com os clientes. Além disso, buscamos estar 

sempre atentos não apenas aos elogios mas 
também às críticas para validação do nosso 
negócio.

B. Nossa comunicação com o cliente é estritamen-
te para ofertar produtos e novas promoções. 
Não temos um canal específico para resolução 
de problemas! Varia muito para cada caso. 

C. Não contamos com nenhuma área específica 
para esse tipo de atendimento! Caso o cliente 
tenha alguma dúvida ou reclamação, ele pode 
entrar em contato por e-mail ou telefone.

4. O planejamento oferece uma estrutura 
sólida para orientar as atividades da empresa, 
reduzir riscos, otimizar recursos e tomar 
decisões embasadas. Como é feito esse 
processo na sua empresa? 
A. Faço uma análise detalhada da minha empresa. 

Ao recebermos feedback sobre produto, serviço 
ou mesmo sobre a jornada de compra, podemos 
fazer aprimoramentos. Portanto, a interação 
com o cliente e a coleta desses feedbacks são 
essenciais para a melhoria contínua do negócio 
em si.

B. Nosso planejamento é bastante rígido e é segui-
do à risca! Não levamos em conta fatores exter-
nos que possam atrapalhar nossa estratégia. 

C. Faço uma análise com a minha equipe. Porém, 
caso seja necessário mudar a rota por conta de 
alguma coisa, fazemos em último caso. 

5. A falta de monitoramento do desempenho 
pode resultar em uma série de consequências 
negativas, como decisões inadequadas, perda 
de oportunidades, ineficiências operacionais 
e insatisfação dos clientes. Como é feita a 
métrica desse quesito na empresa?
A. Implementamos sistemas de monitoramento e 

análise para garantir boas informações ao ne-
gócio e, dessa forma, atender proativamente a 
desafios e oportunidades.
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TESTE

B. Não contamos com nenhum sistema próprio, 
vamos verificando a cada mês o que está dando 
certo ou não.

C. Utilizo algumas ferramentas, no entanto não as 
uso com frequência.

6. As parcerias permitem que as empresas 
acessem recursos, conhecimentos e 
oportunidades que, de outra forma, não 
estariam disponíveis. Você dá valor para 
parcerias? 
A. Nossa parceria não se limita apenas ao time 

que trabalha no negócio, mas às que traba-
lham de forma indireta, como os fornecedores. 
Acreditamos que eles são essenciais até mesmo 
para proporcionar condições para um bom de-
sempenho financeiro e atendimento de quali-
dade para o cliente, o que é fundamental para o 
sucesso do negócio.

B. Busco aprimorar apenas a parceria com os cola-
boradores que são parte do time. Como os forne-
cedores são uma equipe externa, não dou tanta 
atenção. 

C. A ideia é sempre fortalecer todos os envolvidos 
no negócio, mas isso acaba sendo algo pontu-
al! Nem sempre conseguimos direcionar nos-
sos esforços para fortalecer os colaboradores e 
fornecedores. 

7. A resistência a mudanças ou adaptações 
pode prejudicar a relevância das empresas, 
impedindo que aproveitem oportunidades, 
resolvam problemas, melhorem a eficiência, 
engajem funcionários. É essencial que 
as empresas desenvolvam uma cultura 
organizacional que promova a flexibilidade, a 
inovação e a prontidão para se adaptar a um 
ambiente de negócios em constante mudança. 
Como são feitas as transformações dentro do 
seu negócio? 
A. Somos flexíveis e ágeis! Caso seja necessário, re-

alizamos transformações para melhorar a resolu-
ção dos problemas, pois nosso foco é resolver os 
problemas dos clientes da melhor forma possível. 

B. Temos um processo definido! Buscamos sempre 
enquadrar as situações dentro dessa estratégia 
em vez de ficar alternando. 

C. Podemos nos adaptar às mudanças que se-
jam necessárias, mas priorizamos o processo já 
estabelecido!

RESULTADOS:
SE A MAIORIA DAS  
SUAS RESPOSTAS FOI (A):
Excelente! Sua empresa está no caminho 
certo. O interesse contínuo em ouvir o 

feedback dos consumidores, processar 
esses dados e desenvolver melhorias 
contínuas mostra uma abordagem proativa 
na compreensão das necessidades do 
seu público. Essa abordagem não apenas 
fortalece os laços com os clientes atuais, 
mas também solidifica sua companhia 
como referência na busca constante pela 
excelência. 

SE A MAIORIA DAS  
SUAS RESPOSTAS FOI (B):
Uma excelente oportunidade para 
evoluir. Encantar nossos clientes é uma 
tarefa desafiadora que requer atenção e 
dedicação. Inicie ouvindo atentamente 
seus clientes, estabelecendo uma 
comunicação transparente que evidencie 
o compromisso claro de aprimorar a 
experiência e valorizar suas contribuições. 
Esse convite ressoa como uma jornada 
contínua de aprimoramento, não apenas 
para atender, mas para superar as expecta-
tivas do seu público-alvo. Se deseja ganhar 
promotores de sua marca, seu time deve 
compreender a importância de um bom 
atendimento, identificando as suas neces-
sidades, personalizando sua experiência e 
ajustando quando necessário, aplicando de 
maneira eficiente no cotidiano da empresa. 

SE A MAIORIA DAS  
SUAS RESPOSTAS FOI (C):
Ainda não é o ideal, mas com alguns 
ajustes estratégicos, seu negócio estará 
mais próximo de se aperfeiçoar. As 
sugestões de melhoria incluem priorizar 

feedback proativo, consistência, adaptação 
contínua, capacitação da equipe, destaque 
visual estratégico e integração tecnológica, 
por exemplo. Com isso, você promoverá 
uma experiência do cliente mais coesa 
e alinhada com as expectativas do 
público-alvo.
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No mundo profissional contem-
porâneo, há uma distinção 
crucial entre ser um mero prota-

gonista de carreira e assumir o papel de 
estrategista de carreira. O protagonismo 
sugere uma narrativa na qual a pessoa é 
vista como a única responsável pelo seu 
sucesso ou fracasso profissional. 
No entanto, essa visão simplista muitas 
vezes negligencia os múltiplos fatores 
que influenciam o curso de uma carreira. 
Por outro lado, o estrategista de carrei-
ra adota uma abordagem mais holística, 
considerando o panorama macroeconô-
mico, os agentes externos que moldam 
as oportunidades, além das próprias 
habilidades e competências a serem 
desenvolvidas.
Investir na própria carreira não é apenas 
uma escolha sábia, mas também uma 
necessidade imperativa em um mundo 
caracterizado pela constante mudança 
e competitividade acirrada. Ao focar a 
sua própria carreira, você está assumin-
do o controle do seu destino profissional 
e construindo as bases para um futuro 
sólido e gratificante. Em um contexto no 
qual as oportunidades surgem e desa-
parecem rapidamente, é fundamental 
cultivar uma mentalidade de desenvol-
vimento contínuo e adaptabilidade, ga-
rantindo que você esteja sempre à frente 
das tendências do mercado e das de-
mandas do seu setor. 
Além disso, ao priorizar sua carreira, você 
está investindo em si mesmo, aumentan-

©
 C

L
E

ID
IA

N
E

 D
U

A
R

T
E

“EM UM CONTEXTO 
EM QUE AS 

OPORTUNIDADES 
SURGEM E 

DESAPARECEM 
RAPIDAMENTE, É 
FUNDAMENTAL 
CULTIVAR UMA 

MENTALIDADE DE 
DESENVOLVIMENTO 

CONTÍNUO E 
ADAPTABILIDADE, 

GARANTINDO 
QUE VOCÊ ESTEJA 
SEMPRE À FRENTE 
DAS TENDÊNCIAS 
DO MERCADO E 

DAS DEMANDAS DO 
SEU SETOR”

Seja um estrategista 
da sua carreira

profissional – é um investimento que 
pode render dividendos significativos 
ao longo da vida.
Tornar-se um estrategista de carreira 
implica cultivar uma mentalidade proa-
tiva e uma consciência aguçada do am-
biente profissional. Não se trata apenas 
de reagir aos acontecimentos, mas de 
antecipar tendências, identificar opor-
tunidades e construir um plano sólido 
para alcançar os objetivos almejados. 
Isso requer um investimento contínuo 
em autoconhecimento, aprendizado e 
networking, além de uma compreensão 
profunda das demandas do mercado 
de trabalho. 

Caso tenha interesse em criar um 
Planejamento de Carreira robusto, 
inscreva-se na lista de espera do curso 
Seja Um Estrategista da Sua Carreira 

pelo QR Code. 
Leitores da Revista 
Gestão&Negócios 
terão um voucher de 
10% de desconto ao 
efetuar a inscrição.

do suas chances de realização pessoal 
e profissional, além de abrir portas para 
novas oportunidades de crescimento 
e sucesso. Portanto, não subestime o 
poder de direcionar seu foco e energia 
para o desenvolvimento da sua trajetória 
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NO NEGÓCIO

ENTENDA COMO 
APROVEITAR A 
SABEDORIA DE 
QUEM JÁ PASSOU 
DOS 60 ANOS, 
MAS AINDA TEM 
GÁS E MUITA 
EXPERIÊNCIA PARA 
CONTRIBUIR COM 
O SEU NEGÓCIO
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  TEXTO DE CAMILA GUESA
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E X P E R I Ê N C I A

Na cultura japonesa, a experiência 
e a sabedoria dos mais velhos são 
amplamente valorizadas e consi-

deradas fonte de conhecimento e guia pa-
ra as gerações mais jovens. Diferente das 
terras asiáticas, o Brasil e o mercado de 
trabalho tupiniquim estão aprendendo a 
olhar para esse recorte populacional com 
maior estima, voltando a dar espaço, em 
certas situações e cargos, a profissionais 
que tenham mais experiência e idade. 

Essa “tendência” ocorre porque, com 
a longevidade, a população com 60 anos 
ou mais corresponderá a 18,7% do total 
em 2030, segundo o Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística (IBGE), superando 
o número de crianças. Além disso, tais ci-
dadãos consomem e querem, em um nú-
mero substancial, estar ativos e trabalhan-
do. Há também uma pressão do mercado 
de trabalho, por profissionais qualificados, 
que está impactando o “descarte” de pro-
fissionais experientes, em um momento 
de disputa por mão de obra especializada. 
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“É um engano pensar que os 
mais velhos não se interessam 
por novas tecnologias. Muitos 
usam sistemas e recursos de 
informática desde o início de 
suas carreiras – há mais tempo  
que a idade da geração Z”
LÚCIA MADEIRA, PRESIDENTE DA 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE RECURSOS 
HUMANOS DO RIO DE JANEIRO (ABRH/RJ)
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NO NEGÓCIO

Com isso, de acordo com a presidente 
da Associação Brasileira de Recursos Hu-
manos do Rio de Janeiro (ABRH/RJ), Lú-
cia Madeira, cresceu também a percepção 
e comprovação de que a mistura de gera-
ções contribui para uma atmosfera de tra-
balho diverso, mais criativo e equilibrado, 
e com melhores resultados, porque se cria 
assim um ambiente profissional mais rico 
em trocas de experiências e opiniões. Essa 
reinserção ou valorização de profissionais 
60+, entre outros, representa também a 
composição da sociedade e, consequente-
mente dos clientes, tendo todos os grupos 
representados nos quadros da empresa, 
em termos de proporcionalidade do mun-
do real para dentro da organização, como 
raça, gênero, idade, deficiência, orienta-
ção sexual, entre outros. 

A DIVERSIDADE
COMO VANTAGEM

Um time diverso traz uma variedade de 
perspectivas, experiências e habilidades 
para a mesa, o que pode levar a uma to-
mada de decisão mais abrangente e cria-
tiva. “Gerações diferentes veem o mundo 
de formas diversas, e todas são parciais. 
Quando juntamos visões diferentes, o re-
sultado é uma visão mais ampla do mun-
do, com menos pontos ocultos”, opina o 
CEO da Ynner  Treinamentos e autor de Os 

Quatro Papéis, Yuri Trafane. 
Essa diversidade pode resultar em solu-

ções mais inovadoras, maior flexibilidade 
para lidar com desafios e uma cultura mais 
inclusiva, que por sua vez pode melhorar a 
retenção de talentos e a satisfação dos fun-
cionários. “Diversidade nas organizações 
vai muito além de respeito às diferenças, é 
uma oportunidade de potencializar o de-
senvolvimento humano por meio da troca 
de experiências e aprendizado com pes-
soas de diferentes perfis, necessidades e 
expectativas. Uma cultura organizacional 
diversa favorece um ambiente ainda mais 
inovador, contemplando visões e pontos 
de vista diferentes em prol de um ambiente 
mais inclusivo em busca de resultados dife-
renciados”, declara a especialista em Lide-
rança e Gestão de Pessoas Ylana Miller. 
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VANTAGENS
DAS TROCAS 
ENTRE 
GERAÇÕES:
� Transferência de 

conhecimento e habilidades.

� Maior diversidade de 
perspectivas.

� Melhoria da comunicação e 
resolução de conflitos.

� Desenvolvimento de uma 
cultura de aprendizado 
contínuo.

� Resiliência e resposta nos 
momentos de crise.

YURI TRAFANE, CEO 
da Ynner Treinamentos 
e autor do livro Os 
Quatro Papéis, afirma 
que gerações diferentes 
veem o mundo de formas 
diversas, e todas são 
parciais: “Quando juntamos 
visões diferentes, o 
resultado é uma visão mais 
ampla do mundo, com 
menos pontos ocultos”.

Segundo ela, esse caminho requer 
uma liderança comprometida com va-
lores humanizados e práticas inclusivas. 

No entanto, Lúcia, da ABRH, explica 
que é preciso manter ou contratar pro-
fissionais que aliem a experiência ao in-
teresse em aprender coisas novas. Pes-
soas que tenham curiosidade e energia, 
apesar da idade, e que se mantiveram 
ativas e atualizadas. “É um engano pen-
sar que os mais velhos não se interessam 
por novas tecnologias. Muitos usam sis-
temas e recursos de informática desde o 
início de suas carreiras – há mais tempo 
que a idade da geração Z – e mostram ser 
ativos nas redes sociais e no ambiente de 
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to e interpretação de mensagens também 
requerem cuidado. Outro ponto que po-
demos alertar é em relação à hierarquia: 
jovens respeitam e reconhecem as pesso-
as pelo valor agregado, e não pelos cargos 
que ocupam”, reforça Ylana. 

Na opinião do Yuri Trafane, é impor-
tante mostrar para as pessoas que estão 
contratando que elas estão sujeitas a uma 
série de vieses inconscientes, a tendência 
automática e não intencional de tomar 
decisões influenciadas por estereótipos, 
preconceitos ou experiências passadas, 
sem que a pessoa esteja consciente disso. 
“Depois, é preciso treinar os colaborado-
res da empresa para evitar esses entraves 
e desenvolver processos de recrutamento 
e seleção que ajudem nesse sentido, por 
exemplo, seleção de currículo sem iden-
tificação do candidato e entrevista apenas 
por áudio, sem contato visual”, sugere. 

Trafane, da Ynner Treinamentos, res-
salta que o bom líder deve alocar esses 
profissionais mais experientes em posi-
ções que demandem as qualidades que 
vêm com a experiência, como as que de-
mandam competências sociais ou uma vi-
são mais ampla de mundo. O princípio é 
encontrar o encaixe perfeito entre a qua-
lidade das pessoas mais experientes e as 
funções que vão desempenhar. 

MISTURA BEM-SUCEDIDA
Para que a mistura de gerações se-

ja bem-sucedida, é efetivo promover 
a empatia e o entendimento entre os 

diferentes grupos, incentivando a co-
laboração e o respeito mútuo, além 
de criar um ambiente no qual todas 

as vozes sejam valorizadas e ouvi-
das.  Um dos caminhos, segundo 
indicação da especialista em Ges-
tão de Pessoas e diretora da Croma 

YLANA MILLER, 
especialista 
em Liderança e 
Gestão de Pessoas: 
“Diversidade nas 
organizações 
vai muito além 
de respeito às 
diferenças, é uma 
oportunidade de 
potencializar o 
desenvolvimento 
humano por 
meio da troca 
de experiências 
e aprendizado 
com pessoas de 
diferentes perfis, 
necessidades e 
expectativas”

Para ROSANA DANIELE MARQUES, 
especialista em Gestão de Pessoas e 
diretora da Croma Consultoria de Recursos 
Humanos, a forma mais produtiva é não 
estereotipar e segregar, considerando 
sempre que existem pessoas boas e ruins 
em todas as etnias, idades, gêneros etc.

trabalho virtual, como vimos no período 
da pandemia”, pontua.

Contudo, é preciso cuidado nos proces-
sos seletivos a fim de não criar barreiras 
para a descoberta desses bons profissio-
nais, principalmente com ferramentas 
automatizadas ou inteligência arti-
ficial que usem a idade como crité-
rio de corte. Indicações e referências 
são uma boa forma de localizar tais 
profissionais, que podem estar fora 
de banco de dados. 

VISANDO AO SUCESSO
Mesmo sendo uma tática válida, é es-

sencial ter em mente que podem surgir 
desafios nessa diversidade etária e mistura 
de gerações, que devem ser trabalhados, 
em especial pela liderança junto à equipe. 
“A resolução de problemas e a comunica-
ção são habilidades que podem vir a ter 
ruídos nessa interação multigeracional. 
A agilidade de pensamento e ação dos 
mais jovens pode impactar no momen-
to de tomada de decisão da equipe. Os 
estilos de comunicação, entendimen-
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Consultoria de Recursos Humanos, Rosa-
na Daniele Marques, é utilizar esses profis-
sionais para mentorias, programas de de-
senvolvimento de liderança, participação 
em grupos de trabalho intergeracionais e 
consultoria em projetos específicos. 

As organizações podem estimular sua 
disseminação do conhecimento tático 
por meio de programas formais intergera-
cionais, que contemplem, por exemplo, a 
realização de encontros formais, quando 
mentor e mentorado interagem e discu-
tem temas diversos, ampliando seu apren-
dizado através da troca de experiências 
profissionais e de vida. O diferencial é que 
ambos, mais jovens e mais experientes, 
aprendem uns com outros e se aproximam 
também pelas suas diferenças.

A gerente de Gente e Gestão da Ledwa-
ve, Lediane Amorim, lembra que os pro-
fissionais mais velhos podem ajudar na 
tomada de decisões mais estratégicas, re-
solução de conflitos e trazer sua grande 
rede de contatos, que costumam possuir, 
facilitando o networking. “Junto a isso, in-

NO NEGÓCIO
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“A escuta ativa 
precisa ser diária; 
esse movimento 

pode proporcionar 
insights 

extraordinários 
com base no 

passado aliado à 
visão de futuro, 
reconhecendo 
as habilidades 

individuais e 
dando espaço 

para que elas se 
desenvolvam a 

favor do negócio”
JONATA TRIBIOLI, 

ESPECIALISTA NO RAMO 
IMOBILIÁRIO NA NEOIN 

CONSTRUÇÃO

dependentemente da idade, usamos sem-
pre uma linguagem clara e objetiva para 
que todos entendam a mensagem, evitan-
do mal-entendidos. Também sempre se-
guimos com follow-ups, reforçando o que 
queremos dizer, além de nos colocarmos 
à disposição para possíveis dúvidas”, conta 
a profissional. 

Rosana, da Croma, alerta que evitar es-
tereótipos e preconceitos é fundamental 
para evitar ruídos na comunicação e ga-
rantir que todos se sintam parte integran-
te da equipe. “A forma mais produtiva é 
não estereotipar e segregar, considerando 
sempre que existem pessoas boas e ruins 
em todas as etnias, idades, gêneros etc.”

Especialistas indicam também criar 
condições para as pessoas interagirem 
não apenas profissionalmente, mas tam-
bém socialmente. Que se conheçam, que 
possam trocar experiências e opiniões so-
bre os diversos assuntos. De forma tole-
rante e respeitosa. As empresas e pessoas 
precisam parar de olhar para as diferentes 
gerações como uma ameaça e começar a 
entender as oportunidades. 

Vale lembrar que não há uma fórmu-
la pronta de como fazer com que pessoas 
de diversas gerações convivam bem em 
um ambiente. O grande diferencial está 
no papel da liderança, que pode estimu-
lar a conexão e aproximação das pessoas 
por suas diferenças ou promover ruídos e 
afastá-las. 

Por mais que uma organização e a 
área de gestão de pessoas criem e imple-
mentem ações para promover a troca e o 
aprendizado entre pessoas de diferentes 
gerações, se no dia a dia a liderança esti-
mular um comportamento desagregador, 
de nada adiantará. Aproximar as pessoas 
pelas diferenças sem fazer comparações e 
emitir juízo de valor pode ajudar na cone-
xão entre pessoas de gerações diferentes.

VALORIZANDO OS ENCONTROS
Em um dos setores mais tradicionais 

em se tratando de trocas, o diretor de Ope-
rações da Neoin Construção e especialista 
no ramo imobiliário, Jonata Tribioli, lem-
bra que o mercado imobiliário é um mer-
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cado antigo, conservador e tradicional, 
apesar de sua evolução, mas, na empresa 
(e no setor) há uma conscientização cada 
vez maior de que pessoas mais velhas têm 
uma sabedoria mais desenvolvida, além 
de passar maior confiabilidade nas nego-
ciações. “O número dos nossos profissio-
nais ainda é baixo, mas está crescendo a 
cada dia. Nossa empresa possui em torno 
de 350 colaboradores diretos e indiretos, e 
a representação das pessoas com mais de 
60 anos gira em torno de 5%. Com esses 
grupos 60+, a empresa implementa dinâ-
micas de trocas de experiência nas quais 
os profissionais podem orientar e apoiar o 
desenvolvimento dos mais novos. A escu-
ta ativa precisa ser diária; esse movimen-
to pode proporcionar insights extraordiná-
rios com base no passado aliado à visão de 
futuro, reconhecendo as habilidades indi-
viduais e dando espaço para que elas se 
desenvolvam a favor do negócio”, diz. 
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Na franquia de bolos caseiros Casa 
de Bolos, cerca de 20% dos colabora-
dores de lojas são mais velhos. “Essa 
integração entre gerações é benéfica 
para a empresa e para a vida de nossos 
colaboradores. Os profissionais mais 
velhos podem tanto ensinar como 
aprender. Vemos, por exemplo, que as 
pessoas mais velhas geralmente apre-
sentam maior facilidade de interações 
sociais, sobretudo no atendimento às 
pessoas, fazendo com que o consumi-
dor, ao entrar em nossa loja, sinta-se 
em um local aconchegante e acolhe-
dor, como casa de vó, assim como mi-
nha mãe fazia em nossa primeira loja”, 
afirma o diretor de Marketing da rede, 
Rafael Ramos. 

Essa troca geracional está no DNA 
da empresa. “Minha mãe, conheci-
da como ‘Vó Sônia’ adorava fazer bo-
los caseiros. No entanto, com a minha 

DESVANTAGENS 
DAS TROCAS 
ENTRE GERAÇÕES:
� Possíveis conflitos de geração 

e choques culturais.

� Dificuldade na comunicação 
devido a diferenças no estilo 
de trabalho e preferências de 
comunicação.

� Maior dificuldade com novas 
tecnologias.

� Resistência à mudança por 
parte de algumas gerações.

Fonte: Rosana Daniela Marques, da Croma Consultoria.

“Essa integração 
entre gerações é 
benéfica para a 
empresa e para 
a vida de nossos 
colaboradores. Os 
profissionais mais 
velhos podem 
tanto ensinar 
como aprender”
RAFAEL RAMOS, DIRETOR 
DE MARKETING DA CASA 
DE BOLOS

perspectiva e a de meus irmãos, consegui-
mos elevar o conceito do bolo caseiro e ex-
pandi-lo por todo o Brasil por meio do sis-
tema de franquias. Essa colaboração entre 
gerações foi fundamental para o sucesso e 
o crescimento da nossa empresa”, recorda 
o representante da Casa de Bolo. 
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ELE ABANDONOU 
A CARREIRA DE 

ENGENHEIRO NA MAIOR 
MULTINACIONAL DE 

CIMENTO DO PLANETA 
PARA APOSTAR NO 

MUNDO DAS VIAGENS. 
HOJE, ENTRE VENDAS DE 

PASSAGENS, PACOTES 
PERSONALIZADOS E 

TREINAMENTOS PARA 
QUEM QUER VOAR MAIS 

E MELHOR, O MINEIRO 
PEDRO MOURA PROJETA 

FATURAR R$6 MILHÕES 
AINDA EM 2024

VOLTA 
POR CIMA

  TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

insight. Clube de Revistas 
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“A IDEIA ERA COMPARTILHAR AS 
INFORMAÇÕES COM OS OUTROS SEM A 
MÍNIMA INTENÇÃO DE APARECER. PARA 
MINHA SURPRESA, CADA VEZ MAIS 
PESSOAS BUSCAVAM ORIENTAÇÃO PARA 
REALIZAR VIAGENS MAIS ACESSÍVEIS”
PEDRO MOURA, IDEALIZADOR DA GERADOR DE MILHAS

quinas industriais, ou seja, a viagem pas-
sou a ser sinônimo de abrir mão do final 
de semana com amigos e familiares para 
trabalhar”, lembra.

Em 2017, mudou de emprego: foi tra-
balhar na área comercial e passou a via-
jar durante a semana, conhecendo todos 
os estados brasileiros. Foi ali que come-
çou a crescer – ou renascer – essa vonta-
de de viajar.

Mas nem tudo foi exatamente fácil. 
Na primeira viagem internacional a lazer, 
para a Europa, fez tudo aquilo que é con-
siderado errado: comprou passagens ca-
ras, dividiu alojamento com pessoas que 
nunca havia visto, comeu mal e mesmo 
assim gastou o dobro do que tinha plane-
jado. Moura então voltou com um pensa-
mento: “ou eu ficava rico ou eu arrumava 
um jeito de viajar mais barato”.

ADEUS, CLT
Esse cenário fez Pedro Moura buscar 

aprendizado. Encontrou o caminho nas 
milhas aéreas. Com elas, aprendeu a via-
jar barato e em dois meses – após ter ini-
ciado os estudos – fez a sua primeira via-
gem internacional com milhas, indo para 
o Paraguai. Não parou por aí: seis meses 
depois estava indo para a África do Sul 
com milhas, além de ter vendido a passa-
gem aérea para um amigo com as milhas 
que tinha em estoque e não iria utilizar.

Aos poucos, esse conhecimento pas-
sou a ser compartilhado em grupos de 
Whats App. Ele descobriu que não era o 
único que enfrentava o perrengue de não 
conseguir viajar com frequência por cau-
sa de dinheiro.

Do WhatsApp para o Instagram foi um 
pulo. “A ideia era compartilhar as informa-
ções com os outros sem a mínima intenção 
de aparecer. Para minha surpresa, cada vez 
mais pessoas buscavam orientação para re-
alizar viagens mais acessíveis”, afirma.

A vida de engenheiro de vendas e ge-
rente de contas na maior multinacional 
de cimento do mundo estava com os dias 
contados. Seis meses depois de criar o Ins-
tagram, teve o primeiro pedido de con-
sultoria individual. Pedro lembra que não 
tinha a mínima ideia de como entregar e 
quanto cobrar. “Acabei vendendo a con-
sultoria por R$1 mil e recebendo mais de 
uma indicação depois dessa primeira”, re-
corda. Nascia ali o Gerador de Milhas.

Depois do nono aluno, tomou coragem 
e pediu demissão. Detalhe: a pandemia de 
covid-19 estava prestes a começar. O des-
ligamento foi feito sem ter a mínima ideia 
do que precisava para empreender, sem di-
nheiro guardado, sem fluxo de caixa e sem 
pessoas na empresa. “Ou seja, a ignorância 
é uma dádiva. Será que eu pediria demissão 
se soubesse disso tudo? Não sei”, comenta. 

TINHA QUE DAR CERTO
Depois do navio queimado, só restava 

fazer o plano A dar certo. Isso fez com que 
ele produzisse conteúdo de maneira in-
tencional para fazer disso um negócio. As 
consultorias viraram mentorias em grupo, 
depois curso e comunidade gravada, par-
cerias com marcas e por último agência de 
viagens. “Tudo isso me deu condições pa-
ra lançar a Mentoria Viagem como negó-
cio, em que eu ajudo futuros empreende-
dores a passarem pelo que passei de uma 
maneira muito mais tranquila, tendo re-
sultado bem mais rápido”, conta. 

Viajar é uma das experiências 
mais enriquecedoras e trans-
formadoras que podemos ter. 

No entanto, para muitos, o sonho de ex-
plorar novos destinos é frequentemente 
ofuscado por causa do custo. Com or-
çamentos apertados e despesas diárias 
que não param de crescer, encontrar es-
paço para viagens pode parecer uma ta-
refa quase impossível. 

Na vida de Pedro Moura, esse equilí-
brio com o orçamento sempre foi uma 
dificuldade. Nascido no interior de Mi-
nas Gerais, era de uma família de classe 
média. A viagem era sempre a mesma: 
para o sul da Bahia ou Guarapari, no 
Espírito Santo, de carro. Eram as praias 
mais baratas e próximas de casa. 

Moura cresceu ouvindo as histórias 
de quando o pai trabalhava viajando 
o Brasil de carro, nos anos 1970 e 1980. 
Eram histórias simples, mas que desper-
taram um estímulo “de ser viajado”. Mes-
mo com esse sonho, fez faculdade de En-
genharia Mecânica, como a família que-
ria, para que ele pudesse trabalhar em 
uma da grande empresa de extração de 
minérios. “Logo que me formei, conse-
gui um emprego para trabalhar viajando, 
assim como meu pai fazia, porém se tor-
nou um pesadelo. Viajava para três cida-
des do interior de São Paulo, nos finais de 
semana, para dar manutenção em má-
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O empresário só queria resolver uma 
dor que tinha sobre viajar e acabou en-
contrando várias pessoas com a mesma 
dor. O projeto Gerador de Milhas cres-
ceu e, aos poucos, Pedro foi criando um 
ecossistema completo de viagens. “Nos 
últimos quatro anos já são mais de dois 
mil alunos, entrevistas, podcasts, ações 
de marketing com influenciadores fa-
mosos, parcerias com marcas, treina-
mentos presenciais e duas empresas 
criadas completamente do zero, hoje 
com mais de 15 colaboradores”, enume-
ra as conquistas.

Hoje, Pedro Moura (@pedro.gera-
dor no Instagram) é empresário, além 
de criador de conteúdo. O ecossistema 
que surgiu a partir do Gerador de Milhas 
abriga o Gerador Viagens e Turismo e o 
Gerador Viagens e Treinamentos. O fatu-
ramento em 2023 foi de R$1 milhão. “Su-
peramos o faturamento do ano passado 
todo apenas nos quatro primeiros meses 
de 2024. A projeção é fechar o ano com 
faturamento de R$6 milhões”, revela. 

DAQUI PARA A FRENTE
Pedro Gerador – como ficou conheci-

do no mundo das viagens – usou os tro-
peços do começo e os prejuízos de pas-
sos errados para virar o jogo. O empre-
sário enxerga que a personalização do 
atendimento da venda de uma viagem 
(pessoal ou corporativa) é o caminho 
para se diferenciar de outros players do 
mercado. 

Moura apenas se lembra da vida de 
engenheiro como águas passadas. A 
“aposentadoria” da profissão de forma-
ção aconteceu mais cedo do que a maio-
ria: perto dos 30 anos. Ele se arrepende? 
Jamais! Fez o que tinha que ser feito. 

Daqui em diante, Pedro entende que 
o caminho a ser trilhado requer aten-
ção aos feedbacks de alunos e clientes. 
Os novos projetos também passam por 
um olhar detalhado aos movimentos do 
mercado. Para crescer, é preciso ficar 
atento ao timing. Pedro esteve ligado e 
assim quer continuar! Próximo destino: 
o tempo dirá. 

“Tudo isso me deu 
condições para lançar a 
Mentoria Viagem como 
negócio, em que eu ajudo 
futuros empreendedores 
a passarem pelo que 
passei de uma maneira 
muito mais tranquila, 
tendo resultado bem 
mais rápido”
PEDRO MOURA, IDEALIZADOR  
DA GERADOR DE MILHAS

CURIOSIDADES 
SOBRE O SETOR
Dados divulgados pela 
Agência Nacional de Aviação 
Civil (Anac) apontam que a 
quantidade de passageiros 
em voos domésticos 
aumentou 9,2 milhões (alta 
de 11,2%), enquanto em voos 
internacionais subiu 5,8 
milhões, um crescimento de 
37%. A taxa de ocupação em 
aviões foi de 81,5% em 2022 
para 83,4% no ano passado.

No Brasil, o mercado de 
milhas aéreas começou a se 
desenvolver nos anos 1990, 
com a criação de programas 
de fidelidade da Varig e da 
TAM. No entanto, foi apenas 
nos anos 2000 que esse nicho 
passou a se expandir, com a 
criação de novos programas 
de fidelidade e a entrada de 
novas companhias aéreas no 
mercado.

Muitos programas de 
fidelidade permitem que os 
membros usem as milhas 
para fazer upgrades de 
classe em voos – como 
de classe econômica para 
classe executiva. Além das 
vantagens relacionadas 
diretamente a viagens, alguns 
programas de fidelidade 
oferecem benefícios 
adicionais, como descontos 
em hotéis, aluguel de carros, 
atividades de lazer e compras 
em parceiros de varejo.

insight.
Clube de Revistas 
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Isso é verdade?

Desinformação ou misinfor-

mation! Cuidado para não 
ser vítima dela! O tema foi 

amplamente debatido na reunião 
do G20 (ou Grupo dos 20), sediada 
no Brasil, em São Paulo. O G20 foi 
criado em 1999 e discute temas que 
visam a avaliar e fortalecer a eco-
nomia internacional, assim como 
os que envolvem o desenvolvimen-
to socioeconômico global, como 
comércio internacional, agricultura, 
fontes de energia e meio ambiente.
O G20 é composto por 19 países, 
entre nações desenvolvidas e emer-
gentes, além da União Europeia. As 
preocupações e discussões sobre a 
desinformação e a propagação de 
informações falsas ou imprecisas 
são enormes. 
A desinformação não tem fronteiras, 
pois pode ganhar grande repercus-
são em vários países e continentes. 
E os efeitos são extremamente no-
civos. A grande busca tem sido pela 
integridade da informação, por levar 
elementos que sejam verdadeiros, 
que expressem a realidade e vera-
cidade dos fatos. Agências brasilei-
ras de fomento e pesquisa firmaram 
pacto para combater a desinforma-
ção e pretendem agir com proati-
vidade e colaboração mútua nesse 
combate. Um dos caminhos é incluir 
e movimentar a sociedade brasi-
leira no combate à propagação de 
notícias falsas e do discurso de ódio, 
outra das preocupações.

Um dos principais instrumentos uti-
lizados é a ciência e os recursos por 
ela disponibilizados. O movimento 
vislumbra a criação de uma rede 
de pesquisa científica que objetiva 
investigar a integridade informacio-
nal e combater a desinformação. 

Assim, será possível amenizar os 
impactos negativos na socieda-
de e direcionar o caminho para 
um ambiente digital mais seguro, 
transparente e confiável. A bata-
lha envolve preservar os direitos 
individuais e coletivos. O acesso 
à informação é um direito consti-
tucional e imprescindível para se 
fazer valer os da cidadania. 
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A desinformação, ou misinforma-

tion, esteve ainda na pauta do G20 
por ser motivo de grande preocu-
pação entre os CEOs das empre-
sas brasileiras e mundiais. Estudo 
feito pela PWC, o 24ª CEO Survey, 
apresenta grande preocupação 
dos CEOs de empresas baseadas 
no Brasil não só com misinforma-

tion, mas também com ameaças 
cibernéticas, mudanças climá-
ticas, declínio no bem-estar da 
força de trabalho e disrupção da 
cadeia de abastecimento. 
Certo mesmo é que a liberdade 
de expressão é uma conquista de 
todos nós. Mas é uma ferramen-
ta que, em determinados casos, 
vem sendo utilizada para o mal. A 
desinformação provoca desequi-
líbrio mercadológico, desconfor-
to, insegurança, mentiras, mortes, 
doenças, golpes… 
Então, vamos torná-la cada vez 
mais uma ferramenta do bem, uti-
lizada como meio de informação 
correta, de consulta assertiva, de 
levar alegria, motivação e inspi-
ração para as pessoas, de respei-
to ao próximo, de espiritualidade, 
net working salutar e de novos e 
rentáveis negócios. 
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“CERTO MESMO É 
QUE A LIBERDADE 
DE EXPRESSÃO É 
UMA CONQUISTA 
DE TODOS NÓS. 
MAS É UMA 
FERRAMENTA QUE, 
EM DETERMINADOS 
CASOS, VEM 
SENDO UTILIZADA 
PARA O MAL”

©1: ELEMENTS ENVATO

©1
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UP TO DATE

  TEXTO CAROLINA TAVARES

IBMEC LANÇA MBA EM IA, DATA SCIENCE E BIG 
DATA VOLTADO AO MERCADO DE NEGÓCIOS

DE PROGRAMAÇÃO 
A IA GENERATIVA

uma atividade final que visa a promover a 
aplicação prática do conhecimento adqui-
rido. Os alunos desenvolvem soluções pa-
ra problemas reais e recebem feedback de 
professores, podendo até mesmo imple-
mentar projetos que se transformem em 
soluções para demandas verdadeiras do 
mercado ou em bases para novas startups.

O MBA em IA, Data Science e Big Da-
ta está disponível em dois modelos: Live e 
On-line. O formato Live consiste em aulas 
100% ao vivo por videoconferência, pro-
porcionando interação em tempo real com 
professores e colegas. Já o modelo On-line é 
composto por 80% de aulas gravadas e 20% 
de aulas ao vivo, permitindo flexibilidade de 
estudo e networking virtual. Ou seja, os estu-
dos se adaptam ao ritmo do estudante. 

OBJETIVO DO CURSO
O currículo foi desenvolvido para for-

mar profissionais especialistas nas meto-

exterior. “Os alunos ingressantes no MBA 
em IA, Data Science e Big Data para Negó-
cios do Ibmec terão acesso a um programa 
de ensino que os qualificará na área em 
apenas um ano. O curso está dividido em 
quatro módulos estratégicos: Fundamen-
tos em Tecnologias Disruptivas, Gestão e 
Análise de Dados, Otimização de Negócios 
com Inteligência Artificial e IA Generativa. 
Eles ainda contam com a possibilidade da 
jornada internacional em instituições de 
renome fora do País”, explica.

O MBA acontece a partir de uma abor-
dagem dinâmica, com módulos que fun-
cionam como minicursos, ministrados por 
professores reconhecidos da área. Além 
das aulas tradicionais, o cronograma in-
clui Masterclasses, nas quais profissionais 
de destaque compartilham suas experiên-
cias práticas.

Uma das características que tornam as 
aulas diferenciadas é o Projeto Aplicado, 

O Ibmec, instituição com mais de 
50 anos de história na formação 
de executivos em todo o Brasil, 

está lançando um novo curso de MBA em 
IA, Data Science e Big Data para Negócios. 
Com o objetivo de preencher o déficit de 
profissionais qualificados nessas áreas, o 
conteúdo é direcionado a profissionais em 
busca de atualização, recolocação ou tran-
sição de carreira para setores altamente 
promissores no mercado atual.

De acordo com o diretor sênior do Ib-
mec, Reginaldo Nogueira, o programa de 
um ano oferece um plano de estudos atu-
al e uma metodologia inovadora. Dividido 
em quatro módulos estratégicos, o curso 
abrange desde os fundamentos em tecno-
logias disruptivas até a otimização de ne-
gócios com inteligência artificial e IA gene-
rativa. Além disso, os alunos têm a oportu-
nidade de participar de uma jornada inter-
nacional em instituições reconhecidas no 
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REGINALDO 
NOGUEIRA, diretor 

sênior do Ibmec: “Os 
alunos ingressantes 
no MBA em IA, Data 

Science e Big Data 
para Negócios do 

Ibmec terão acesso 
a um programa 

de ensino que os 
qualificará na área 

em apenas um 
ano. [...] Eles ainda 

contam com a 
possibilidade da 

jornada internacional 
em instituições de 

renome fora do País”.

dologias fundamentais que impulsionam 
o mundo dos negócios atualmente, con-
siderando os avanços acelerados em re-
lação à tecnologia. Os alunos aprenderão 
técnicas avançadas de Machine Learning e 
Deep  Learning, transformando dados bru-
tos em insights e análises comportamen-
tais, além de se transformarem em solu-
cionadores de problemas especializados.

A revolução industrial 4.0 traz como ce-
nário um mercado em constante cresci-
mento e demanda por profissionais quali-
ficados em tecnologia e processamento de 
dados. Por isso, o MBA em IA, Data Scien-
ce e Big Data do Ibmec torna-se oportuni-
dade única para aqueles que buscam se 
destacar em áreas altamente promissoras 
e que não param de evoluir. Não apenas 
adquirem conhecimento, mas também 
dominam as ferramentas que moldarão o 
futuro dos negócios – ou já estão moldan-
do. Este é o momento de fazer parte dessa 
transformação e se posicionar como líder 
no mercado de tecnologia e dados. 

O QUE O CURSO ENSINA
O currículo abrange uma ampla gama 

de temas, desde os fundamentos das tec-

nologias disruptivas até a aplicação práti-
ca da inteligência artificial (IA) e da ciên-
cia de dados. No primeiro módulo, os par-
ticipantes mergulham na inovação e nas 
bases da IA, Data Science e Big Data, ex-
plorando estratégias para implementação 
e difusão da inovação, bem como os fun-
damentos de gerenciamento de projetos 
nesse contexto. Com o Python como foco, 
o curso continua com a introdução à pro-
gramação e suas aplicações práticas em IA 
e Data Science, além de uma incursão na 
estatística com R, proporcionando uma 
base estruturada para a análise de dados.

Na segunda parte do curso, a atenção 
volta-se para a gestão e análise de dados. 
Os participantes aprendem a transformar 
informações coletadas em decisões signi-
ficativas, explorando técnicas avançadas 
de análise com o Power BI e dominando o 
pré-processamento, a modelagem e a mi-
neração de dados. Além disso, são intro-
duzidos aos fundamentos de séries tem-
porais, preparando-os para prever tendên-
cias e tomar decisões informadas.

A terceira seção do MBA concentra-se 
na otimização de negócios com inteligên-
cia artificial, abordando desde os funda-
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mentos do Machine Learning até a aplica-
ção prática de técnicas avançadas, como 
Deep Learning e Processamento de Lin-
guagem Natural (PLN). Os participantes 
são guiados por meio de casos reais de apli-
cação em diversos setores, desde marketing 
até logística e finanças, expandindo seus 
horizontes de percepção humana com a vi-
são computacional.

Por fim, o fechamento é realizado em 
um projeto aplicado que funciona como 
uma oportunidade para os alunos mos-
trarem na prática todo o conhecimento 
adquirido nos 12 meses de estudos. Sob 
a orientação de um professor experiente, 
os estudantes desenvolvem propostas de 
projeto que podem se transformar em so-
luções concretas para problemas existen-
tes ou mesmo em produtos importantes 
para o mercado, lançando as bases para 
futuras startups. Esse formato proporcio-
na uma oportunidade única de apresen-
tar soluções consistentes que agregam di-
versos conhecimentos adquiridos ao lon-
go das aulas, a partir de uma metodologia 
hands-on e preparando os envolvidos para 
os desafios éticos e legais da transforma-
ção digital. 
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LOJAS POP-UP 
GANHAM ESPAÇO 
ENTRE EMPRESAS 
E MARCAS COMO 
UM LOCAL DE 
“TEST DRIVE” 
PARA TROCAS 
IMERSIVAS QUE 
PODEM FORNECER 
DADOS E VENDAS 
CONSIDERÁVEIS À 
EMPRESA

  TEXTO DE CAMILA GUESA

No passado, 

quando uma 

empresa ou 

marca de cosmético 

ia lançar um produto 

ou conceito de loja, 

algumas constituíam 

um espaço físico 

temporário, com foco 

na experiência imersiva 

do cliente. A partir das 

trocas e percepções da 

marca com o público -

-alvo, a empresa tomava 

decisões mercadológicas 

e de marketing. 
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TENDÊNCIA

Esse conceito não tão novo vem ga-
nhando espaço entre outros setores e 
mercados, sendo conhecido como pop-

-up store. Trata-se de estabelecimentos 
físicos abertos por um período predeter-
minado por uma marca, como parte, por 
exemplo, de uma ação de marketing de 
multicanal, ou melhor, de omnichannel 

(convergência de canais físicos e virtu-
ais). O conceito pode ser considerado um 
“test drive” para entender e, talvez, mudar 
a percepção tanto do consumidor quanto 
de uma marca. O modelo também auxilia 
o empreendedor a testar a receptividade 
do público, a saída dos produtos e o pon-
to no qual está instalado. 

Com todos os resultados em mãos, o 
empresário conseguirá definir melhor 
qual rumo deve tomar. “Essa estratégia 
pode ter como base o aproveitamento 
de campanhas específicas de divulgação, 
muitas vezes sazonais, já que aproveita 
momentos favoráveis no mercado em re-
lação ao produto e serviço. Devemos sa-
ber que um momento importante pode 
estar ligado a grandes eventos também; 
as marcas de equipamentos esportivos 
trabalham muito com esses eventos, co-
mo Copa do Mundo, Olimpíadas etc.”, ex-
plica o professor do curso de Administra-
ção da Faculdade Presbiteriana Macken-
zie Rio, Jader Mendes. 

LOGÍSTICA RÁPIDA
A implantação de uma pop-up é con-

siderada mais rápida e após o período de 
teste é possível transformá-la em uma 
unidade padronizada, com todos os ele-
mentos de experiência da marca e au-
mentando o portfólio para trazer mais di-
versidade aos consumidores, ou trocar o 
ponto, caso seja necessário. É uma opção 
de baixo custo e menor risco financeiro 
devido à possibilidade de sair do ponto 
e aproveitar todo o mobiliário. Também 
tem grandes chances de virar uma loja 
de modelo padrão com mais clareza do 
potencial de resultado. Nesse modelo o 
grande foco é nos produtos, seus benefí-
cios e qualidade, para que o cliente con-
siga ter uma experiência intimista, mes-

mo que as pop-ups não contenham to-
do o portfólio da marca.

Segundo o CEO da  rede de fran-
quias Power Mais Energia Fotovoltaica, 
Allex  Gomes, a instalação de uma loja 
pop-up é rápida e prática, podendo ser 
montada e desmontada em apenas 15 
minutos. Na empresa, por exemplo, a 
logística prática dessas pop-up stores é 
feita por meio de um veículo com espa-
ço suficiente para transportar os itens 
de montagem do PDV; equipe com dois 
vendedores externos, uma mesa dobrá-
vel, quatro cadeiras dobráveis, uma to-
alha de mesa, um painel backdrop, uma 
eco flag, uma réplica de placa solar/in-
versor e uma tenda inflável. “É ideal pa-
ra quem já tem experiência em pros-
pecção externa e esteja em uma área de 
pelo menos 15 mil habitantes”, indica. 

A personalização pode ser feita de 
acordo com o segmento e objetivo da-
quela loja temporária, mudando ape-
nas a identidade visual e os itens de 

QUANDO 
USAR A LOJA 
POP-UP?

 Æ Lançamento de um 
produto novo.

 Æ Eventos relacionados 
com seu nicho de 
mercado.

 Æ Datas especiais, 
como o período que 
antecede a Black 
Friday ou o Natal.

 Æ Colaboração pontual 
entre marcas.

 Æ Lojas virtuais que 
queiram oferecer 
experiência presencial 
por um período.

Fonte: Nexaas.

Para JADER MENDES, 
professor do curso 
de Administração 

da Faculdade 
Presbiteriana 

Mackenzie Rio, essa 
estratégia pode 
ter como base o 
aproveitamento 

de campanhas 
específicas de 

divulgação, muitas 
vezes sazonais, já que 
aproveita momentos 

favoráveis no 
mercado em relação 
ao produto e serviço.
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ca por meio do que foi oferecido ali, naque-
la experiência e espaço. Vale, por exemplo, 
criar ambientes para fotos diferenciadas, 
pois explora em um pequeno espaço deco-
ração, produtos, abordagens e recursos ex-
clusivos com a proposta de levar algo úni-
co e, às vezes, sensorial ao interlocutor. “A 
ideia nas nossas stores é que o cliente expe-
rimente um atendimento ainda mais per-
sonalizado e intimista”, aponta André.

Mas, para além disso, a rede ou marca 
precisa pensar em recursos para absor-
ver essa possível conversão. “Como a ex-
periência é focada no impacto do produ-
to para um fechamento imediato, mesmo 
com um ticket médio alto, como é o caso 
das placas solares, não podemos deixar o 
cliente sair sem a venda concluída. Tudo 
isso é possível graças a sistemas integra-
dos de geração de propostas e viabilidade 
financeira, como financiamentos e crédi-
to on-line para compra do produto onde o 
cliente consegue assinar no ato da venda”, 
ressalta Gomes, da Power Mais. 

VANTAGENS
DO FORMATO

 Æ Atuação em diversos 
locais de forma 
itinerante, aumentando 
a prospecção de clientes 
que não teriam acesso 
de forma orgânica ao 
negócio.

 Æ Possibilidade de 
parcerias comerciais 
em feiras, condomínios 
fechados, postos de 
gasolinas e eventos.

 Æ Promoção de 
campanhas estratégicas 
para lançamento de 
novos produtos ou 
promoções de impacto.

 Æ Divulgação espontânea 
das experiências e dos 
espaços “instagramáveis”.

 Æ Rápido ganho de caixa.

ALLEX GOMES, 
CEO da rede 
de franquias 
Power Mais Energia 
Fotovoltaica: “Como 
a experiência é 
focada no impacto 
do produto para 
um fechamento 
imediato, mesmo 
com um ticket 
médio alto, como 
é o caso das 
placas solares, não 
podemos deixar o 
cliente sair sem a 
venda concluída”.

É importante ressaltar que o uso des-
se recurso deve ser entendido como uma 
ação multicanal ou omnichannel, e, por-
tanto, a estratégia deve estar bem ajusta-
da com as ações on-line e off-line, já que 
as expectativas dos clientes devem estar 
cobertas em todos os canais da empresa. 
“Devemos ser bem objetivos nesse tipo 
de ação. Abrir espaços sem foco na cam-
panha do produto escolhido, tentar apro-
veitar para diversificar acaba por empo-
brecer as ações. O próprio trabalho de 
conhecimento da marca deve ser focado 
na estratégia de comunicação da empre-
sa”, diz o professor Jader Mendes, da Fa-
culdade Presbiteriana Mackenzie Rio.

De acordo com ele, é importante de-
monstrar fisicamente que a marca deve 
ter algo criativo e diferenciado, então não 
é somente um estande ou algo comum, 
ela deve chamar a atenção do público. 
Precisa ter uma visão clara da forma de ©
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mostruário. “Na nossa rede, oferecemos o 
modelo somente para quem já é um fran-
queado e quer avaliar novas possibilida-
des de locais ou cidades para expansão, 
assim a pop-up se torna um aliado, pois o 
parceiro pode expandir de forma rápida e 
ao mesmo tempo coletar informações de 
potencial de faturamento em determina-
das regiões, fortalecendo a visibilidade da 
marca na cidade escolhida”, explica o ge-
rente de Expansão da Prohouse Colchões, 
André Marcassi.

 Esse tipo de loja, além de poder ser re-
plicado em todas as regiões do Brasil, prin-
cipalmente em pontos estratégicos como 
shoppings e galerias com o objetivo cha-
mar a atenção do público, também oferece 
uma experiência mais exclusiva e diferen-
ciada para os consumidores. 

CRIANDO LAÇOS
Importante ter em mente e criar desejo 

no público-alvo, fazendo que esse consu-
midor/potencial cliente lembre-se da mar-
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apresentação e como vai levar esse clien-
te à imersão na experiência da marca. 

A pop-up store deve levar o cliente a 
experiências de nível sensorial, com o 
propósito de marcar em sua percepção 
os benefícios e as vantagens do produto 
ou serviço. Mendes reforça que é preciso 
considerar que esse conjunto de senti-
mentos vai propiciar a esse consumidor 
um nível alto de satisfação (customer ex-

perience), e essas interações emocionais 
devem estar bem ajustadas em todos os 
canais de comunicação da empresa.

A atenção deve ser para minimizar os 
riscos, pois, por ter menor tempo de atu-
ação e experimentação, qualquer falha 
pode comprometer todos os investimen-
tos realizados nessa ação. “Por isso, te-
mos que ter certeza de que todas as áre-
as estão informadas e, mais do que isso, 
elas têm participação do encantamento 
do cliente em sua experiência sensorial”, 
finaliza o docente. 

VOCÊ SABIA?

MARKETING
DE IMPACTO
As lojas pop-ups podem ser 
vistas como uma estratégia 
pronta, que não descarta o 
planejamento. A estrutura pode 
trabalhar os gatilhos mentais 
de urgência, exclusividade, 
novidade, antecipação, prova 
social, autoridade, escassez. 
Isso só para citar os mais 
explorados na tendência, 
sendo o marketing o destaque 
dessa estratégia, de se tornar 
mais completo e interessante, 
atingindo o principal objetivo 
da loja pop-up: conversão.

Fonte: Vínculo Consultoria.

Loja pop-up da Prohouse Colchões no 
Buriti Shopping, em Mogi Guaçu (SP).

“A pop-up se 
torna um aliado, 
pois o parceiro 
pode expandir de 
forma rápida e ao 
mesmo tempo 
coletar informações 
de potencial de 
faturamento em 
determinadas regiões, 
fortalecendo a 
visibilidade da marca 
na cidade escolhida”
ANDRÉ MARCASSI, GERENTE 
DE EXPANSÃO DA PROHOUSE 
COLCHÕES
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TENDÊNCIA × MODISMO:

FALANDO NISSO A N A  F O S S A T I

Ana Fossati é gerente 
de Marketing da NISSIN 

FOODS DO BRASIL.

envolvendo estudos e pesquisas que pu-
dessem justificar e atender aos desejos 
do nosso consumidor. Desenvolvemos 
uma opção inédita que mantivesse a cul-
tura de facilidade, versatilidade e pra-
ticidade de preparo que permeiam os 

produtos da marca. São insights como 
esse que também permitiram criar um 
sabor totalmente exclusivo e desenvol-
vido para o Brasil como o item Feijoada, 
que integra a linha Cup Noodles.
Para isso, acompanhar de perto as ten-
dências de mercado é uma importante 

Pensando em gestão de marcas, 
temos diferentes conceitos e fer-
ramentas consagrados à nossa 

disposição e, mesmo com tantas mudan-
ças ocorrendo, muitos continuam valendo. 
Entretanto, inovações surgem todos os 
dias, por isso, manter-se antenado e em 
constante aprendizagem é essencial para 
saber como utilizá-las da melhor forma e, 
até mesmo, entender se faz sentido inseri-
-las na estratégia de comunicação de 
uma marca, sem perder a mão da cultura 
e do propósito que simbolizam seu valor.
Hoje, à frente da área de marketing de 
uma empresa líder de segmento de ma-
carrão instantâneo, focamos os esforços 
e as estratégias em dois grandes pilares: 
inovação e comunicação. Entendo que a 
comunicação tem que ir além de gran-
des campanhas: precisa estar no dia a dia 
do consumidor. É necessário desenvolver 
maneiras de se manter presente na roti-
na do público e nos momentos especiais. 
Dessa forma, estabelecemos, de fato, uma 
conexão entre marca e cliente.
Para manter uma empresa como líder de 
categoria e referência de marca, também 
é preciso valorizar o pilar da inovação. No 
nosso caso, por exemplo, uma das deci-
sões foi inovar no produto e trazer algo 
inusitado, como um Lámen Doce, que 
se configurou como um grande desafio 

peça no processo de inovação. No entan-
to, nem tudo que está em alta faz sentido 
para a marca. Na era da internet, das no-
vidades diárias sobre inteligência artificial 
e do imediatismo, fica difícil diferenciar 
tendências de modismos e entender o 
que o consumidor quer, aquilo que real-
mente precisa ou se segue somente uma 
nova “onda” rápida de sucesso. Além disso, 
muitas dessas tendências são globais, mas 
exigem o olhar cuidadoso para o desen-
volvimento local. 
Não faz mais sentido termos simples-
mente o produto na mesa do consumidor. 
É essencial criar e manter uma conexão 
verdadeira com nosso público. Mas preci-
samos estar presentes em todos os mo-
dismos que aparecem? Nem sempre. 
Atuar com uma marca com tanta tradi-
ção de mercado requer muito cuidado 
com modismos. É preciso avaliar e enten-
der como podemos inovar sem perder a 
essência e a personalidade que as tornam 
especiais e únicas para os seus consumi-
dores. Por isso, questionamentos como “o 
que faz sentido para o seu consumidor?” 
e “o que faz sentido para a sua marca?” 
precisam permear todas as estratégias. É 
fundamental priorizar as experiências, e 
não apenas seguir uma tendência. É tudo 
uma questão de imersão, cultura, estudo e 
pesquisa. 
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“NÃO FAZ MAIS 
SENTIDO TERMOS 
SIMPLESMENTE O 

PRODUTO NA MESA 
DO CONSUMIDOR. 

É ESSENCIAL 
CRIAR E MANTER 
UMA CONEXÃO 

VERDADEIRA COM 
NOSSO PÚBLICO”

Como entender o que faz sentido para a marca
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HAVIA UM 
CARRINHO 
PERDIDO...
CUIDADO PARA NÃO TROPEÇAR EM UM CARRINHO 
VIRTUAL ABANDONADO! COMO EVITAR ISSO? 
A PRÁTICA É MAIS COMUM DO QUE PARECE, E 
USUÁRIOS SENTEM-SE CADA VEZ MAIS ABORRECIDOS 
QUANDO FALTAM INFORMAÇÕES. VEJA DICAS PARA 
CONVERTER O ABANDONO EM VENDA

  TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE
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E - C O M M E R C E

A jornada de 

compras no 

comércio 

eletrônico é uma viagem 

repleta de possibilidades, 

em que os consumidores 

exploram uma infinidade 

de produtos e serviços, 

tudo ao alcance de alguns 

cliques. No entanto, essa 

jornada nem sempre 

chega à sua conclusão 

desejada. Ao longo 

do caminho, muitos 

consumidores encontram 

obstáculos, distrações ou 

simplesmente mudam 

de ideia, deixando para 

trás os seus carrinhos 

virtuais, repletos de 

potenciais compras. 
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Esses carrinhos abandonados não são 
apenas uma curiosidade do mundo di-
gital, mas sim um reflexo de desafios e 
oportunidades cruciais enfrentados pe-
lo comércio eletrônico. Compreender as 
razões por trás desses carrinhos esqueci-
dos tornou-se essencial para os varejistas 
on-line que buscam otimizar a experiên-
cia do cliente e impulsionar as vendas.

O fenômeno dos carrinhos abando-
nados no comércio eletrônico é uma 
realidade que impacta significativa-
mente as operações e as receitas das 
empresas on-line. 

Uma pesquisa feita pela Manhattan 
Associates, empresa líder em cadeia de 
suprimentos e omnicanalidade no vare-
jo, aponta alguns números importantes 
sobre isso. Um deles mostra que 35% dos 
compradores abandonam seus carrinhos 
quando percebem que o processo de che-

ckout será muito longo. O estudo revela 
ainda que 51% dos compradores dizem 
que o checkout é a primeira área que os 
varejistas precisam ajustar para melhorar 
a experiência dentro da loja. E, não me-
nos importante, 37% dos compradores 
não irão concluir a compra se precisarem 
reinserir dados de pagamento e entrega. 

O levantamento foi feito com 15 re-
des que são fortes no e-commerce, co-
mo Casas Bahia, Havan, Leroy Merlin, 
Magazine Luiza, Ponto, Pernambuca-
nas, Riachuelo e Telhanorte. A pesquisa 
mostra ainda que a expectativa do clien-
te gira em torno de quatro itens princi-
pais: visibilidade de estoque (75% da 
preferência); recomendações persona-
lizadas de produto (62%); rastreamento 
de pedido e modificação após confirma-
ção (90%); e suporte abrangente (89%).

É PRECISO COMPREENDER
Para o country manager da Sellesta, 

agência de publicidade voltada para e-

-commerce, Marcelo Costa, compreen-
der o comportamento do consumidor é 

fundamental para abordar esse fenôme-
no. Isso envolve a análise de fatores psi-
cológicos, como impulsividade e hesita-
ção na tomada de decisão, além de in-
fluências externas que podem interrom-
per o processo de compra. “Um exemplo 
é a função de comprar com um clique da 
Amazon. Um estudo recente descobriu 
que os gastos dos clientes aumentaram, 
em média, 28,5% em relação aos níveis 
de compra anteriores. Além disso, a fre-
quência de compra dos clientes aumen-
tou em 43% em relação ao período sem 
compras com um clique, e o número de 
itens comprados em 36%”, lembra Costa. 

Para tentar recuperar os carrinhos 
abandonados, as empresas desenvol-
veram uma variedade de estratégias, 
como envio de e-mails de lembrete, 
oferecimento de descontos ou incenti-
vos especiais, simplificação do proces-
so de checkout e melhorias na experi-
ência do usuário.

Outro ponto que ocasiona os carri-
nhos abandonados é a quantidade de 
custos extras, como frete, impostos, ta-
xas… Portanto, segundo o especialista, é 
crucial que você exiba os produtos com 
preços especificados durante toda a jor-
nada do cliente. O levantamento da Ma-
nhattan Associates aponta que 45% dos 
compradores valorizam a entrega rápi-
da e que custe menos de R$10. “Se pos-
sível, tente exibir os custos de envio (ou 
pelo menos uma estimativa) antes do 
checkout final, ou pense em descontos 
para compensar quaisquer tarifas, ou até 
mesmo ofertas de frete grátis quando os 
clientes gastarem acima de um determi-
nado valor”, aconselha Costa.

Ainda debruçado em números, vale 
destacar que 67% dos compradores que-
rem uma opção de autoatendimento pa-
ra editar pedidos após fazê-los. E, se is-
so é uma questão relevante, há mais um 
detalhe que precisa ser pensado: não 
fornecer um método de pagamento cor-

“Desde que seja 
apropriado para 
o seu negócio, 
oferecer uma 

ampla variedade 
de alternativas, 

como cartões de 
débito e crédito, 

PIX, transferências, 
possibilidade de 

pagamento digital, 
carteiras digitais e 
até mesmo opções 

de comprar 
agora e pagar 

depois, minimizará 
qualquer 

desistência do seu 
cliente quando 

ele quiser fechar a 
compra”

MARCELO COSTA, 
COUNTRY MANAGER DA 
SELLESTA, AGÊNCIA DE 
PUBLICIDADE VOLTADA 

PARA E-COMMERCE
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é necessário um investimento em pro-
duções próprias, com a contratação de 
fotógrafos profissionais. “A dica é produ-
zir as fotos com um fundo branco, por-
que assim o foco permanece no item à 
venda, sem distrações. Jamais se esque-
ça do zoom, recurso que expõe as prin-
cipais características do produto – como 
tipo de material, cor e logotipo da mar-
ca”, explica o diretor de Marketing da Efí 
Bank, conta digital especialista em rece-
bimentos para pessoas físicas e jurídi-
cas, Danilo Oliveira.

Outra consideração é a criação de 
uma central de atendimento. “Quando 
as centrais de atendimento têm profis-
sionais despreparados, as chances de os 
internautas buscarem outro e-commerce 

aumentam. Comerciantes web devem 
providenciar contatos qualificados via 

reto é obstáculo capaz de fazer o cliente 
desistir da compra na hora do checkout.

OPÇÕES DE PAGAMENTO
Agora, mais do que nunca, os brasi-

leiros estão mais dispostos a pagar on-
-line com uma variedade de métodos, e 
o e-commerce deve refletir isso. “Desde 
que seja apropriado para o seu negócio, 
oferecer uma ampla variedade de alter-
nativas, como cartões de débito e crédi-
to, PIX, transferências, possibilidade de 
pagamento digital, carteiras digitais e até 
mesmo opções de comprar agora e pagar 
depois, minimizará qualquer desistência 
do seu cliente quando ele quiser fechar a 
compra”, acredita Marcelo Costa.

Muitos consumidores também não 
confiam no site com as informações do 
cartão de crédito. A construção de uma 
página que tenha confiança é um pro-
cesso difícil, mas pode aumentar a taxa 
de conversão. É fundamental apresentar 
certificados autênticos de segurança do 
site, como SSL, bem como um site fluido 
e consistente, oferecendo informações 
claras sobre a empresa, métodos de pa-
gamento, políticas de devolução e qual-
quer outro aspecto que os clientes de-
vam saber.

Investir na otimização da experiência 
do cliente é crucial para reduzir as taxas 
de abandono de carrinhos. Isso inclui a 
criação de sites responsivos, intuitivos e 
de fácil navegação. “Alguns erros técnicos 
são inevitáveis e imprevisíveis, mas, ao fa-
zer verificações regulares e melhorias na 
página do seu produto, você garante que 
seus clientes percebam que estão em um 
lugar seguro e assim eles se sentirão mais 
bem cuidados”, acrescenta Costa. 

QUESTÃO DE IMAGEM
Clientes consideram as fotos como 

evidências da existência e da qualidade 
do produto, por isso é importante que se 
dê atenção especial a elas. Dessa forma, 

“A dica é solicitar 
serviços de redatores 
experientes, capazes 
de produzir artigos 
sedutores, pequenos 
e convincentes. Utilize 
linguagem publicitária, 
busque pontos 
positivos dos produtos, 
mas jamais minta”
DANILO OLIVEIRA, DIRETOR 
DE MARKETING DA EFÍ BANK, 
CONTA DIGITAL ESPECIALISTA EM 
RECEBIMENTOS PARA PESSOAS 
FÍSICAS E JURÍDICAS.
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telefone, e-mail ou chat on-line, as três 
formas consagradas para esse tipo de 
comunicação”, pondera.

A pesquisa da Manhattan Associa-
tes mostra justamente esta questão: 
77% dos compradores preferem e espe-
ram um serviço de suporte que funcio-
ne 24 horas por dia. 

Descrever produtos, formas de pa-
gamento e garantias pode trazer vanta-
gem diante da concorrência. Nenhum 
consumidor experiente adquire algo 
na internet apenas pela foto, sem de-
talhamento. “Mas também não adian-
ta escrever um post gigante, repleto 
de minúcias técnicas que poucos con-
seguem compreender. A dica é solici-
tar serviços de redatores experientes, 
capazes de produzir artigos seduto-
res, pequenos e convincentes. Utilize 
linguagem publicitária, busque pon-
tos positivos dos produtos, mas jamais 
minta”, afirma Oliveira.

TEM DADO CERTO
A Sestini, marca dedicada a con-

feccionar malas e mochilas sob medi-
da, criada em 1994, quando a internet 
“ainda era mato”, soube aproveitar bem 
essas oportunidades. Com site, aplica-
tivo, robô de atendimento no Whats-
App, Instagram, Facebook e Pinterest, a 
empresa também se colocou à disposi-
ção em 12 marketplaces e atua especial-
mente nos canais de relacionamento 
para evitar os carrinhos abandonados. 

O gerente de e-commerce, Tiago 
Ueda Ferreira, afirma que as aborda-
gens são feitas para dar suporte ao 
cliente e entender o motivo do aban-
dono. “Se foi por questão de método 
de pagamento, dúvida sobre o pro-
duto, frete ou até mesmo valor total 
da compra… Não existe uma fórmula 
mágica para atender a todos os clien-
tes, mas é preciso diversificar para 
melhor satisfazê-los”, conta.

Ele avalia que o método, principal-
mente via SMS e WhatsApp, tem fun-
cionado satisfatoriamente. Os carri-
nhos “resgatados” representam hoje 
quase 3% do faturamento do site. O pla-
nejamento, agora, é tentar criar insights 
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“Se foi por questão de 
método de pagamento, 
dúvida sobre o produto, 
frete ou até mesmo 
valor total da compra… 
Não existe uma fórmula 
mágica para atender a 
todos os clientes, mas é 
preciso diversificar para 
melhor satisfazê-los”
TIAGO UEDA FERREIRA, GERENTE 
DE E-COMMERCE DA SESTINI
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1.  SIMPLICIDADE NO SITE. A página deve ser de fácil 
navegação, com botões visíveis e sem conteúdo 
escondido. Adaptação para celulares e outras 
plataformas também é importante.

2.  IMAGENS. Clientes consideram as fotos como 
evidências da existência e da qualidade do produto, 
por isso é importante dar atenção especial a elas.

3.  CENTRAL DE ATENDIMENTO. Comerciantes 
web devem providenciar contatos qualificados 
via telefone, e-mail ou chat on-line, com 
disponibilidade 24 horas para atender aos clientes.

4.  FORMAS DE PAGAMENTO. Oferecer múltiplas 
formas de pagamento é um diferencial para se 
conquistar o público em geral.

5.  DESCRIÇÃO. Descrever produtos, formas de 
pagamento e garantias demonstra transparência 
e segurança para o usuário. Nenhum consumidor 
experiente adquire algo na internet apenas pela 
foto, sem detalhamento.

6.  CONFIANÇA. Além de certificados de segurança, 
outra maneira de construir confiança é através da 
"prova social", ou seja, conteúdo gerado pelo cliente 
incorporado à sua loja ou página de produto, como 
avaliações, classificações e até mesmo imagens e 
vídeos enviados pelos usuários.

para que o cliente abandone menos os 
carrinhos sem a necessidade de haver 
um acionamento pela marca. “Mas é 
impossível zerar essa conta. Por isso, 
constantemente estamos melhorando 
este ponto de contato”, admite.

SOLUÇÃO QUE VALE A PENA
É possível fazer a medição dos in-

sights de forma automática. A Infobip, 
empresa croata de comunicações om-
nicanal na nuvem, e a ACCT Global, 
consultoria ágil de software especiali-
zada em e-commerce, lançaram uma 
solução para lojas VTEX, principal pla-
taforma de e-commerce do mundo. 

A solução é como se fosse um plu-

gin para o sistema. Foi elaborada uma 
plataforma de administração com dois 
fluxos principais: o do pedido criado e 
o do carrinho abandonado. 

O primeiro foi criado para, no mo-
mento em que o cliente fizer o pedido 
no e-commerce, a VTEX “avisar” a Info-
bip com item, quantidade e preço; es-
sas informações são enviadas via API 
e posteriormente inseridas dentro do 
CRM da Infobip. 

Já o fluxo de carrinho abandonado 
é ativado quando o cliente adiciona 
produtos no carrinho. Em vez de um 
endereço de página aleatório, é criado 
um código fixo. Assim, o usuário pode 
voltar àquela mesma página sem cor-
rer o risco de o carrinho ter “expirado”. 

Dessa forma, é possível ter uma jor-
nada completa de todos os produtos de 
cada cliente. A Infobip cria a régua de 
relacionamento de acordo com o per-
fil de cada negócio. Um levantamento 
feito pela empresa aponta que 98% dos 
usuários abrem mensagens SMS, e es-
sa é uma das apostas do sistema, que 
também pode gerar mensagens enca-
minhadas via WhatsApp e até e-mail. 
Tudo com o objetivo de tentar evitar “a 
perda” do carrinho. 
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6 DICAS
PARA EVITAR O TEMIDO 
ABANDONO DE CARRINHO
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DEU CERTO

FAXINA PRA LÁ 
DE LUCRATIVA

  TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

REDE DE FRANQUIAS MARIA BRASILEIRA PREVÊ FATURAR 
R$175 MILHÕES EM 2024. A DEMANDA POR SERVIÇOS DE 
LIMPEZA VEM AUMENTANDO CONSIDERAVELMENTE

Limpar a casa é uma daquelas tare-
fas universais que muitos de nós 
adiamos até que não haja mais es-

capatória. Afinal, quem não prefere rela-
xar em frente à TV a esfregar azulejos ou 
aspirar a poeira? A verdade é que a lim-
peza doméstica é uma batalha constan-
te, uma luta que parece nunca ter fim. 

Ao longo da história, os métodos e 
as técnicas de limpeza evoluíram signi-
ficativamente, passando de práticas ru-
dimentares para sistemas mais sofisti-
cados e eficientes. E quando finalmen-
te decidimos enfrentá-la, muitas vezes 
nos vemos diante de um desafio ainda 
maior: encontrar alguém disposto a fa-
zer esse trabalho árduo por nós. 

Clube de Revistas 
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para pessoas. Temos o pilar da huma-
nização, que é muito importante para 
nós. Além disso, nós nos preocupa-
mos com a experiência do consumi-
dor, temos um departamento muito 
focado nisso”, afirma.

Outra questão que o CEO levan-
ta é que a marca é a que mais investe 
na comunicação, com influenciado-
res digitais do segmento – o núme-
ro de pessoas que mostram serviços 
de limpeza em aplicativos como Ti-
kTok e Instagram aumentou verti-
ginosamente desde a pandemia de 
covid-19. Mas há, também, a própria 
relação com os franqueados, já que 
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todo mês são realizadas diferentes ações e 
encontros de networking e troca de experi-
ências, com o objetivo de deixar a rede to-
da “em sintonia”. 

Eles contam ainda com uma minifran-
queadora para cuidar daquele que está 
chegando à empresa e decidiu investir pri-
meiro na Maria Brasileira. “Criamos um 
departamento que cuida apenas da imple-
mentação, da incubadora e do marketing. 
Tudo isso garante um trabalho mais asser-
tivo e a sensação de suporte que eventual-
mente esse empreendedor precisa”, expli-
ca Buranello.

IMBÁTIVEL EM NÚMEROS
Com mais de 90 mil atendimentos por 

mês, a rede Maria Brasileira está presente 
em todos os estados do Brasil e prestes a 
alcançar o número de 500 unidades, sendo 
que 50% delas pertencem a multifranque-
ados. Há um foco, ou oportunidade, como 
conta o CEO, de expandir as operações nas 
regiões Centro-Oeste e Norte. 

Um modelo mais enxuto de franquia 
também foi pensado para municípios com 
menos de 50 mil habitantes, o que pode 
garantir retorno mais rápido e alta renta-
bilidade. A Maria Brasileira foi a primeira 

“Criamos um departamento que cuida 
apenas da implementação, da incubadora e 

do marketing. Tudo isso garante um trabalho 
mais assertivo e a sensação de suporte que 

eventualmente esse empreendedor precisa”
FELIPE BURANELLO, CEO E COFUNDADOR DA MARIA BRASILEIRA

A dificuldade em encontrar pessoas 
confiáveis e competentes para realizar 
tarefas domésticas é um dilema moder-
no que muitos enfrentam. E foi com esse 
intuito que a Maria Brasileira foi criada, 
em 2012, em São José do Rio Preto, inte-
rior de São Paulo. 

A ideia surgiu quando o CEO e cofun-
dador da marca, Felipe Buranello, passou 
uma temporada na Irlanda. Ele atuou em 
uma franquia e percebeu a adoção de pa-
drões e outros detalhes que seriam úteis 
ao abrir uma rede por aqui. No ano se-
guinte, a empresa adotou o modelo de 
franquia, e a primeira unidade foi vendida 
em Belo Horizonte (MG).

GIGANTE DO MERCADO
A empresa já é uma das maiores redes 

de franquia de limpeza residencial e em-
presarial do País, oferecendo vários ser-
viços, incluindo limpeza residencial e co-
mercial, passadoria de roupas, cuidados 
com animais de estimação e até cuidados 
com o idoso.

A rede ganhou ainda mais relevância 
em 2015, com a regulamentação da Pro-
posta de Emenda à Constituição (PEC), 
chamada de PEC das Domésticas – apro-
vada em 2013. O serviço de diarista passou 
a ser classificando como uma profissão. 

O CEO da Maria Brasileira conside-
ra que o principal diferencial da empresa 
é pensar na cultura empresarial. Na ava-
liação dele, isso coloca a rede à frente de 
outras franquias criadas nos últimos anos 
com serviços semelhantes. “Costumamos 
dizer que somos uma empresa de pessoas 
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rede de franquias a incluir um e-commerce 
e permite ao franqueado trabalhar em ho-

me office. O modelo de investimento home 

based é a partir de R$45,9 mil. 
Após ultrapassar 17% da meta previs-

ta de faturamento para 2023, a rede pre-
vê um crescimento importante para 2024, 
chegando a mais de R$175 milhões. Atual-
mente, há mais de nove mil facilitadores, 
como são chamados os profissionais de 
limpeza cadastrados.

Parte desse aumento expressivo, garan-
te o CEO da marca, vem das condições que 
a rede coloca para os franqueados. 

FRANQUEADO PARCEIRO
Assim como o cliente faz uma avalia-

ção do facilitador, esse prestador de ser-
viço também faz uma avaliação do local 
em que ele passou. “Acreditamos muito 
na questão da confiança para que se tor-
ne uma parceria. É um processo de huma-
nização que ensinamos desde o primeiro 
momento para o franqueado”, detalha.

Desde o primeiro contato até a execu-
ção do serviço, a empresa busca oferecer 
uma experiência única e satisfatória. O su-
porte é constante e direto, especialmen-
te quando existe algum problema com o 
equipamento utilizado. Fora isso, Bura-
nello detalha que a remuneração justa e 
pontual faz uma grande diferença tanto 
para os facilitadores como para os clien-
tes. “Essa parte humana, relacional está no 
nosso pilar, e isso faz diferença aos olhos 
de todo esse ecossistema”, acrescenta.

Porém, ao mesmo tempo que o fator hu-
mano é o diferencial para o sucesso da Ma-
ria Brasileira, Buranello considera que este 
é o maior desafio: lidar com pessoas. Ele 
justifica que existem dois desafios: conven-
cer o cliente e convencer o facilitador.

Para o cliente, é mostrar a importância 
de contratar uma empresa que faça servi-
ço de limpeza garantindo profissionaliza-
ção, resguardo e a questão de ter uma pes-
soa fazendo o acompanhamento de qual-
quer problema. “Temos uma gestão para 
todos os tipos de problemas: desde aquele 
muito pontual, sobre atraso ou não poder 
comparecer ao compromisso, até aqueles 

mais graves, como a quebra de algum 
móvel ou algo do tipo”, pondera.

Já para o facilitador, o desafio prin-
cipal é mantê-lo no time. Para isso, 
existem processos de capacitação não 
apenas técnica, mas também compor-
tamental. “Buscamos sempre mostrar 
para cada parte a importância de estar 
na Maria Brasileira, que existem pa-
drões de um lado, e do outro existe to-
da uma importância de lidar com uma 
empresa”, garante o executivo.

Outra questão, não menos impor-
tante, é a sustentabilidade. A rede Ma-
ria Brasileira tenta minimizar o impac-
to ambiental das operações, adotando 
práticas sustentáveis em todas as áreas 
do negócio. Além disso, a rede se en-
volve em diversas iniciativas sociais, 
contribuindo para o desenvolvimento 
das comunidades onde está inserida.

RECONHECIMENTO
A Maria Brasileira ganhou o títu-

lo de Melhor Franqueador do Ano. 
O prêmio, concedido pela Associa-
ção Brasileira de Franchising (ABF), 
foi anunciado na cerimônia do Selo 
de Excelência em Franchising (SEF) 
2024, realizado no começo de maio. 

DEU CERTO

Felipe Buranello considera que a con-
quista foi uma resposta de toda dedica-
ção em proporcionar o melhor suporte e 
serviço, mantendo elevados padrões no 
setor de franquias. 

Nos últimos anos, tem sido observada 
uma mudança significativa no perfil dos 
profissionais que realizam serviços de lim-
peza doméstica, com um aumento notável 
da participação masculina nesse campo. 
Tradicionalmente associada às mulheres, 
a atividade de faxina vem sendo cada vez 
mais realizada por homens em diversas 
partes do mundo, incluindo o Brasil. Se-
gundo o Cadastro Geral de Empregados e 
Desempregados (Caged), há mais de 6 mi-
lhões de empregados domésticos traba-
lhando, sendo que 8,9% são homens.

Essa tendência também passou a ser 
notada na Maria Brasileira, que viu um au-
mento exponencial de novos facilitadores 
do gênero masculino. O aumento foi de 
63% em 2023, e a tendência é que o cres-
cimento se mantenha ao longo deste ano. 

Apesar de ainda estar no início da cami-
nhada, essa mudança de olhar para o ser-
viço doméstico não só amplia as oportu-
nidades de emprego para os homens, mas 
também desafia as “normas de gênero” que 
limitam as escolhas profissionais. 

Com mais de 90 mil atendimentos por mês, a rede Maria Brasileira está presente 
em todos os estados do Brasil e prestes a alcançar o número de 500 unidades.
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A importância de 
delegar para crescer

Toda empresa, independentemente 
do porte ou segmento, necessita 
de processos estruturados para 

organizar suas operações. Esses proces-
sos dão suporte às atividades que com-
põem as principais áreas funcionais de 
um negócio: marketing e vendas, finan-
ças, recursos humanos e operações.
O empreendedor de pequenos negócios 
aprendeu, diante de suas limitações de 
recursos, a lidar com essas atividades de 
maneira independente. Assim, à sua ma-
neira, muitas vezes, realiza as atividades 
sem a ajuda de outras pessoas.
Essa característica autônoma e prota-
gonista serviu como base para o em-
preendedor atravessar o período de 
sobrevivência, porém pode se tornar 
uma ameaça ao crescimento do negócio 
caso o empresário não desenvolva sua 
habilidade de delegar.
Delegar é o processo em que o empre-
sário identifica atividades que podem 
ser transmitidas aos seus colaboradores, 
conferindo poder e autonomia para sua 
realização, assim liberando espaço para 
atividades mais importantes e estratégi-
cas. O processo de delegação de ativida-
des deve conter os seguintes passos:

1. Levantamento das atividades rea-
lizadas pelo gestor: reflita e regis-
tre as atividades que realiza em seu 
dia a dia. Todas as atividades devem 
ser registradas, das mais simples e 
rotineiras até as mais complexas e 
eventuais.

DICA: você não lembrará imediatamente 
todas as suas atividades. Deixe uma folha 
para anotar sempre que se lembrar de 

CONVERSA AFINADA POR VINICIUS NÓBREGA
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uma atividade, assim terá uma relação 
mais completa das suas tarefas.

2. Classificação das atividades: avalie 
as atividades e classifique-as con-
siderando o grau de importância e 
urgência, assim você poderá tipifi-
cá-las em quatro categorias:

a. Importante e urgente: são ativi-
dades de grande importância, que 
impactam o nível estratégico da 
empresa e demandam providên-
cia imediata do gestor. Exemplos: 
reunião para discutir impacto da 
chegada de um novo concorrente; 
aumento substancial de uma maté-
ria-prima; resolver problemas com 
clientes e fornecedores-chave.

b. Importante e não urgente: são ati-
vidades de grande importância, que 
impactam o nível estratégico da 
empresa e não exigem providência 
imediata do gestor, mas devem ser 
agendadas. Exemplos: reunião de 
análise de resultados; participação 
em eventos de entidade de clas-
se; participação de feiras no setor; 
agenda de análise de desempenho 
de funcionários.

c. Não importante e urgente: são 
atividade rotineiras e operacionais 
de baixa complexidade e que de-
mandam providências imediatas. 
Exemplos: atividades de produção; 
atendimento; rotinas administra-
tivas; pagamento de contas; ir ao 
banco; ir aos Correios.

d. Não urgente e não importan-
te: atividades que não geram 
valor ao cliente nem à empresa. 

Consideradas “ladras do tempo”, es-
sas atividades devem ser eliminadas 
do dia a dia do negócio. Exemplos: 
tempo dedicado a grupos de aplica-
tivos de comunicação; telefonemas 
longos e sem importância; excesso 
de conversas paralelas; pagamento 
de contas que poderia ser realizado 
por débito automático.

3. Escolha do colaborador: avalie a ha-
bilidade do colaborador, a aderência 
ao seu conjunto de atividades, o vo-
lume de atividades atuais e seu grau 
de satisfação em receber a ativida-
de a ser delegada. 

DICA: lembre-se sempre de calibrar o 
volume de atividades de sua equipe. 
Colaboradores ociosos em detrimento 
de outros sobrecarregados têm impacto 
negativo ao relacionamento do grupo.

4. Preparação do colaborador: se-
ja específico sobre o resultado que 
deseja com a atividade e mostre o 
passo a passo para a sua realização. 
Separe horas na sua agenda para 
essa preparação, isso será funda-
mental para atingir bons resultados.

DICA: não limite as ações de seu co-
laborador, norteie a atividade e mos-
tre os resultados que deseja, mas 
deixe-o livre para propor maneiras 
melhores, mais rápidas e eficientes de 
fazer a mesma tarefa. 

5. Acompanhamento: defina prazos 
atingíveis e acompanhe o profissio-
nal no início, dando todo o suporte 
necessário até que esteja tranquilo 
para se distanciar.

DICA: permaneça próximo ao profissio-
nal, reconheça seu esforço e estimule-o 
com feedbacks constantes.

Pronto, agora você terá mais tempo para 
elaborar ações estratégicas. Qual será 
seu próximo plano de ação? 
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EXPRESSÃO     

Com a evolução do cenário glo-

bal, os eventos on-line emergi-

ram como uma solução crucial 

para manter a conectividade e a cola-

boração mesmo em tempos de distan-

ciamento social. 

À medida que o mundo volta à normalida-

de com a retomada do contato presencial, 

é evidente que as tendências de eventos 

virtuais entram em xeque. Será que ainda 

estarão em alta e são importantes para o 

momento?

A resposta é sim, continuarão a moldar 

a maneira como nos reunimos, interagi-

mos e compartilhamos informações. Isso 

porque empresas especializadas desem-

penham um papel vital na promoção, no 

suporte e na execução desses eventos on-

-line – uma vez que hoje o que se vê é um 

modelo híbrido de trabalho e até mesmo 

eventos com transmissão on-line.

O IMPACTO DOS EVENTOS
EM NÚMEROS

O ano de 2024 será voltado para even-

tos que unam o melhor da inovação e da 

tecnologia. As palavras-chave são expe-

riências memoráveis que tragam aque-

le gostinho de quero mais ao público/

consumidor. 

Nesse sentido, eventos corporativos que 

consigam, por exemplo, oferecer uma 

abordagem mais voltada à imersão intera-

tiva saem na frente. Afinal, de acordo com 

a plataforma global de ingressos de auto-

atendimento Eventbrite, 79% dos consu-

midores preferem uma ótima experiência 

em vez dos produtos em si. 

Por falar em números, há espaço de so-

bra para o crescimento do mercado de 

organização de eventos corporativos, 

podendo atingir 4,5% de aumento até o 

fim de 2024, segundo uma pesquista da 

IBISWorld.

Recomenda-se apostar em algumas ex-

periências dentro do evento, como:

• Sensoriais imersivas

• Inclusão e diversidade

• Saúde e bem-estar

• Gamificação estratégica 

• Tendências culturais e artísticas

• Processos de pagamento inovadores

EVENTOS HÍBRIDOS
Uma das principais tendências que se 

consolidaram no pós-pandemia é a ado-

ção massiva de eventos híbridos, combi-

nando elementos presenciais e virtuais. 

Isso permite que participantes de todo 

o mundo interajam, independentemen-

te das barreiras geográficas, ao mesmo 

tempo que mantêm a opção de participa-

ção presencial para aqueles que preferem 

essa experiência.

EVENTOS ON-LINE: 
A IMPORTÂNCIA 
DO APOIO 
ESPECIALIZADO

Clube de Revistas 



©
 A

R
Q

U
IV

O
 P

E
S

S
O

A
L

   77

L U I Z  G U S T A V O  B O R G E S

“O AVANÇO 
CONTÍNUO DA 
TECNOLOGIA 
DESEMPENHA UM 
PAPEL CRUCIAL NA 
EVOLUÇÃO DOS 
EVENTOS ON-LINE. 
PLATAFORMAS 
INTERATIVAS, SALAS 
DE NETWORKING 
VIRTUAL, 
REALIDADE 
AUMENTADA E 
INTELIGÊNCIA 
ARTIFICIAL SÃO 
ELEMENTOS 
QUE ESTÃO SE 
TORNANDO CADA 
VEZ MAIS COMUNS”

PLATAFORMAS
TECNOLÓGICAS INOVADORAS

O avanço contínuo da tecnologia de-

sempenha um papel crucial na evolução 

dos eventos on-line. Plataformas intera-

tivas, salas de networking virtual, reali-

dade aumentada e inteligência artificial 

são elementos que estão se tornando 

cada vez mais comuns, proporcionando 

uma experiência mais envolvente e per-

sonalizada aos participantes.

EXPERIÊNCIAS IMERSIVAS
Os participantes não buscam apenas 

apresentações monótonas, mas sim 

experiências memoráveis. Os eventos 

on-line estão incorporando elemen-

tos imersivos, como visitas virtuais a 

locais, gamificação e interações mul-

timídia, criando ambientes mais dinâ-

micos e atraentes.

PARCERIAS ESTRATÉGICAS E
SUPORTE ESPECIALIZADO

Nesse cenário em constante evo-

lução, contar com o suporte de 

empresas especializadas torna-se 

fundamental. Empresas com experti-

se no planejamento, na execução e na 

promoção de eventos on-line ofe-

recem às organizações a confiança 

necessária para alcançar o sucesso. 

Desde a concepção do evento até a 

sua conclusão, a assistência especia-

lizada garante uma transição suave e 

eficiente para o formato virtual.

Além disso, contar com know-how 

no desenvolvimento de plataformas 

interativas, estratégias de marke-

ting digital e suporte técnico coloca 

os organizadores em uma posição 

vantajosa para criar experiências 

inesquecíveis.

NESSE SENTIDO…
À medida que nos adaptamos a uma 

nova era de eventos, as tendências 

apontam para uma combinação equi-

librada de inovação tecnológica, sus-

tentabilidade e parcerias estratégicas. 

Empresas especializadas desem-

penham um papel fundamental na 

transformação e no sucesso contí-

nuo dos eventos on-line no pós-pan-

demia, proporcionando um suporte 

valioso para garantir que essas ex-

periências virtuais sejam verdadeira-

mente impactantes e eficazes. 

Luiz Gustavo Borges é 
CEO e cofundador da 
Congresse.me.
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SUSTENTABILIDADE
E ECOCONSCIÊNCIA

A conscientização ambiental tem 

ganhado destaque, levando os 

organizadores de eventos a consi-

derarem práticas sustentáveis. Os 

eventos on-line contribuem para 

a redução da pegada de carbono, 

eliminando a necessidade de des-

locamento físico e minimizando o 

uso de recursos.
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POR JULIANA KLEINSinapse.

O futuro não 
perdoa a falta 

de preparo

LIVRO EM DESTAQUE

Estamos imersos na era da 
transformação digital, em 
que cada avanço tecno-

lógico traz consigo promessas e 
desafios. Em meio a essa cons-
tante evolução, é crucial aban-
donar especulações futuristas e 
seguir um roteiro claro de nave-
gação. Por esse motivo, esta obra 
tem o objetivo de desbravar a 
jornada que capacitará o leitor a 
estar pronto para o futuro, tor-
nando-se “future ready”. 

Dividida em temas que abrangem 
três dimensões complementares: 
ampliação da visão; aquisição de 
conhecimentos e metodologias 
para criar estratégias e pavimentar 
esse caminho; e desenvolvimen-
to das habilidades necessárias, o 
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LEITURA 
SUGERIDA 

livro mostra que apenas aqueles 
preparados para o que está por 
vir conseguirão se destacar na 
liderança, seja nos negócios, seja 
em outras áreas da vida. 
Além disso, a autora desmis-
tifica o processo inovador ao 
apresentar abordagens e insi-

ghts aplicáveis, ultrapassando 
teorias abstratas. Aprofunda-
se especialmente em duas 
capacidades fundamentais e 
frequentemente negligencia-
das: o “Pensamento Crítico” e a 
“Resiliência”. É uma leitura es-
sencial para empreendedores, 
líderes corporativos e qualquer 
pessoa que deseje moldar ativa-
mente as próximas décadas. 
Sua relevância ressoa ainda em 
um cenário no qual a aceleração 
tecnológica desafia até mesmo 
os mais experientes. Além de uma 
visão panorâmica do que está por 
vir, a publicação fornece ferra-
mentas práticas como o Future 
Ready Index, facilitando a mensu-
ração do estado de preparo para 
navegar pelas incertezas e cons-
truir uma trajetória de sucesso.

LIDERANDO O FUTURO

AUTORA: Martha Gabriel

EDITORA: DVS

PÁGINAS: 224

AYRTON, 
O HERÓI 

REVELADO
O livro, escrito por Ernesto 

Rodrigues, da Editora 
Tordesilhas, abrange acon-
tecimentos significativos 

ocorridos no período pós-
-Senna tanto no Brasil quanto 

na Fórmula 1. São 100 novos 
trechos inseridos no texto 
da biografia original, como 
bastidores das temporadas 

em que ele dividiu a McLaren 
com o grande rival Alain Prost, 
a crise interna que precedeu 

o acidente, entre vários outros 
assuntos. Contempla, tam-
bém, uma contextualização 
da trajetória esportiva do pi-
loto em comparação com os 
campeões que o sucederam, 
como Schumacher, Fernando 

Alonso, entre outros.

Clube de Revistas 



   79

“Buscar 

grandes feitos 

profissionais 

requer também 

manter o 

equilíbrio e 

a realização 

pessoal. Ganhar 

saúde física, 

mental e meditar 

são igualmente 

importantes para 

a busca desses 

propósitos”

S U A  B I B L I O T E C A  E M P R E S A R I A L

Mulheres 
protagonistas
Quando foi a última vez que vo-
cê aplaudiu de pé uma mulher? 
Quando foi a última vez que você 
admirou profundamente uma 
mulher incrível? Este livro vai lhe 
mostrar que essa mulher pode e 
deve ser você, colocando-a co-
mo protagonista no palco da sua 
própria vida.
A autora é uma mulher que já 
pisou em muitos palcos, inclusi-
ve para ser coroada como Miss 
Brasil em 2019. Compreendeu, 
através de experiência e prática, 
que se tornar protagonista só é 
possível quando se está em sin-
tonia com o autoconhecimento. 
Por isso, reunindo suas vivências, 
técnicas e estudos, ela produziu 
esta obra com o propósito de 
inspirar mulheres. É um convite 
para que você se levante da ca-
deira de espectadora e se torne 
a estrela da sua própria vida.
Aborda uma variedade de temas, 
como confiança, comunicação, 
autocuidado, autorresponsabi-
lidade, além de oferecer dicas 
sobre como confiar em pessoas 
desconhecidas, buscar ser a me-
lhor versão de si mesma e supe-
rar o medo do fracasso.

Liberdade 
financeira
A publicação mostra que 
acumular riqueza transcende 
simplesmente poupar e inves-
tir para que o dinheiro traba-
lhe por você. E o caminho para 
construir uma fortuna envolve 
o controle dos gastos, exigindo 
inteligência financeira, criativi-
dade e persistência.
A obra promete ser um guia 
para que os leitores cultivem 
uma relação saudável com seu 
dinheiro e alcancem indepen-
dência financeira.
Uma abordagem para superar 
desafios financeiros é reduzir 
despesas e simplificar o esti-
lo de vida enquanto se quitam 
dívidas. Embora exija esforço, 
paciência e perseverança, não é 
uma tarefa impossível. Simplificar 
a vida não limita, mas abre portas 
inesperadas. A busca de melhores 
resultados requer disposição para 
tomar as medidas necessárias.
O livro oferece valiosas lições 
sobre educação financei-
ra, demonstrando por meio de 
exemplos reais que, independen-
temente da origem, todos podem 
alcançar seus objetivos com os 
conhecimentos adequados

Desenvolver 
competências
Nas páginas deste livro, o leitor 
mergulha nas especificidades dos 
quatro papéis essenciais que pro-
fissionais em cargos gerenciais 
devem desempenhar: líder, ges-
tor, estrategista e empreendedor 
intracorporativo. O engajamento 
de equipes, o estabelecimento de 
metas claras, o desenvolvimento 
de uma visão sistêmica e a pro-
moção da inovação constante são 
alguns dos temas abordados.
Esses pilares servem como guia 
para enfrentar as complexidades 
reais do ambiente corporativo, 
embasados em competências 
técnicas (práticas), cognitivas 
(conhecimentos) e essenciais (ta-
lentos), que podem ser desenvol-
vidas e aprimoradas. 
A obra é fruto da vasta experiên-
cia empresarial do autor, combi-
nada com sua incessante busca 
de conhecimento de alta qua-
lidade. O conteúdo também se 
baseia em diálogos com executi-
vos de diversas empresas aten-
didas ao longo das últimas duas 
décadas, incluindo grandes no-
mes, como 3M, Bayer, Bosch, BTG, 
Coca-Cola, IBM, Natura, Nestlé e 
Pão de Açúcar.

VÁ FELIZ!

AUTORES: Neder Izaac 
e Astromar Braga

EDITORA: Gente

O QUE 
ESTOU 
LENDO

DANIEL GAVA, 
CEO da Rooftop
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O EMPODERAMENTO COMEÇA 
NO AUTOCONHECIMENTO 

AUTORA: Júlia Horta

EDITORA: Editora Perensin

PÁGINAS: 136

IMPULSO MILIONÁRIO

AUTOR: Gerardo García Manjarrez

EDITORA: Latitude 

PÁGINAS: 284

OS QUATRO PAPÉIS

AUTORES: Yuri Trafane

EDITORA: Novaskill

PÁGINAS: 360
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Sinapse

Do que se trata?
O filme investiga a correlação entre 
como vemos as coisas e o que está 
envolvido no ato de ver. O desenrolar 
da trama direciona nosso olhar para 
algumas conexões muitas vezes 
surpreendentes entre tecnologia e 
mecânica de movimento, bem como 
o efeito desses fatores nas formas 
como construímos as realidades. 

Qual a relação?
Sem ser prescritivo ou didático, o diretor 
expõe habilmente quão politizado pode 
ser o ato de ver e quão falhos podem ser 
nossos métodos de enquadrá-lo. Numa 
transposição para o mundo corporativo, o 
filme possibilita um profícuo debate sobre as 
diferentes formas de interpretar fatos da vida 
e como podem ocasionar efeitos diversos 
nas decisões tomadas pelos gestores. 

Fique atento!
Para expressar o cerne do filme foi necessário 
percorrer uma rede ampla explorando questões 
ligadas à tecnologia da realidade virtual. Dan Deacon e 
Corey Hughes são responsáveis, respectivamente, pela 
perfeita adequação da trilha sonora e da fotografia 
à mensagem que o diretor queria transmitir. O filme 
concorreu no Sundance na mostra americana de 
documentários, onde ganhou o Prêmio Especial do Júri. 

Do que se trata?
Embora a Coluna tenha por mote trazer 
“Filmes para uma Reflexão Corporativa”, 
trata-se de uma minissérie, mas foram 
muitos os pedidos para que ela seja 
reportada aqui. Uma Questão de 
Química é ambientada nos Estados 
Unidos dos anos 1950, baseada no 
best-seller escrito por Bonnie Garmus 
e estrelada por Brie Larson. 

Qual a relação?
Na década de 1950, o sonho de uma 
pessoa do sexo feminino de ser 
uma cientista é desafiado por uma 
sociedade que diz que as mulheres 
pertencem apenas à esfera doméstica. 
Na sequência, ela aceita um emprego 
em um programa de culinária na TV e se 
propõe a ensinar a donas de casa muito 
mais do que simples receitas. 

Fique atento!
Adaptação do livro homônimo de Bonnie 
Garmus e produzida por Brie Larson. Além dele, o 
elenco conta com Lewis Pullman, Aja Naomi King, 
Stephanie Koenig e Thomas Mann. O showrunner 
é Lee Eisenberg, termo que indica a pessoa 
responsável pelo andamento da série e que 
mantém o comando do que está acontecendo. 
Em última análise, é uma série criada por ele com 
Stephanie Koenig e Alice Halsey.

P A R A  U M A  R E F L E X Ã O  C O R P O R A T I V A

POR MYRNA SILVEIRA BRANDÃO

MYRNA SILVEIRA BRANDÃO É ADMINISTRADORA, JORNALISTA E CRÍTICA DE CINEMA – DIRETORA CULTURAL DA ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE RECURSOS 
HUMANOS DO RIO DE JANEIRO (ABRH-RJ) E AUTORA DO LIVRO LUZ, CÂMERA, GESTÃO – A ARTE DO CINEMA NA ARTE DE GERIR PESSOAS – EDITORA QUALITYMARK.

DIREÇÃO: Theo Anthony

ANO: 2020

GÊNERO: Documentário 

DURAÇÃO: 105 minutos 

DIREÇÃO: Sarah Adina Smith 

GÊNERO: Vários 

DURAÇÃO: Temporadas

Filmes.
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ALL LIGHT, 
EVERYWHERE

UMA QUESTÃO 
DE QUÍMICA
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Leitores.

Centralização
Agradeço a todos da equipe 
Gestão&Negócio pela brilhantíssi-
ma matéria de capa da última edição 
sobre a centralização do empresário 
nos negócios. Abordar a questão da 
dono-dependência e como ela reflete 
na tomada de decisões estratégicas, 
nos desafios culturais e nos impac-
tos para as empresas, proporcionou 
uma visão abrangente e esclarecedo-
ra sobre um tema fundamental para 
os donos de negócios. Especialmente 
porque à medida que o negócio cres-
ce, criar estruturas organizacionais e 

montar times diferenciados faz toda a 
diferença na expansão de um negó-
cio. Mas como fazer isso se o dono 
é centralizador? Excelente matéria. 
Parabéns a todos.

Luciano O. – por e-mail – São Paulo/SP

A união faz a força
Parabéns pela excelente matéria sobre 
como vender mais para a região em 
que a empresa está inserida. Valorizar 
e atrair os consumidores locais traz 
benefícios não só para o próprio ne-
gócio como para a comunidade tam-
bém, desenvolvendo a economia local, 

a geração de empregos, a preserva-
ção da identidade cultural e a qualida-
de de todos que circulam e moram na 
região. Muito boas as dicas de como 
fazer isso com as estratégias certas. A 
matéria foi muito rica em informação. 
Obrigada aos envolvidos. 

Luiz A. S. –por e-mail – São Paulo/SP
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APPS E SITES
Crédito assistido
O Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas lançou 
uma plataforma de Crédito Consciente, que oferecerá toda a assis-
tência aos empresários de pequenos negócios na tomada de crédito 
junto às instituições financeiras. O objetivo da iniciativa, que faz parte 
do programa Acredita, do governo federal, é ampliar a consciência 

e segurança dos empreendedores na 
obtenção de empréstimo. O Acredita 
é a estratégia lançada pelo gover-
no federal que reestrutura o acesso a 
crédito. A página Crédito Consciente 
vai explicar de forma didática como 
acessar o fundo de aval do Sebrae. Um 
trabalho que conta com o esforço de 
todo o Sistema Sebrae, incluindo os 26 
estados e o Distrito Federal.
Para conhecer mais acesse: sebrae.com.
br/sites/PortalSebrae/creditoconsciente
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Nós temos uma ótima 
impressão do futuro
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Descubra maneiras de desenvolver 

um pequeno negócio conquistando 

clientes do seu próprio bairro

YES, NÓS TEMO
S TIKTOK

Além das dancinhas, a plataforma pode de 

fato impulsionar diversos tipos de empresa

Por que simular escassez  

tornou-se uma popular ferramenta 

também no marketing digital?

“TÁ ACABAND
O!”

LIDERANÇA

É LEGAL SER 

DIFERENTE
Franquias que 

oferecem produtos 

ou serviços um tanto 

quanto “inusitados” 

também podem ser 

ótimas apostas

CLIQUE 
FLORIDO
Comércio de 

plantas pela 

internet ganha 

força, surpreende 

e atrai cada vez 

mais investidores

COBASI:  
40 ANOS
A trajetória  da 

gigante rede 

de produtos 

para pets, que 

começou como 

uma PME familiar

Com mais de 

2 milhões de 

seguidores, 

MARCUS 

MARQUES é 

especialista 

em gestão e 

liderança e 

dedica sua 

vida a ajudar 

empresários 

a alcançarem 

mais lucro e 

VOCÊ PODE NÃO PERCEBER, MAS 

CENTRALIZAR TODAS AS DECISÕES 

PODE ESTAR LEVANDO SUA EMPRESA AO 

FRACASSO! ESPECIALISTAS APONTAM 

COMO IDENTIFICAR E CORRIGIR ESSA 

FALHA ANTES QUE SEJA TARDE
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FECHA ASPAS

No primeiro semestre de 
2023, o crescimento ex-
pressivo da publicida-

de digital no Brasil, impulsionado, 
principalmente, pelos pequenos 
e médios anunciantes, foi desta-
que em uma pesquisa conduzida 
pelo IAB Brasil. Essa análise revelou 
que esses segmentos aumentaram 
seus investimentos em 13%, con-
tribuindo com 75% do crescimen-
to total dos gastos em publicidade 
digital. Além disso, a pesquisa re-
velou que 83% da população bra-
sileira foi exposta a algum tipo de 
anúncio de determinado produto, 
seja de forma on-line ou off-line.
Diante desse cenário e com o cres-
cimento do e-commerce, os vende-
dores estão em busca constante de 
estratégias inovadoras para impul-
sionar seu negócio on-line e alcançar 
o maior número de consumidores a 
partir delas. Por isso, com expertise 

em mercado digital, destaco cinco 
dicas essenciais para atrair clien-
tes nos marketplaces e turbinar o fa-
turamento dos negócios.

1. Seleção estratégica de produtos 
Orientações sobre a escolha inteli-
gente de produtos para maximizar 
relevância e demanda no cenário de 
e-commerce em expansão é crucial. 
Saber o que e onde vender é o pri-

meiro passo para criar anúncios mais 
potentes e garantir o alcance do 
consumidor ideal.
 
2. Navegação nas categorias 
Além de estar atento ao produto 
escolhido, se tem demanda cres-
cente ou se é uma oportunidade de 
demanda desassistida, é necessário 
escolher a categoria certa, consi-
derando dinâmicas e participan-
tes específicos do mercado on-line 
em crescimento. Os dados podem 
ajudar, e muito, nesse detalhe tão 
importante. Saber quantos concor-
rentes você tem para um determina-
do artigo e qual estratégia eles estão 
aplicando faz toda a diferença para a 
tomada de decisão final.

3. Títulos claros 
Sabendo o que e onde vender, o 
próximo passo é criar títulos envol-
ventes que capturem a atenção e 
incorporem palavras-chave relevan-
tes, todo esse trabalho é essencial 
para conseguir um bom posicio-
namento para a sua publicação na 
página de resultados. Entenda que 
é este o primeiro elemento que seu 
cliente verá: o título. É por meio dele 
que o consumidor decide se abrirá 
o anúncio para ampliar os detalhes. 
Seja direto e atrativo.

POR JULIANA VITAL

5 dicas para criar 
anúncios de sucesso 
no e-commerce 

JULIANA VITAL É GLOBAL CHIEF REVENUE OFFICER NA NUBIMETRICS, PLATAFORMA QUE EMPODERA SELLERS COM DADOS INTELIGENTES. 
PUBLICITÁRIA E ESPECIALISTA EM REPOSICIONAMENTO DE PRODUTOS, DIAGNÓSTICO DE OPERAÇÕES DE EMPRESAS E REESTRUTURAÇÃO 
COMPLETA (DA LINHA DE PRODUTOS, RECEITAS, PROCESSOS E ESTRUTURA) COM FOCO EM AUMENTO DE RECEITA E EFICIÊNCIA. 

4. Ficha técnica e detalhes do produto
Chamar a atenção do seu cliente pe-
lo título é uma parte do processo, ou 
seja, você atraiu a visita para sua pu-
blicação. Porém, se não houver uma 
descrição, se as especificações dos 
produtos não estiverem claras, todo 
o trabalho poderá ir por água abaixo. 
Garanta que as orientações e fotos 
estejam no anúncio e que elas sejam 
de qualidade. Outro ponto importante 
é garantir o estoque e variações deste 
artigo. Esse checklist ajudará você a 
ter maior conversão, ou seja, que con-
verta essa visita em uma venda.

5. Estratégia no preço do produto
Saiba determinar preços competitivos 
com base em análises de mercado. 
Para isso, você vai precisar ter uma vi-
são maximizada sobre a rentabilidade 
no comércio eletrônico, bem como da 
categoria em que está inserido. Esse 
é outro fator determinante que só os 
dados vão ajudar.

Essas orientações são um guia bási-
co e abrangente para vendedores de 
e-commerce navegarem pelo ce-
nário dinâmico do mercado on-line 
brasileiro. Ao adotar uma aborda-
gem cuidadosa na seleção de pro-
dutos, navegação nas categorias e 
implementação de técnicas eficazes 
de anúncios, os sellers podem não 
apenas se destacar na competição 
acirrada, mas também capitalizar o 
crescimento expressivo do e-com-

merce no País, sendo um momento 
crucial para os profissionais do setor 
inovarem e maximizarem seu poten-
cial de sucesso de negócios on-line. 
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NAS LIVRARIAS

André Gide desafia 

tabus em ‘Corydon’, 

uma obra que questiona 

normas sociais sobre 

homossexualidade, 

propondo reflexão 

profunda sobre 

liberdade e identidade.
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NAS LIVRARIAS

Henry David Thoreau desafia 
convenções em ‘Desobediência 

Civil’, explorando limites da 
autoridade governamental e 
a necessidade de resistência 

pacífica. Leitura essencial sobre 
cidadania e consciência moral.
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