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da Start Growth,
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familiar em uma
poténcia do setor
de alimentagao

STARTUPS

: ENTRE
INOVARE
LUCRAR

g
e

1OJAS POP-UR
SiiUGav para teswar atecepgdvidaae
do publico, a saida dos produtos e
a localizagao do ponto

O GUIA DO PEQUENO E
MEDIO EMPREENDEDOR

MERCADO
PARA PETS

Confira opgoes
de negdcios que
podem servir de
inspiragao para
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CHESTERTON MERGULHA EM
UMA JORNADA SURREAL E
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DUALIDADE, MORALIDADE
E IDENTIDADE. UMA OBRA
INTRIGANTE QUE DESAFIA
CONVENCOES NARRATIVAS.

NAS LIVRARIAS

Ou acesse www.escala.com.br Lafonte




Clube de Revistas

66 ABRE ASPAS

EDITORIAL

g
o
4
]
2
]
2
g
8
E
o
o
©

Nao temao
vale da morte

ara startups, o “vale da

morte” & mais do que uma

expressao dramatica, € um
estagio critico 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
decisoes estratégicas moldam o
curso das startups, determinando
se elas surgirao fortalecidas
ou sucumbirdo as pressdes do
mercado. Confira em nossa matéria
de capa desta edigao como
enfrentar esse periodo desafiador.

Por falar em desafiador, vocé vai
acompanhar também nesta edicao
a histéria inspiradora de ANTONIO
ALBERTO SARAIVA [, fundador
do Habib's, que € um exemplo de
empreendedorismo e adaptacao as
necessidades do mercado brasi-
leiro. Saiba em Entrelinhas como a
marca tornou-se um simbolo nacio-
nal de precos justos e de qualidade
e conquistou o mercado brasileiro,
enfrentando todos os desafios.

Histdrias inspiradoras como a de
Saraiva sao essenciais no mundo
dos negécios, pois oferecem mo-
tivagao, aprendizado e resilién-
cia para varios empreendedores

que estdo s6 comegando. Por esse
motivo, cases de sucesso causam
orgulho aqui na Gestao&Negécios.
E esta edigao esta recheada de-
les, como o caso de JULIENE
ALBANESI CAMPOSH, da
Turminha da Millie, e de PEDRO
MOURA H, da Gerador de Milhas.

No entanto, como nem sé de inspi-
ragao vive um negdcio, trouxemos
ainda varias matérias para ajudar
vocé na hora de empreender ou ge-
rir a sua empresa. Em Mapa da Mina,
conhega um setor que abre espa-
¢o em um universo de possibilida-
des para aqueles que pensam em
empreender: o pet. Em No Negdcio,
entenda como aproveitar a sabedo-
ria de quem ja passou dos 60 anos
e pode oferecer muita experiéncia
e conhecimento para o dia a dia na
sua empresa. Em Digital, descubra
como nao tropegar em um carrinho
virtual abandonado com dicas pra-
ticas e estratégias certas.

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

Boa leitura e bons negadcios,

Juliana Klein
Editora
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POR LUIZ MARINS

© ARQUIVO PESSOAL

Nao confunda
agilidade com pressa

diferenca entre agilidade, ve-
locidade e pressa é sutil, mas
rucial para o sucesso pesso-

al e profissional. Ser agil significa ser
flexivel e adaptavel, focando a produ-
tividade e a capacidade de responder
rapidamente as mudangas, fazendo
tudo de maneira eficiente e eficaz,
sem comprometer a qualidade.
Ser agil envolve planejamento, organi-
zagao e execugao inteligente, garantin-
do que as metas sejam atingidas sem
atalhos que possam comprometer os
resultados finais. E fundamental en-
tender que ser agil ndo significa correr
com pressa, mas sim trabalhar de for-
ma estratégica e eficiente, mantendo o
equilibrio entre velocidade e qualidade.
E como um atleta treinado correndo
em alta velocidade, mas sempre man-
tendo o foco e a precisao.
Ja a pressa esta associada a uma for-
ma apressada e descuidada de agir,
muitas vezes negligenciando a qualida-
de e a atengao necessaria aos detalhes
fundamentais da operagao. A pressa
estd mais relacionada a ansiedade, im-
paciéncia 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 atencgao aos detalhes. Enquanto a
agilidade e a velocidade nos impulsio-
nam para alcangar nossos objetivos e
metas, a pressa nos desvia do caminho
certo e compromete os resultados.

Para as empresas, a diferenca en-

tre colaboradores ageis e apressados
pode ser a linha ténue que separa o
sucesso do fracasso. Colaboradores
ageis sdo aqueles que demonstram
capacidade de adaptagao, rapidez na
tomada de decisdes e eficiéncia na
execucao de tarefas, sem comprome-
ter a qualidade do trabalho.

Em contrapartida, colaboradores
apressados tendem a agir de forma
precipitada, negligenciando deta-
Ihes importantes e colocando em
risco a qualidade.

E por isso que a agilidade no ambien-
te de trabalho é cada vez mais valori-
zada, especialmente em um cenario
empresarial dinamico e competitivo.
Colaboradores ageis sdo capazes de
se ajustar rapidamente as mudan-
Gas, trabalhar sob pressao e entregar
resultados de forma eficaz. Eles sao
proativos, flexiveis 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, insatisfagao dos clientes e
prejuizos financeiros para o negdcio.
Portanto, é crucial que as empresas
incentivem e valorizem a agilidade em
seus colaboradores, promovendo um
ambiente de trabalho que estimule a
criatividade, a inovagao e a eficiéncia.
Investir no desenvolvimento de habili-
dades como resolugao de problemas,

“"ENQUANTO A
AGILIDADE E A
VELOCIDADE NOS
IMPULSIONAM PARA
ALCANCAR NOSSOS
OBJETIVOS E METAS,
A PRESSA NOS DESVIA
DO CAMINHO CERTO
E COMPROMETE OS
RESULTADOS"

pensamento critico e comunica-
cao eficaz pode ajudar a transfor-
mar colaboradores apressados em
colaboradores ageis, capazes de
impulsionar o crescimento e o su-
cesso da empresa a longo prazo.
Pense nisso. Sucesso! G&NEE

LUIZ MARINS E ANTROPOLOGO, PROFESSOR E CONSULTOR DE EMPRESAS NO BRASIL ENO
EXTERIOR. TEM 13 LIVROS E MAIS DE 300 VIDEOS E DVDS PUBLICADOS. # WWW.MARINS.COM.BR

©1: ZENZEN / ADOBE STOCK
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_DESIGN DE EXPERIENCIA
Imersao Senac

No final de maio, o Senac Sao
Paulo realizou a IMERSAO
SENAC - Design de experién-
cia do cliente: a hospitalidade
transformando jornadas, uma
abordagem inovadora sobre
0 mapeamento do compor-
tamento do cliente em servi-
¢os, unindo os principios da
hospitalidade ao pensamen-
to do "design de servigos".

O evento foi promovido no
Centro Universitario Senac -
Aguas de Sao Pedro, no inte-
rior de Sdo Paulo. Esta edicao
ocorreu de forma presencial
e remota, com carga hora-
ria total de 18 horas, sendo 16
horas presenciais e 2 horas
remotas.

_PARA O VAREJO

_INCENTIVO
Empreendedorismo

A Nestlé e a coliga — escola digital
de cursos gratuitos no campo da

economia criativa — anunciaram o
langamento do EDITAL ACOLHER,

A base de alho negro

Com a missao de oferecer produtos saudaveis
a base de alho negro com precos acessiveis pa-
ra o varejo, chegou ao mercado este ano a nova
marca ALHO NEGRO BRASIL. Sao 12 produtos

_COMEMORAGAO

60 anos no mercado

A TINTAS MC celebrou seu 60°
aniversario em abril e tem planos
ambiciosos para 2024, almejando
faturar R$680 milhdes e expandir
sua presenga no Brasil. Amarca,
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
S4, a empresa implementou um
ciclo de expansao estratégico, in-
cluindo a entrada no mercado de
franquias em 2017, e recentemen-
te langou sua propria marca de
tintas. Com um olhar para o futuro,
inovou com a criagao da startup
Toc Toc, para aproximar a marca
do consumidor final por meio de
servigos digitais

no portfdlio, voltados para o dia a dia e pensa-
dos para um consumidor que se preocupa com
a saude, mas que aprecia e consome produtos
gourmet. Eles vém em embalagens ecocup,
consideradas mais leves, econémicas e ecolo-
gicas. Os precos dos produtos variam, custando
a partir de R$12,20 e chegando a R$27,00.

que capacitara 500 jovens de todo
o Pais, com idade entre 18 e 29 anos,
que tenham interesse de empreen-
der na area da gastronomia. A inicia-
tiva é voltada para jovens em vulne-
rabilidade social e destina 5% das
vagas as pessoas com deficiéncia.

O objetivo é ampliar as oportunida-
des de geragao de renda e inclusao
por meio da capacitagao e da ace-
leragao de negdcios, que podem

ser embrionarios ou estar ainda no
campo das ideias. Mais informacgodes:
https://coliga.digital/.
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LIVROS DE
NEGOCIOS
MAIS
VENDIDOS
_LANCAMENTO
Novo sabor
A BETTERPB, primeira pasta de 22%::5
amendoim em po do Brasil, anun- Performance
ciou o langamento oficial de seu Autores
mais recente sabor, Brigadeiro. Napoleon Hill e
L . Joel Jota
O produto, que inicialmente foi Editora
langcado como uma edigao limita- Citadel

da em janeiro deste ano e rapida-
mente conquistou o coragao dos
consumidores, agora se junta aos
sabores ja consagrados da mar-

Abra a Porta

ca: Tradicional, Cookies & Cream, em pasta cremosa apenas adi- para os
Chocolate Belga e Leite em PS. A cionando agua, sem se preocu- Investimentos
pasta de amendoim em pdé tem par com o dleo que geralmente ‘R\g;‘;'rto Ferre
a capacidade de se transformar se acumula na superficie. Editora
Novaskill
TURNOVER
PROFISSIONAIS NO MERCADO
Pai Rico, Pai
. Pobre - Edigao
_GERENTE DE CANAIS _VICE-PRESIDENCIA de 20 Anos
AAdistec, distri- PAULA BENEVIDES as- T Kioeak
buidora de Tl de sumiu a vice-presidén- Editora
valor agregado da cia de Pessoas, Cultura Alta Books

Ameérica Latina,
anunciou DENIS
BARBOSA como ge-
rente de Canais para
aregido Sudeste do
Pais. Barbosa tera fungdes de fortale-
cer as parcerias ja existentes com os
canais e prospectar novas oportunida-
des de receita. Além disso, estd em seu
escopo de trabalho fornecer produtos
que agreguem valor aos projetos das
revendas, auxiliar no treinamento e
executar um papel estratégico na exe-
cugao de projetos as integradoras.

e Organizagao das
operagdes de Natura
e Avon na América
Latina. A executiva é

formada em Psicologia,

tem MBA em Gestao Empresarial e de-
senvolvimento de pessoas, somando
mais de 20 anos de experiéncia profis-
sional em consultorias e grandes cor-
poragdes, como o grupo Cosan. Além
da jornada corporativa, ministrou aulas
em MBAs e pos-graduagdes, é mentora
de carreira para mulheres e faz parte do
conselho da Fundacgao Raizen.

_GERENTE DE VENDAS

AVolda, linha de
produtos da Tagia
especializada no
setor automoti-
VO, comunicou No
A inicio de maio que
- FERNANDO TORRE
assumiu a Geréncia
de Vendas Regional da Tagia, nas
regides Norte, Nordeste, Tocantins,
Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.
O profissional tem um background
de mais de 25 anos de experiéncia
no mercado de aftermarket automo-
tivo, passando por empresas como
Sachs, Knorr-Bremse, TRW, SKF e,
por ultimo, o Grupo Randon.

Com formacgao em
Comunicagao e
Marketing, mestra-
do em Gestao pe-

la Fundagdo Dom
Cabral e especiali-
zagdes em Design,
Transformagao Digital
e Inovagao pela Stanford e Singularity
University, MAURICIO BUENO é o novo
CEO da weme, estudio de produtos
digitais que acelera a transformacgao
de grandes organizagdes. O executi-
vo tem apoiado diversas organizagoes
da Fortune 500 em projetos de design,
desenvolvimento de produtos, trans-
formacao digital e gestao.

FONTE: LIVRARIA MARTINS FONTES

Enfodere-se
Autor
Caio Carneiro

Editora
Buzz

Desperte a
Mulher Rica
que Existe
em Vocé
Autora

Kénia Gama

Editora
Gente

18 Principios
para Vocé
Evoluir

Autor

Charles
Mendlowicz

Editora
Citadel
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_SEBRAE

Crédito Seguro

O FUNDO DE AVAL PARA A MICRO
E PEQUENA EMPRESA (FAMPE) do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (Sebrae)
anunciou um investimento de R$2

to assistido. Os empreendedores
beneficiados receberao suporte
completo para acessar o crédito de
maneira segura, incluindo aval das
operagdes junto as institui¢des fi-
nanceiras. Além disso, serao ofere-
cidas orientagdes através do Portal

Crédito Consciente, com o intuito
de aumentar a consciéncia e a se-
guranga no processo de obtengao
de empréstimos.

bilhdes no final de abril. Esse apor-
te visa a atender imediatamente
pelo menos um milhao de em-
preendedores que buscam crédi-

_EXPANSAO
Eixo Rio-SP
No primeiro trimestre deste ano,
o Grupo Rao adquiriu a rede BOB
BEEF para colocar em pratica seu
plano audacioso de expansao de
quatro hambur-
guerias em uma
Unica opera-

¢ao. Batizado de
Conglomerado
Burguer, a multi-
franquia tem co-
mo objetivo reunir
as redes Chicken
Burguer, Rao
Burguer, Bob Beef
e Ogro Steaks em
uma unica uni-
dade, oferecen-

_RECONHECIMENTO
A mais forte do mundo

do otimizagao de custos, opera-
cao e logistica para o investidor. A
novidade requer um investimento
inicial de R$220 mil, com previsao
de faturamento médio mensal de
R$160 mil.

Pelo quarto ano consecutivo, a NATURA
foi reconhecida como a marca de cos-
meéticos mais forte do mundo, con-
forme o relatério Brand Finance Brasil
2024. Realizada atualmente pela con-
sultoria Brand Finance, essa pesquisa
avalia a forga e o valor de mais de cinco
mil marcas globais. A Natura mantém
sua posicado como a marca mais forte
do Brasil, abrangendo todos os setores.
A empresa alcangou uma classificagdo
de forga de marca AAA, o nivel maximo
possivel pelo indice de Forca de Marca
(BSI na sigla em inglés). Esse indice
também considera fatores como inves-
timento em marketing, familiaridade
com o cliente, satisfagdo da equipe e
reputagao corporativa.

© DIEGO ASSIS

Sécio Guilherme Lemos.

FATOS EXTERNOS QUE PODEM INFLUENCIAR SEU NEGOCIO

MACROAMBIENTE

f Lucro e crédito

Segundo a Agéncia Brasil de Noticias, o Banco Nacional
de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES)
registrou LUCRO RECORRENTE DE R$2,7 BILHOES no
primeiro trimestre deste ano. E um aumento de 58,82%
na comparag&do com o R$1,7 bilhdo contabilizado no
mesmo periodo de 2023. A instituigao também ampliou
sua carteira de crédito, e seu patriménio liquido chegou
a R$155 bilhdes. E uma alta de 17,39% perante o anotado
no primeiro trimestre do ano passado. O desempenho
aumentou na intermediagao financeira, que € a
principal atividade do banco, ou seja, o resultado foi
decorrente da atuagao principalmente no crédito. Os
dados foram apresentados em maio no Rio de Janeiro.

Contratacao e demissao

De acordo com a 122 rodada da pesquisa do “Indicador
Nacional de Atividade da Micro e Pequena Industria (MPI)",
o Nordeste destaca-se com O PIOR DESEMPENHO NO
iNDICE DE CONTRATAGAO E DEMISSAO DAS MPIs, com
um maior nimero de empresarios relatando demissdes
em comparagao as outras regides brasileiras. O indice
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 regiao
Nordeste registrou o pior nimero e alcangou 97 pontos,
ficando com saldo negativo de vagas. Em demissoes, a
regido também liderou, e 20% das empresas declararam
que fecharam vagas.

© FOTOS: DIVULGAGAO
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DESIGN&CIA

Inovagcao em
embalagem

Alinha 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-
¢des contemplam elementos
visuais e design que ajudam a
reforgar as principais mensa-

gens-chave, como o claim de
"menos sédio’, que facilita a
identificacao pelo consumidor.
A empresa apostou em uma
fonte mais informal, o que gera
proximidade com os clientes,
e melhorou a apresentagao

de icones que reforgam o uso
em receitas e o rendimento de
quatro porgoes, o que torna o
produto ainda mais versatil.
Além disso, as modificagdes
nas embalagens fazem parte
de uma estratégia ampla pa-
ra atrair novos consumidores,
considerando as tendéncias
de mercado e as preferéncias
do publico-alvo. O produto se-
ra inserido de forma mais atra-
tiva na prateleira, em compa-
ragao com as marcas concor-
rentes, comunicando de forma
mais eficaz os seus beneficios
e diferenciais.

PELAWEB

AGAO QUE VIRALIZOU NA INTERNET

A propaganda
certa

Em um mundo cada vez mais
digital, a internet tem se torna-
do palco para a disseminagao

de ideias inovadoras e criativas.

Recentemente, uma solugéao
da construgao civil tem cha-

mado a atengao nas redes so-
ciais: a escada de "isopor” (EPS).
Um video sobre o assunto, pos-
tado pelo construtor Vander
de Paula, ou D Paula, 0 "Mago
das Escadas’, viralizou na web,
obtendo mais de um milhao
de visualizagdes. A populari-
dade dos videos de D Paula da
uma demonstragao
nao somente do
poder da internet
na disseminagao
de ideias inovado-
ras como tambeém
mostra que todos
os segmentos pro-
curam inovagao.

Clube de Revi

stas

FAROLDEMI DIA

Programa de fidelidade

O MONTANA
GRILL, rede
de franquias
especializa-
daem cor-
tes de carne
selecionados
da Halipar,
langou seu

proprio programa de fidelidade: o “Clube
Montana GCrill”. 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, poderao ser trocados até mesmo
por refeicdes gratuitas. A marca tambem
preparou outro agrado a clientela que
aderir a novidade: os primeiros consu-
midores que se inscreveram em maio
puderam retirar uma caneca de chope
exclusiva em alguma loja participante.

Parceria

ABAUDUCCO® se uniu a Netflix e &
Shondaland para langar 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 a vida real,
a marca preparou varias ativagoes,
entre elas, uma experiéncia imersiva
na Casa Bauducco® da Av. Paulista,
em S3o Paulo, que conta com deco-
racao inspirada na série. Além disso,

as delicias Bauducco® Bridgerton,
produto que combina um biscoito

crocante e uma barra de chocolate,

© FOTOS: DIVULGAGAO

traz um icone exclusivo — uma coroa
— que € a cara da realeza Bridgerton.
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_CONQUISTA
Marco em Sao Paulo

Para ampliar a lista de conquis-
tas da marca, a PROHOUSE
COLCHOES, 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 expansao pelo
Sudeste do Brasil, onde ja somam
mais de 60 lojas ativas. A meta pa-
ra este ano é alcangar 100 opera-
coes e, para isso, serd necessaria a
abertura de mais 37 unidades até
dezembro.

_APROVADAS

Novas startups

A SUPERA INCUBADORA anunciou
a aprovagao de trés startups ino-
vadoras para o seu programa de
incubagao. Sao elas: Biosanitech,
Future Cow e Insight Publico. Essas
startups iniciaram sua jornada em
maio de 2024, contando com um
extenso apoio para o desenvolvi-
mento e a comercializagdo de suas
solugdes tecnoldgicas. As empre-
sas incubadas na Supera desfru-

tam de uma série de beneficios, a
fim de impulsionarem seu cresci-
mento e obterem maiores chances
de sucesso. Isso inclui acesso a in-
fraestrutura do Parque da Supera,
mentorias, assessorias, capacita-
coes e conexdes.

_COLLAB
Sabor italiano

divel Catupiry® Original. A no-
vidade esta disponivel em to-

das as unidades da Mais1.Café

Duas empresas 100% brasi-
leiras uniram-se para levar
um pedacinho da Italia aos
consumidores. A MAIS1.CAFE,
rede de cafeterias do Brasil, e
a Catupiry® trouxeram, com
exclusividade, a Empanada
Caprese para o cardapio da
franquia. Com uma receita
feita especialmente pelas du-
as empresas, a empanada é
preparada com muito queijo,
bastante tomate, um toque
de manjericdo e o inconfun-

a partir de R$14,50.

© RODRIGO DANTAS

JUSTInCASE

LANCAMENTOS EM DESTAQUE NO MERCADO

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 geragdo combina design premium,
‘ funcionalidades de Ultima geragdo e novos
recursos de inteligéncia artificial. Os
novos motorola edge 50 sao os pri-
meiros smartphones do mundo com
as cores das imagens de camera e
display validadas pela PantoneTM.
Outra grande novidade sao os
novos recursos de inteligéncia ar-
tificial, da moto ai, presentes em
tudo, da cdmera a um aplicativo
generativo de temas, passando
por navegacao, buscas e no-
vas funcionalidades de edi¢cdo
de imagens do Google Fotos.

10 GESTAORNEGOCIOSEYE

Ultima geragao

A METALFRIO SOLUTIONS, empresa de inovagéo na in-
dustria de refrigeragao comercial plug-in, apresentou sua
nova Linha Chest Freezer Tech, que tem tudo para ser um
marco significativo no mercado de refrigeragao comer-
cial. Equipada com componentes de ultima geragao, in-
cluindo a tecnologia Inverter, os freezers de alta litragem
da Linha Tech foram projetados para trabalhar

com alto nivel de eficiéncia, adaptan-

do-se perfeitamente as
necessidades de refri-
geracgao e congelamen-
to, com baixo consumo
de energia, menor ruido
e maximo desempenho.
Além disso, os modelos
séo Bivolt (operam em
ambas as voltagens).

© FOTOS: DIVULGAGAO
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GESTAO&SUSTENTABILIDADE

POR DANILO MAEDA

ecentemente, o Tribunal Europeu

dos Direitos Humanos emitiu

sua primeira sentencga relacio-
nada ao clima. Um marco no avanco da
litigancia climatica — conjunto de agoes

judiciais e processos legais que buscam

responsabilizar empresas, governos e
outras entidades pelas mudangas cli-
maticas e pelos danos relacionados.

O processo em questao foi movido
por um grupo de duas mil mulheres
suicas, que acusam o governo de seu
pais de violar os direitos humanos por
conta de sua incapacidade de enfren-
tar adequadamente a crise climatica. A
acusagao argumenta que as ondas de
calor alimentadas pelas mudangas cli-
maticas prejudicam a saude e qualida-
de de vida, colocando as reclamantes
em risco de morte.

O caso pode abrir precedentes e si-
naliza uma tendéncia relevante, que
deve impactar governos e empresas
em todo o mundo. Litigancia climatica
é uma realidade que se apresenta em

casos como este e em casos que se
encontram na diregao contraria, co-
mo o recente anuncio da SEC, 6rgéo
equivalente a CVM nos EUA, de pausa
na implementagao das novas regras
de divulgagao climaticas aprovadas
ha um més, exatamente devido a
contestagodes judiciais.
Aregulamentacgao tem o objetivo de
aumentar a transparéncia em relagao
a riscos nos negodcios, ao determi-

nar que algumas empresas de capital
aberto reportem suas emissoes de
gases de efeito estufa e seus riscos
climaticos. Mas sua implementagao
devera levar mais tempo que o pre-
visto apds as agdes na justica que
acusam a SEC de “abusar de seus po-
deres” ao exigir tais informagodes.

Ha outros exemplos semelhantes em
curso, e muitos novos ainda deverao
surgir. O que esta claro neste momento
é que os grupos engajados na promo-
¢ao do desenvolvimento sustentavel
(assim como os interessados na manu-

"O QUE ESTA CLARO
NESTE MOMENTO

E QUE OS GRUPOS
ENGAJADOS NA
PROMOCAO DO
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL
(ASSIM COMO OS
INTERESSADOS

NA MANUTENCAO
DO STATUS QUO)
ESTAO DISPOSTOS
A IR AS ULTIMAS
CONSEQUENCIAS
PARA FAZER VALER
SEUS ARGUMENTOS"

tengdo do status quo) estao dispos-
tos air as uUltimas consequéncias para
fazer valer seus argumentos.

Ha um verso biblico famoso no livro de
Génesis, que retrata uma fala de Deus
a Caim, apds este assassinar seu irmao
Abel: "Que fizeste? Ouve! Da terra, o
sangue do teu irmao clama a mim”.
Outros versos semelhantes aparecem
ao longo do livro sagrado, construin-
do a ideia de que os injusticados terao
um Ultimo recurso para encontrar re-
solugao e paz no campo espiritual, em
contraponto a injustica e exploragao
da vida terrena. Independentemente
de sua espiritualidade, podemos con-
cordar que a Terra continua clamando
por justica. Talvez agora com a chance
de ser ouvida pela humanidade e de
promover um acerto de contas com
os responsaveis por sua degradacao
antes que seja tarde demais. GRNETE

DANILO MAEDA E HEAD DA BEON, CONSULTORIA DE ESG DO GRUPO FSB.

© VIRINAFLORA / ADOBE STOCK
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ENTRELINHAS

L.

UITOS DESAFIOS

A HISTORIA DE SUPERA(;AO E INSPIRACAO POR TRAS DO HABIB'S,

ALEM DOS PLANOS DE INOVACAO, QUE NUNCA PARAM
A
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HABIB'S

B TEXTO DE CAROLINA TAVARES

‘ O Habib's democratizou a comida arabe no Brasil.
E o segredo do sucesso foi este: tornar uma
comida especializada para um publico restrito
conhecida por toda a populagao brasileira”

ANTONIO ALBERTO SARAIVA, FUNDADOR DO HABIB'S

ano é 1988 e a Rua Cerro Cor4, na

zona oeste de Sdo Paulo, ganha a

primeira unidade de um restauran-
te com delicias drabes levando aquele toque
brasileiro. Corta para 2024 e o setor de fast-
-food tem uma das maiores redes do Brasil,
o Habib’s, com trajetéria marcada por uma
combinacdo unica de qualidade, acessibi-
lidade e inovacdo. Referéncia na culinaria
4rabe com suas famosas esfihas, que ven-
dem milhoes anualmente, a rede possui 300
restaurantes espalhados por todas as regi-
oes do Brasil, além de empregar cerca de 13
mil colaboradores, oferecendo uma experi-
éncia gastrondmica acessivel e saborosa.

A histéria da empresa é um exemplo
de empreendedorismo e adaptacdo as ne-
cessidades do mercado brasileiro ao longo
do tempo. Desde sua fundacao, a marca
se tornou um sfmbolo nacional de precos
justos e qualidade. Além disso, a habili-
dade do fundador, Antonio Alberto Sarai-
va, em identificar oportunidades e inovar
constantemente foi fundamental para o
sucesso. Inspirado por experiéncias de vi-
da e pela busca incessante de novidades,
Saraiva transformou um pequeno nego-
cio familiar em uma poténcia do setor de
alimentacao.

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

A trajetéria de Antdénio Alberto Sa-
raiva é um capitulo a parte. Nascido em
Portugal e radicado no Brasil desde a in-
fancia, queria cursar medicina e acabou
assumindo a padaria da familia, em Sao
Paulo. Enfrentou grandes desafios apds
o trégico falecimento de seu pai e foi daf
que tirou forcas para iniciar seu empre-
endimento. Sua persisténcia, coragem e
visdo foram fundamentais para superar
obstéaculos e transformar o Habib’s em
um verdadeiro fendmeno nacional.

Além de sua importancia no cenério
empresarial, o Habib’s também se des-
taca por suas iniciativas filantrépicas.
O compromisso de seu fundador em
contribuir para o bem-estar da comuni-
dade, por meio de doagdes e parcerias
com instituicdes de caridade, demons-
tra uma preocupacdo genuina com o
impacto social.

Nesta edicao da revista
Gestao&Negocios, vocé confere
uma entrevista especial com o em-
presdrio, que conta mais detalhes da
sua histdria e nos inspira com ela.

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

O Habib’s democratizou a comida
drabe no Brasil. E o segredo do su-
cesso foi este: tornar uma comida es-
pecializada para um publico restrito
conhecida por toda a populacao bra-
sileira. O fato de ter trazido as esfihas
abertas, os pratos arabes, o kibe - e
ter tornado isso acessivel a popula-
¢do - fez com que a gente ficasse em
primeiro lugar e democratizasse o
acesso a comida arabe. E isso, entdo,
marcou. Porque sempre que alguém
come uma esfiha aberta, um kibe ou
um prato arabe, a primeira coisa que
vem a cabeca é o Habib’s. A primei-
ra experiéncia que muita gente teve
com comida drabe foi com o Habib’s.

GESTAOZNEGOCIOSEE 13
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Suas esfihas vendem mais de
R$600 milhdes por ano. Como a
marca conseguiu construir essa
identidade tao forte em torno
desse produto especifico?

Toda marca tem um produto icone, que
se torna o carro-chefe. E o produto prin-
cipal, que nao tem rejeicéo, e que todos
conhecem, gostam e tem um custo-bene-
ficio excelente. NGs, entdo, 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 preco 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 aceitacdao. Tem
o tempero drabe, carne acém de primei-
ra, gergelim, limao, ou seja, é um produto
especifico da colonia arabe e é o mais co-
nhecido. E foi no langamento desse pro-
duto, hé 35 anos, quando eu abri a loja da
rua Cerro Cord, que coloquei a melhor
esfiha de Sao Paulo a R$0,19. De repente,
a populagao daquela regiao ficou saben-
do que l4 tinha uma esfiha deliciosa, feita
na hora, por um custo-beneficio excelen-
te. Entdo, foram 42 dias de fila na porta!

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

A Pizza Hab foi uma acao de marketing
em que uma loja do Habib’s em Sao Paulo
teve sua identidade visual alterada em trés
horas, atraindo publico com distribui¢ao
de pizza gratuita e demonstrando a quali-
dade dos produtos a precos justos. Ja a Mi-
ta, uma marca digital, oferece refeicoes de
alta qualidade em um formato de marmi-
ta, visando a democratizar o acesso a ali-
mentos de qualidade a pregos acessiveis.
Com a verticalizacdo 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-
Zz0; 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.

14 GESTAORNEGOCIOSETE

‘ ‘ A inovagao e a tecnologia sempre
fizeram parte da nossa rede. Essa
histéria do delivery, que hoje € moda,
nos langamos ha 22 anos. O cliente de
qualquer lugar do Pais fazia um pedido e

era recebido por todas as lojas do Brasi

|II

ANTONIO ALBERTO SARAIVA, FUNDADOR DO HABIB'S

Com 300 restaurantes em todas as
regioes do Brasil, como o Habib's
mantém a consisténcia e a qualidade
em toda a sua rede?

O Habib’s tem unidades de produgao em
todo o Brasil: tem o laticinio em Pro-
misséo (SP); a sorveteria, a inddstria de
folhado e pastel de Belém em Monte Alto
(SP); uma producao de pizzas em Curiti-
ba (PR), ou seja, nés temos uma capaci-
dade de producao espalhada pelo Pais, o
que faz com que todos os estados mante-
nham o padrédo de qualidade e a consis-
téncia de cada um dos nossos produtos.

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

A forma de atrair o cliente, primeiro, é
pela democratizacao. O que é a demo-
cratizagao? Vocé tornar os produtos do
seu carddpio acessiveis a todas as clas-
ses sociais, a todos os gostos, a todas as
idades, a todos os momentos. Democra-
tizar é tornar acessivel, nao sé os precos
como também a condicdo 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. Sao uma base de cinco a dez produ-
tos por ano. Isso desperta a atencdo dos
clientes e faz com que eles nos procu-
rem sempre para provar e se deliciar
com esses novos lancamentos. Nao fica-
mos sempre vendendo a mesma coisa.
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As redes do Habib's pelo Pais recebem cerca de 200 milhdes de
clientes por ano. E entre os produtos mais vendidos estao as esfihas.

O Habib's tem uma grande for¢a
de trabalho, empregando 13 mil
colaboradores. Como vocés investem
no desenvolvimento e no bem-estar de
seus funcionarios?

A gente procura levar sempre motivacao
aos colaboradores por meio de planos de
incentivo, premiacdes, reconhecimentos
e programas internos. Enquanto grupo,
sempre procuramos dar o maximo 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 garcons que se
tornaram gerentes, temos muitos geren-
tes que se tornaram administradores, e
administradores que se tornaram sécios
de loja. E, assim, ndo paramos nunca.
Essa possibilidade de ascensao faz com
que as pessoas se dediquem mais e aten-
dam melhor os nossos clientes.

Como o Habib's utiliza a tecnologia e a
inovagao para atender sempre melhor?

A inovacéo e a tecnologia sempre fize-
ram parte da nossa rede. Essa histdria do
delivery, que hoje é moda, n6s lancamos
hé 22 anos. O cliente de qualquer lugar
do Pais fazia um pedido e era recebido
por todas as lojas do Brasil. Tinhamos

28 minutos para entregar o pedido 14

em Porto Alegre ou em Belém do Paré.
Tudo isso foi permitido pela tecnologia.

Hoje nds somos, sem duvidas, uma das
empresas mais avancadas 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 expansao
futura, tanto dentro do Pais quanto
internacionalmente?

A expansao internacional é um tema que
estd sempre presente nas nossas conver-
sas, mas ela ainda nao aconteceu porque
o Brasil é um pafs muito extenso, com
muitas oportunidades. E como nés es-
tamos em todos os estados, praticamen-
te ha todas essas regioes para lancar as
novas marcas e as novas criagoes que fa-
zemos por aqui. Sempre que pensamos
no internacional, o nosso foco volta para
o Brasil pelo potencial de crescimento e

de expansao que o nosso pais tem. En-
tao, ndo ha por que vocé ir para outro pais
tendo essa capacidade de absorcao de ex-
pansao que temos aqui. Mas, certamente,
vai chegar o dia de termos essa experién-
cia internacional.

Em um cenario com novas tendéncias e

preferéncias dos consumidores, como o

Habib's se mantém adaptavel e agil para
acompanhar essas mudancgas?

O que os consumidores desejam é aquilo
que a gente mais pesquisa e sobre o que a
gente mais tem conhecimento. Passam 200
milhoes de clientes por ano em nossas re-
des. E muita gente! Esse contato com esse
mundo de pessoas faz com que a gente sai-
ba todas as suas tendéncias, 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 estd sempre em contato com o0s
consumidores. Sabemos o que o cliente da
pizza quer, o que o cliente do prato arabe
quer, o que o cliente da churrascaria quer,
enfim... esse contato direto faz com que

a gente se adapte e, de forma agil, possa
acompanhar as mudancas que solicitam.

Que conselho daria para pequenos

e médios empreendedores que

se inspiram na rede para criar seu
proprio negdcio?

O empreendedorismo é o desejo de vo-

cé 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
hamburguer. Entao € isto: vocé ter a von-
tade e o desejo de acreditar em si préprio,
de construir um pequeno negdécio, seja ele
qual for. Talvez este seja o maior conselho:
acreditar em si préprio, naquilo que pen-
sa e que sente. Persisténcia, sempre muita
persisténcia, porque a luta e a conquis-
tando sao tao faceis assim. Mas é dessa
forma que as coisas comecam. Comegou
para mim em uma lojinha na rua Cerro
Cor4, com 17 funciondrios, e hoje sao 600
lojas com 13 mil colaboradores. E assim é
avida: sempre acreditar. G&NEYE
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DEU CERTO

DE OLHO NOS

PEQUENOS

EMPREENDEDORA CRIA CANAL E
JOGOS EDUCATIVOS PARA PROMOVER
EMPATIA E SOLIDARIEDADE EM
CRIANCAS DESDE A PRIMEIRA INFANCIA

[ TEXTO DE CAMILA GUESA

16 GESTAORNEGOCIOSETE

“O mundo esta
precisando dessa
transformacao
humana — mais
do que nunca,
precisamos
fortalecer os
valores de
solidariedade e
humanidade para
que os adultos de
amanha se tornem
protagonistas de
boas acoes”

JULIENE ALBANESI
CAMPOS, FUNDADORA DA
TURMINHA DA MILLIE
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TURMINHA DA MILLIE
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oi pensando em promover empatia
e solidariedade em criancas desde
a primeira infancia que Juliene Al-
banesi Campos resolveu empreender em
meio a pandemia da covid-19. Para isso,
langou um canal gratuito no qual a Tur-
minha da Millie - um grupo de persona-
gens animados - compartilhava, por meio
da musica, contetidos de educacao positi-
va para pequenos até seis anos, seus pais
ou responsaveis e todos que busquem o
brincar educativo e divertido. “Era um
momento de incertezas para abrir um ne-
g6cio mais formal, entdo resolvi iniciar o
projeto criando um espaco para trazer ao
mundo a ‘Turminha; que ensinaria bons
valores as criancas’, afirma.
Juliene conta que seu propdsito sem-
pre foi ajudar o desenvolvimento socioe-

mocional dos pequenos e ensinar as crian-
cas a serem “pessoas melhores”. O nome foi
inspirado por um sonho que teve durante
a gestacdo da primeira filha, no qual viu
uma boneca homoénima que ensinava jus-
tamente os pequenos a praticarem o bem.
“Desde entao, ‘Millie’ se tornou nao apenas
o simbolo de nossa marca, mas também a
expressdo de nossos valores e a missao de
promover um mundo melhor por meio da
educacao positiva) diz Juliene.

Rapidamente, os videos ganharam es-
paco entre familias e, hoje, j4 somam mais
4,5 milhoes de visualizacoes.

Mas o projeto nao parou por ai. Com a
popularizacdo, a empreendedora, junto a
psicdlogos e pedagogos, desenvolveu 12
diferentes jogos estilo tabuleiro em uma
linha composta por 24 opc¢oes distintas: o

“Loto - Convivéncia Divertida’, com carte-
las e cartas de cendrios distintos e de situa-
¢oes correspondentes que ajudam a men-
te e o raciocinio infantil a entender dife-
rentes cendrios e enxergar respostas a es-
ses. Os jogos sdo acompanhados também
de um manual com dicas de pedagogos
para educar e ajudar no desenvolvimento
socioemocional infantil.

Aideia de Juliene era ampliar a mensa-
gem da marca por meio de games educati-
vos que servissem como ferramentas para
que familias pudessem repassar mensa-
gens de empatia, emocdes e bons habitos
contra o bullying - e suas consequéncias
socioemocionais - enquanto brincam, for-
talecendo os lagos afetivos e ajudando a
criar ambientes seguros e saudaveis para
as criancas, onde possam desenvolver to-

S3o livros
interativos,
brinquedos
educativos e
jogos didaticos
com o objetivo
de propagar e
contribuir para
a formagao
cidada das
criangas.
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DEU CERTO

EDUCACAO
PREVENTIVA

Dados do 172 Anuario Brasileiro de
Seguranga Publica, realizado pelo
Férum Brasileiro de Seguranga
Publica, revelam que 38% das
escolas brasileiras relatam
problemas com bullying, que, por
sua vez, podem gerar problemas
de saude mental graves,

rejeicao social, entre outras
consequéncias socioemocionais.

BENEFICIOS
DOS JOGOS
EDUCATIVOS
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Ajudam na rotina diaria
Fortalecem a autonomia
Incentivam a organizagao
Estimulam a concentracao
Aumentam a percepgao visual
Desenvolvem habilidades sociais
Melhoram a percepc¢ao do outro
Estimulam a concentragao

Incentivam o respeito e a
diversidade

Melhoram a interagao familiar
Ajudam na protec¢ao das criangas
Incentivam atitudes seguras

Fortalecem o senso de
responsabilidade

Ajudam a reconhecer as emogdes

Estimulam o raciocinio logico

GESTAORNEGOCIOSETE
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do o seu potencial sem medo de violéncia
fisica e emocional. A aceita¢ao foi tama-
nha que, com o lancamento, a empresa
faturou R$500 mil em apenas trés meses.
Para alcancar esse objetivo, houve um
investimento significativo na produgao
dos jogos. Segundo conta a empreende-
dora, priorizaram uma escala de producao
ampla para garantir a distribuicdo em to-
do o Brasil. “Embora nao tivesse experién-
cia prévia no setor de brinquedos, minha
trajetdria profissional anterior me propor-
cionou familiaridade com o processo de
distribuicao de produtos’, lembra.

ALEM DA VENDA

De acordo com Juliene, o grande di-
ferencial da Turminha da Millie estd na
abordagem de toda uma linha de jogos
com propdsito. “Sabemos quao impor-
tante € para a crianca a identificacao das
emocdes e ter um olhar mais sensivel pa-
ra a humanidade. Oferecemos algo diver-
tido aos pequenos, que, a0 mesmo tempo,
propaga essa mensagem e contribui para
a formacao cidada das criangas. O mun-
do estd precisando dessa transformacao
humana - mais do que nunca, precisa-
mos fortalecer os valores de solidarieda-
de e humanidade para que os adultos de
amanha se tornem protagonistas de boas
acdes. Somos pioneiros ao oferecer uma
colecdo exclusiva focada na formacao hu-
mana das criancas, com produtos agrada-
veis e alegres, que estimulam o aprendi-
zado de forma lddica e cativante’, explica.

Os principais desafios da Turminha da
Millie hoje passam pela conscientizagao
sobre a importancia dos valores positivos
na educacao infantil; a criacdo de conte-
udos educativos que sejam atrativos e re-
levantes para as criangas; a disseminagao
da marca em um mercado competitivo e
a garantia de que os produtos atendam
as necessidades e expectativas dos clien-
tes. Em paralelo, mesmo com muita pre-
paracdo e antecipacgao, hé ainda desafios
relacionados a logistica de distribuicdo e
ao acompanhamento das tendéncias e de-
mandas do mercado infantil.

CUIDADO REDOBRADO

A empreendedora a frente da Turmi-
nha da Millie ressalta que, na venda de
produtos voltados para as criancas, é pri-
mordial priorizar a seguranga, a adequa-
¢do dos produtos a faixa etédria e os con-
tetidos educativos e positivos. Além disso,
transparéncia e clareza nas informacoes
aos pais e responsaveis sdo essenciais pa-
ra garantir a confianca e a qualidade dos
produtos. “Acredito que o sucesso do ne-
gocio esta diretamente relacionado a nos-
sa capacidade de impactar positivamente
a vida das criancas, especialmente num
contexto em que o acesso a tecnologia e
a exposicao a conteidos negativos estao
cada vez mais presentes. A necessidade
de promover valores como solidariedade,
empatia e compreensao emocional nunca
foi tao urgente, e os pais estdo em busca
disso para o desenvolvimento saudével 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
visdo. “Nao desistir, mas também néo se
apressar: é importante ter uma base mini-
mamente s6lida antes de comecar’, indica.

Acompanhando o ritmo crescente, em
2024, a expectativa é crescer cinco vezes
mais. G&NZE
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omo

revenir o

endividamento

o Brasil, ha cerca de 6,6 mi-

Ihdes de CNPJs no vermelho.

Somadas, as dividas chegam a
R$130 bilhdes, com o tiquete médio de
cada débito estimado em R$2.745,60.
Saber equilibrar as contas € uma arte.
Como se v&, nem todo mundo consegue.
Claro que ha casos em que as razdes do
endividamento fogem do controle do
empreendedor — mas nem sempre.
A chave para prevenir tal problema esta
no controle de gastos, e muita gente se
equivoca aqui, pensando que o controle
envolve apenas cortar gastos e, do outro

lado da balanga, colocar os recebimentos.

Nao é sé isso, a conta é mais complexa.
Colocar os recebimentos em um dos
lados da equacao &, sim, um dos pilares.
Mas isso nao significa somente langar as
vendas, porque existem as vendas a pra-
z0 e parceladas, que vao cair em outros
periodos, e a inadimpléncia, que precisa
ser contemplada por quem nao 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 estao pagando em dia, o caixa
vai acusar essa diferenca. E um exemplo
simples, mas que acontece. O célculo da
inadimpléncia precisa estar previsto no
controle de gastos da empresa.

Qutro ponto é que ndo da para equili-
brar essa balanga 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

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

1. Olhar voltado para vendas, e nao
para recebimento. Muitos empreen-
dedores sao bons em vender. Chega
a ser algo natural para muita gente
que abre o préprio negdcio, porque
essas pessoas, muitas vezes, gostam
do produto ou servigo que ofere-
cem. S6 que ai 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. Nao analisar cada item dos gastos.
Os gastos, como ja comentamos em
artigo anterior, podem ser separa-
dos em caixinhas. Quando a gente
sabe para onde esta indo o dinhei-
ro, fica mais facil fazer algum ajus-
te quando necessario. Além disso,
saber onde estao os gastos permite
compreender se determinado custo
esta acima da média de mercado.
No varejo, por exemplo, o custo com
pessoas costuma girar em torno de
10% a 15% da receita. Em servigos,
esse indice chega a 20%. E impor-
tante saber os seus custos e ques-
tionar os numeros.

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

S = Jﬁ %

B i okt

Depois de averiguar tudo isso, vale ain-
da uma ultima observagao. Entdo, além
de equilibrar as contas e questionar
seus gastos, é hora de rever a antecipa-
c¢ao de recebiveis.

Antecipar a receita virou algo corriquei-
ro para muitos varejistas. E se for algo
sazonal, um més ou outro, ndo ha gran-
des problemas. Mas se isso for uma pra-
tica recorrente, se virou ciclico, sinal de
alerta. Se vocé precisa da antecipagao
com frequéncia, pode voltar ao primei-
ro item deste artigo, que é aprender a
equilibrar as contas.

A antecipagao, importante saber, é o
pré-endividamento, porque vocé ja esta
pegando dinheiro emprestado. Ok, € um
recurso mais barato, sim, mas tem juros.
O varejo esta muito acostumado com

a antecipagao e vai tampando buraco
com ela. Mas, olha, qualquer emprésti-
mo é consequéncia de um desequilibrio
de contas. Entao, ja sabe: se for pontual,
tudo bem. Mas se for sempre, tem coisa
errada. Nao é saudavel antecipar de for-
ma constante. G&NEYE
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MUITO
ALEM DO
PET SHOP

B TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE
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MAPA DA MINA

No Brasil, essa transicao de “me-
lhor amigo do homem” para membro
da familia tem sido reconhecida e dis-
cutida mais intensamente nos ultimos
anos. Para se ter ideia, o numero de
pets superou o de criancas nos lares
brasileiros em 2015, e quase metade
dos domicilios tinha um cachorro. Isso
levou a uma adaptacao do direito para
reconhecer os lagos afetivos existentes
nas familias, principalmente ap6s se-
paracoes e divércios.

Nao a toa, o mercado pet aqui no
Pais estd em constante movimento,
impulsionado por uma populacdo de
animais de estimacdo que ultrapassa
167,6 milhoes, incluindo 67,8 milhoes
de caes e 33,6 milhdes de gatos, segun-
do dados da Associacdo Brasileira da
Industria de Produtos para Animais de
Estimacao (Abinpet).

Esses numeros refletem ndo ape-
nas a presencga quase onipresente de
pets nos lares brasileiros, mas também
a forte demanda por produtos e servi-
¢os que atendam as necessidades dos
companheiros. No entanto, com a sa-
turagdo evidente em segmentos tradi-
cionais, como pet shop, banho e tosa
e creches, empreendedores estao bus-
cando oportunidades em nichos me-
nos explorados para se diferenciarem
e prosperarem.

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

Além das tendéncias de merca-
do, hd uma mudanca significativa na
mentalidade dos consumidores em re-
lagao a saide e ao bem-estar dos ani-
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Da esquerda para a direita: os sécios Cleber Santos, Dan Batista, Gabriel Freitas, Maiara Silva e
Julio César. Eles criaram a Comport Pet, que dispde de varios servigos 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 aperfeigoar no mercado.

mais de estimacdo. A conscientizagdo so-
bre a importincia de oferecer produtos or-
ganicos, sustentaveis e éticos para os pets
estd impulsionando uma nova dire¢do no
mercado. Portanto, empresas que adotam
esses valores e oferecem solucdes inova-
doras para cuidar dos animais estdo se
destacando e conquistando a preferéncia
dos consumidores.

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

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

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

Dentre as oportunidades de merca-
do fora do “lugar-comum” quando se fa-
la de mundo pet estdo os produtos pre-
mium, como alimentos diferenciados,
brinquedos e roupas para atender as de-
mandas dos donos de animais de esti-
macéo que humanizam os pets.

Os cuidados preventivos continuam
em alta, em opg¢des que oferecem diag-
ndsticos avancados e cirurgias especia-
lizadas para atender as necessidades de
diferentes tipos de animais de estimacao.

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



TURISMO PARA PETS

Viajar sem os companheiros de esti-
macao ja ndo é uma opcao vidvel para
muitas pessoas ha um bom tempo, ain-
da mais levando-se em conta que os ani-
mais de estimacao sdo - reconhecida-
mente, inclusive - membros da familia.

Esta é uma das dreas em ascensao
no mercado pet brasileiro, refletindo a
crescente tendéncia de incluir os ani-
mais de estimacdo em atividades de la-
zZer e viagens.

Uma das principais areas do turismo
pet é a hospedagem pet friendly, que
engloba hotéis, pousadas, resorts e até
mesmo casas de temporada que acei-
tam animais de estimacao. Esses esta-
belecimentos oferecem comodidades e
servicos especificos para os bichinhos,
como camas confortaveis, areas de la-
zer e alimentacdo adequada, proporcio-
nando uma experiéncia agradével tanto
para os animais quanto para seus donos.

“Nos criamos
um modelo de
negocio que é

economicamente
viavel e vantajoso
para o investidor.
Mas a0 mesmo
tempo estamos
falando de um
assunto de saude
publica em um pais
que tem quase um
animal domeéstico
por pessoa”

MONIQUE RODRIGUES,
MEDICA VETERINARIA E
FUNDADORA DA CLINICAO
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A PetFriendly Turismo é uma empresa
que ajuda a facilitar a contratacdo desses
servicos, como se fosse uma agéncia de
viagens. A empresa oferece consultorias
com especialistas em diferentes dreas, des-
de servigos veterinarios até informacoes
sobre documentacdes necessdrias para
viajar com o animal de estimacao, além de
trabalhar em colaboragdo com prestado-
res de servigos locais, como hotéis, restau-
rantes e companhias de transportes.

Oferece pacotes variados, por exemplo,
Platinum, Gold e Prata, além de opc¢des di-
versificadas, como somente consultoria,
documentacao e bilhete plus, que inclui a
emissao e reserva de passagens. Ao todo, a
empresa ja ajudou mais de 5 mil animais
a serem transportados de maneira segura.

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

|
CURIOSIDADE

A CIDADE MAIS
PET DO PAIS FICA
EM SAO PAULO

Existe uma cidade no interior

de Sao Paulo que é conhecida
como "a capital nacional dos
pets” Nao pela quantidade

de animais, mas sim pela alta
concentragao de empresas.
Trata-se de Cafelandia, na regido
de Bauru, a 414 quildmetros da
capital. O municipio 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
municipio como importante
centro de distribuicdo do setor.
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MAPA DA MINA

CLUBE DE ASSINATURA
PARA PETS

Ja pensou em todo més 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 Pais, e ndo ia demorar muito para
essa moda chegar a esse nicho.

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

O balanc¢o 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, comecamos a desen-
volver brinquedos para lojas fisicas e par-
ceiros estratégicos. O surgimento desses
novos canais colaborou para o aumento
de mais de 45% no nimero de brinque-
dos e comedouros vendidos em 2023 em
comparagao com o ano anterior’, explica
o CEO da Petiko, Luciano Miranda.

A Petiko, criada em 2014, com sede em
Sdo Carlos (SP), é uma empresa de ino-
vacdo pet com foco na experiéncia entre
os tutores e seus bichinhos, por meio da
oferta de produtos e disponibilizacdo de
informacgdes para milhares de amantes
dos animais.

SEU PET COMO INFLUENCER?

No Brasil, assim como em outros lu-
gares do mundo, os influencers pets tém
milhdes de seguidores em plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube. Eles
sdo vistos como fontes de entretenimen-
to, inspiracao e até mesmo como mode-
los a serem seguidos, influenciando as
decisdes de compra de produtos e servi-
¢os relacionados a animais de estimacgao.

E, assim como os humanos, eles tam-
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bém tém empresarios e agéncias de ma-
rketing por trds das acoes. Uma assesso-
ria digital especializada neste setor foi
criada, a Efeito Midias.

A meta é alcancar um faturamento
de R$1 milhdo 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 retne as atividades mais
tradicionais, como creche, hotel, adestra-
mento (Comport Franquia), banho e to-
sa, clinica 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-
coar no setor, e a Comport Tech, um sis-
tema de gestao para o mercado, com foco
nos estabelecimentos que atuam na érea.

IDEIA INOVADORA

Se o atendimento dos pet shops ja po-
deria ser franqueado, as clinicas veteri-
nérias também podem. Criada em Gua-
ratinguetd (SP) pela médica veterindria
Monique Rodrigues, a Clinicao surgiu em
1993, quando ainda néo existia esse boom
do mercado pet. Foi uma das primeiras
a levar a tecnologia de hemograma em
caes para fora dos grandes centros e cres-
ceu com base na inovagao. “Nés criamos
um modelo de negdécio que é economi-
camente vidvel e vantajoso para o inves-
tidor. Mas ao mesmo tempo estamos fa-
lando de um assunto de saide publica
em um pais que tem quase um animal
doméstico por pessoa’, afirma Monique.

PEGA A LETRA!

DIREITO AO
RESPEITO

A Declaragdo Universal dos
Direitos dos Animais, da
Organizagao das Nagdes
Unidas (ONU), redigida em

1978, contribuiu para a visado

de que os animais Ndo sao
“coisas’, estipulando que cada
animal “tem direito ao respeito”
e "o direito de viver e crescer
segundo o ritmo e as condigdes
de vida e de liberdade que sao
proprias de sua espécie” Alem
disso, a protegao prevista na
Constituigao Federal do Brasil
reforca a ideia de que os animais
merecem respeito e cuidado.

O franqueado nao precisa necessa-
riamente ser da drea, desde que tenha a
vontade de atuar nesse ramo. Em 2023,
com trés unidades em atividade, a mar-
ca faturou mais de R$2 milhdes. Para
este ano, a ideia é dobrar o nimero de
unidades e ultrapassar a marca dos R$4
milhoes. Além disso, o projeto inclui a
expansdo para fora de Sdo Paulo.

A Clinicao concentrou-se em criar
uma rede de gestao e auxilio aos fran-
queados e colaboradores, e por isso
optou, até entdo, por abrir apenas uma
unidade por ano. Agora, com esse mo-
delo bem estruturado, chegou a vez de
investir pesado nas franquias. GE&NEE
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INSPIRACAO&EMPODERAMENTO

POR ERIKA PESSOA

Demissao: fracasso
ou oportunidade

e vocé ja foi demitido e precisou

comegar do zero, entendera o que

direi aqui. Em 2003, depois de se-
te anos em uma empresa e oito promo-
¢Oes, fui demitida. Meu mundo desabou.
As relagdes, de todos os ambitos, se
transformaram. Me sentia um ET. e tam-
bém invisivel. Doia. Achava que era o fim.
Depois de muitas tentativas, um empre-
go temporario e uma sociedade frustra-
da, resolvi, em 2005, apostar no sonho de
criar uma agéncia com o foco na minha
formacao de Relagdes Publicas com
tudo que eu acreditava ser necessario
tecnicamente.
Tive mais pessoas duvidando do que
acreditando. Porque a estrutura era eu,
um computador, um telefone (da épocal)
e internet discada. Investimento: zero re-
al. Nada mais.
Depois ganhei uns méveis de uma ami-
ga. O engragado é que ela quis doar para
uma igreja e o padre nao quis porque
achou velho demais! Eu, por outro lado,
achei um luxo. Assim, aguela pequenina
empresa comegou.
Se naquela época o termo startup ja
fosse popular, certamente a Pessoa
Comunicagao e Relacionamento seria
exatamente o modelo de negdcio dis-
ruptivo, escalavel, inovador em sua area
e criado em um cendrio de incertezas.
Porque éramos exatamente assim! Para
completar o cenario de incertezas, no
terceiro més de funcionamento, quando
s6 tinhamos um cliente (a @ramacrisna),
descobri que estava gravida. Enfim, para
o enredo ter mais emogao! Aquela altura,

eu olhava em frente, mas nao via nada
concreto. Nao sabia como seria admi-
nistrar uma empresa e um bebé sozinha.
O futuro era apenas um borrao para
mim. Nao havia como prever nada.
Sem opg¢des, eu criei a minha historia.
Trabalhei bastante enquanto gravida.
Lembro de um dia estar as 23h entre-
gando um projeto. Os amigos insis-
tiam para eu ir embora, mas dentro de
mim eu sentia que aquela era a Unica
chance que eu tinha. Nao podia desis-
tir. Mentalizava a empresa crescendo.
Mentalizava a Julia como uma filha que
me ajudaria na jornada. Mentalizava ser
reconhecida por meu trabalho com as
relagdes publicas e gerando empregos
e prosperidade. E, claro, mais que men-
talizar, coloquei a mao na massal!
Quando minha filha nasceu, em 2006,
eu ja 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 Uteis para valorizar o
trabalho estratégico que aplicadvamos.
Recebi prémios, fizum curso de
Comunicagao Internacional, mentorei
jovens, gerei empregos, colaborei com o
crescimento de empresas, fui conside-
rada pelo Conselho da minha profissao
uma referéncia na area.

Inconformada com o discurso de que
nao era possivel mensurar a comunica-
¢ao (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 analise de
passos futuros: o Entre a Gente.

Fiz tudo da minha cabega, pois, apesar
de ter nove anos de atuagdo em comu-
nicagao corporativa antes de fundar a
Pessoa, nunca atuara com relaciona-
mento com a midia.

Hoje entendo que este é o prego de ino-
var e ser disruptiva. Ja fiquei feliz em ter
uma das nossas inovagodes escolhidas,
investida e acelerada pelo Sebraetec: o
sistema de mensuragao em comunica-
c¢do Entre a Gente. E mais: o projeto foi
tutorado por duas feras da inovagao re-
conhecidos internacionalmente: Leandro
Libério e Rodrigo Sol, da Raro Labs.

Olho para tras e vejo que nao foi facil,
mas reconheg¢o a mao de Deus e dos
amigos-irmaos que Ele enviou também.
Vejo a importancia de ser questionadora,
inconformada e nao aceitar manter algo
porque “sempre foi assim”.

E eu continuo olhando pra frente com fé,
sorriso no rosto, esperanga no olhare a
certeza de que 200 clientes reais aten-
didos de toda parte do Brasil e interna-
cionalmente em cidades como Lisboa,
Barcelona, Maputo em Mogambique e
Santiago do Chile sao apenas o comego
dessa jornada que ainda tem muito chao
pela frente!

Por que conto isso nesta edi¢ao da
Gestao&Negécios? Para que vocé possa
conhecer um pouco mais daquela que
humildemente compartilha temas inspi-
racionais com vocé. Desejo que vocé siga
firme e que possa compartilhar boas-
-novas de seu sucesso e inspirar mais e
mais pessoas!

Um abracgo afetuoso. GRNEYE

ERIKA PESSOA E COMUNICOLOGA, GESTORA DE CRISES, MENTORA DE EMPREENDEDORES, CONSULTORA
DE GESTAO. ESPECIALIZADA EM COMUNICAGAO INTERNACIONAL PELA SYRACUSE UNIVERSITY E ABERJE
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FRANQUIA

10 PASSOS

PARA O
FRANCRHISING

A GESTAO&NEGOCIOS LANCOU UM DESAFIO PARA LIDERES
DO FRANCHISING NO BRASIL: DAR DICAS PARA AQUELES
QUE QUEREM EMPREENDER NO SEGMENTO, MAS QUE
AINDA ESTAO NO COMECO. ELES EXPLICAM QUE O SUCESSO
DEPENDE MUITO DO EMPENHO DE CADA UM

[ TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE
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NEGOCIOS

primeiro passo no empreendedorismo

nem sempre é tarefa facil. Por isso, con-

tar com uma marca estabelecida e que
dé todo o respaldo acaba sendo uma ajuda e tan-
to. O franchising é a solucao.

No entanto, a transicdo para o sistema de fran-
chising exige uma compreensao profunda nao
apenas da marca em si, mas também do conjunto
Unico de préticas e diretrizes que sustentam to-
do o modelo. Portanto, para
prosperar nesse ambiente
altamente competitivo, os
franqueados iniciantes de-
vem assimilar rapidamente
os principios fundamentais
que impulsionam o sucesso
dentro do franchising.

Desde a compreensao
da identidade da marca até
a adocdo de uma mentali-
dade empreendedora, ha
uma série de diretrizes es-

“Versatilidade
também é
importante, talvez
muito ligada ao
dinamismo, mas a
versatilidade esta
em vocé conseguir

na circular de oferta de franquia. “Nao menos im-
portante, vale verificar a reputacdo da franquia
em plataformas de reclamacoes. E ai eu falo da
reputacdo perante os clientes finais durante o
processo de decisdo de compra e da reputacio da
franquia ante os atuais franqueados e os franque-
ados que safram’, acrescenta.

Outro ponto que faz a diferenca é checar se a
rede é associada a ABF, até como forma de com-
provar todas as informa-
¢oes que sdo repassadas pe-
la empresa.

Abreu vai além e reforca
a necessidade de analisar
a lucratividade, a saude fi-
nanceira da franqueadora e
o cumprimento das exigén-
cias legais.

E claro que, mesmo com
tudo isso, ter a cabeca fria é
fundamental antes de assi-
nar um contrato. O diretor

senciais que podem moldar
a jornada de um franquea-
do iniciante em direcdo ao
sucesso.

O diretor de Marketing e
Comunicacdo da Associa-
¢do Brasileira de Franchi-
sing (ABF), Rodrigo Abreu,
garante que é valido averi-
guar se ha sinergia com o

se adaptar
rapidamente ao
mercado em que
estiver atuando”

RODRIGO ABREU,
DIRETOR DE MARKETING
E COMUNICACAO DA
ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE FRANCHISING (ABF)

de Marketing e Comunica-
¢ao da ABF afirma que de-
cisbes tomadas sob pres-
sdo e sem o devido tempo
de pensamento por parte
do franqueado podem de-
terminar o fracasso de um
acordo. “Para ter sucesso, é
necessario ter foco em re-
sultados, uma forte organi-

segmento e a marca esco-

lhida pelo franqueado. “E

preciso verificar se, com todas as taxas, o futu-
ro empreendedor tem todo o capital necessario,
além de uma reserva para se manter até o nego-
cio comecar a dar lucro, enquanto nao alcanca
um ponto de equilibrio’; afirma Abreu.

O especialista lembra que € preciso analisar se
hé disponibilidade do territério desejado e quais
sdo as regras de preferéncia ou exclusividade em
territodrio, e as regras da franqueadora colocadas

zagao e perseveranca, por-

que as coisas ndo vao ser
boas todos os dias. Versatilidade também é im-
portante, talvez muito ligada ao dinamismo, mas
a versatilidade estd em vocé conseguir se adaptar
rapidamente ao mercado em que estiver atuan-
do’; explica.

A Gestao&Negocios listou dez passos - ou di-
cas, como prefira - importantes com a ajuda de
dez executivos de redes que sao destaque no Bra-
sil em 2024. Acompanhe.
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DICA:

APOSTE NA
INTERNET COMO
SUA GRANDE
ALIADA

FRITZ PAIXAO, CEO da
CleanNew, uma das maiores
franquias de higienizagédo e
conservacao de estofados do
Brasil, acredita que atualmente
o escalonamento do negdcio
junto ao marketing digital &
uma das principais ferramentas
de crescimento. "Utilize as
ferramentas gratuitas que hoje
estdo disponiveis 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

28 GESTAORNEGOCIOSETE
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DICA:

ACREDITE NO
FRANQUEADOR

"Acredite e execute tudo
aquilo que o franqueador
esta transmitindo de
conhecimento do negdcio.
Nao queira inventar a roda
ou achar que sabe mais

do negodcio que a franquia.
Com o passar dos anos vocé
vera que a experiéncia e

a troca de conhecimento
sdo determinantes para o
sucesso do negocio’”

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

video e acredite no algoritmo.
Foi assim que conseguimos,
que fazemos e investimos cada
vez mais. Os videos que mais
viralizam nao sao profissionais,
e sim amadores, pois as
pessoas amam comprar, mas
odeiam que alguém venda
algo para elas’, afirma.

© DIVULGAGAO / CLEANNEW

Clube de Revistas

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

Unidades em operagao: 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

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

Unidades em operagao:

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



© DIVULGAGAO / PRORIR

DICA:

SEJAMUITO
COMPROMETIDO
E MANTENHA-SE
ATUALIZADO

"Nao existe uma formula para
garantir que o negdcio dé certo,
mas existem varias orientagoes
importantes que podem ser a
chave do sucesso. Por exemplo,
primeiro escolha a franquia
certa, que atue em um mercado
com o qual vocé se identifica.

DICA:

BUSQUE O
RESULTADO
E APOSTE EM
SEUS DONS E
HABILIDADES

Pioneiro em microfranquias no
Pais, ARTUR HIPOLITO, sécio-
diretor da Home Angels, maior
rede de cuidadores de idosos
da América Latina, afirma que

o caminho do sucesso é a
identificagdo com o segmento e

a persisténcia em fazer dar certo.

“Tudo nasce com um propdosito.
Se nao tiverisso, nao vai ter
sucesso. E preciso ter o desejo;

a pior coisa que existe é olhar
para o franchising procurando
algo que dé dinheiro. Nem tudo
que é bom para o outro € bom
para vocé, por isso é importante
avaliar os dons e as habilidades e

Conhega como ela trabalha, seus
valores, visao e missao, e como

€ a sua rotina. Ela precisa ter
processos e modelo de negdcio
bem definidos, uma boa reputagao
no mercado, especialmente dos
franqueados e clientes. Precisa

dar suporte constante, desde a
escolha e formatagao do ponto,
acompanhamento dos indicadores
até o contato com clientes e
fornecedores. Um diferencial
importante é ter acesso aos socios
e a 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.

JOAO PIFFER, CEO da PréRir, rede
de consultorios odontoldgicos

pensar como colocar isso dentro
do mercado. Também é preciso
tomar cuidado com o modismo
e as tendéncias. O sucesso

é resultado do desejo, dons/
habilidades e entendimento de
como encontrar um mercado
disponivel no qual atuar!

© THAIS MAZZOCO

Clube de Revistas

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

Unidades em operagao: 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

Home Angels

CUIDADORES DE FESS0OAS

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

Unidades em operacgao:
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 operacao)
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 6a12meses

Prazo do contrato: 4 anos
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DICA:

ESTIPULE _
METAS E ACOES

Quando decidiu empreender,
RAFAEL SCHINOFF, CEO

e fundador da Padrao
Enfermagem, nao tinha renda
nem reservas financeiras.
Inspirado na profissao da
mae, tornou-se auxiliar

de enfermagem, criou a
Padrao Enfermagem, que é

a ponte entre os cuidadores
e profissionais da area de
enfermagem e as familias
que precisam desses tipos de
servico. Ele conta que é muito
importante o franqueado
estipular metas e agdes para

DICA:

TRATE A SUA
EMPRESA COMO
GRANDE DESDE
SEMPRE, PARA
QUE ELA SE TORNE
PODEROSA UM DIA

YCARO MARTINS é CEO e sécio-
-fundador da Vaapty, pioneira
do franchising no segmento de

30 GESTAORNEGOCIOSEYE
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o primeiro ano de atividade.

O inicio de qualquer negdcio
exigird uma rotina bem definida
e muita disciplina na gestao

da unidade, pois percebo que
muitos franqueados confundem
liberdade de horario de trabalho
com trabalho esporadico, o que
acaba prejudicando o resultado
financeiro da empresa’, comenta.

intermediacao de venda de
veiculos no Brasil. A marca virou
franquia em 2021 e tem 200
unidades vendidas pelo Pais.
Ycaro elenca que conhecer

e estudar bem o modelo de
negocio, 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 diferenga. "Invista em
uma agéncia especializada

em marketing, que ajude

a alavancar, desde o inicio,

o projeto como um todo.

E 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
propodsito. Isso é que vai definir
0 jogo e alavancar resultados
acima da média’, diz o CEOQ.

© DIVULGAGAO / PADRAO ENFERMAGEM

Clube de Revistas

PADRAO
\ Enfermagem

Investimento inicial: R$50 mil
Unidades em operagao: 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

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

Unidades em operagao:
80 unidades implantadas

Taxa de franquia: R$90 mil
Capital de giro: R$80 mil

Royalties: R$250,00 por
veiculo intermediado

Fundo de publicidade: R$500

Faturamento médio mensal:
R$180 mil

Lucro médio mensal: 35%

Prazo de retorno:
de 9al2meses

Prazo do contrato: 5 anos



DICA:

SEJA
PERSISTENTE

RODRIGO RESSURREICAO,

CEO e fundador da Total Clean,
rede referéncia na limpeza

e higienizagdo de estofados,
sempre sonhou em empreender,
mas faltava a chance de

apostar em algo. Foi quando o
desemprego de sua irma abriu

as portas para que iniciasse

a vida como dono do préprio
negocio. Ele conta que, para que
o negocio desse certo, foi preciso
encontrar algo com o qual se
identificasse, e entdo encontrar o
nicho de atuagao ideal, pesquisar
tudo sobre o segmento, desde os

DICA:

concorrentes até os produtos
e servigos inovadores do setor.
"O sucesso para qualquer

coisa que a pessoa possa
empreender e ser persistente o
tempo inteiro’, comenta.

© WARLEY FERREIRA LENZ FILMS

Clube de Revistas

| 1 @ TotalClean

Limpeza e Impermeabilizagac

Investimento inicial: R$34 mil
Unidades em operagdo: 172
Taxa de franquia: R$19 mil
Capital de giro: R$5 mil
Royalties: R$990/més

Fundo de publicidade: isento

Faturamento médio mensal:
R$15 mil

Lucro médio mensal:
de 35% a 75%

Prazo de retorno:
de 6al2 meses

Prazo do contrato: 5 anos

O PONTO DE EQUILIBRIO E O POTENCIAL MAXIMO
DE FATURAMENTO DEVEM ESTAR DISTANTES

Para o CEO da Energy+, RODRIGO
BOURSCHEIDT, identificar-se com
o negdcio é importante, porém
olhar os indicadores financeiros da
franquia € tao necessario quanto.
"Hoje existem muitos modelos

de negdcios em que o ponto de
equilibrio e o potencial maximo de

faturamento estao muito proximos.

Nesse caso, o empreendedor
precisara vender muito e sempre
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ficara no limite do que € possivel
faturar para sobreviver. Minha
dica é investir em um modelo
de negdcio enxuto, no qual o
ponto de equilibrio e o potencial
maximo de faturamento
estejam distantes’, afirma. Para
identificar isso é preciso pregar
o Demonstrativo de Resultado
do Exercicio da franqueadora e
comparar com os resultados dos
TOP franqueados da marca. Eles
precisam ter um faturamento
de 5a 10 vezes maior do que

0 que a marca propde de DRE
minimo. Entdo, se o ponto de

equilibrio € R$100 mil/més, o TOP

1franqueado da marca tem que
faturar pelo menos R$1 milhdo/
més. Esse € um otimo indicador
de um bom negdcio para investir.

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

Unidades em operagao: 5
Taxa de franquia: R$40 mil
Capital de giro: R$20 mil

Royalties: R$1 mil mensal (inclui:
sistema de gestdo 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
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DICA:

DEMONSTRE GRATIDAO

"Tenha um mindset de
crescimento. O mundo dos
negocios esta em constante
mudanga, por isso é essencial
adaptar-se e aprender com

as experiéncias para melhorar
continuamente o desempenho
da sua franquia. Junto a isso,
nao se acomode com o status

DICA:

APROVEITE TODO O
CONHECIMENTO DE .
MERCADO DAS FRANQUIAS Fast Tennis

Para LUCAS ANDRE, fundador
da Fast Tennis — rede de
academias de ténis que oferece
uma proposta inovadora

e se dedica a transformar

a pratica do esporte em

uma experiéncia Unica e
divertida — aproveitar todas as
oportunidades de aprendizado
€ uma dica fundamental.
"Mantenha-se como um
eterno aprendiz: aproveite

de forma intensa todas as
informacodes, 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.
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quo. Monitore regularmente

o desempenho e ajuste suas
estratégias conforme necessario
para alcangar os objetivos
estabelecidos. E, claro, valorize

as pessoas que contribuem

para o sucesso da sua franquia.
Construa relacionamentos solidos
e transparentes, esteja ao lado dos
melhores. Demonstre gratidao
aos seus clientes pela preferéncia,
reconheca o trabalho drduo e a
dedicagao dos seus colaboradores
e mantenha uma postura de
apreciacdo em relacdo aos seus
parceiros e colaboradores

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

Clube de Revistas

Investimento inicial: R$109 mil
(inclui: taxa de franquia, capital de
giro, primeiro estoque, materiais
para implantagao e inauguragao,
estrutura/montagem da loja)
Unidades em operagao:

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

Investimento inicial: R$250
mil (inclui: construcao, capital
de giro, taxa de franquia e taxa
de implantag3o)

Unidades em operagao: 8
Taxa de franquia: R$30 mil
Capital de giro: R$30 mil
Royalties: 10% do faturamento
bruto (ou minimo 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 més)

Prazo do contrato: 5 anos
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ABF FRANCAMENTE

POR CRISTINA FRANCO

ASSOCIACAD
AL EIRA E
FRANCHISING

Avancgos do franchising
e seus reflexos na gestao
das redes de franquias

Associagao Brasileira de
Franchising realizou no inicio
e maio a cerimdnia de en-

trega do 322 Selo de Exceléncia em
Franchising (SEF) e do 282 Prémio

ABF Destaque Franchising. No evento
da maior celebragao do setor no Pais
exaltamos o franchising integro, tao
defendido pela ABF e tao bem repre-
sentado pelas 230 marcas selistas,
pelos franqueadores, franqueados e
profissionais premiados.

Esses avancgos estao refletidos também
nas agoes de advocacy da Associagao,
que se dedica a defesa e a promogao
dos interesses de todos os associados
e do setor como um todo, trabalhando
junto aos poderes Executivo, Legislativo
e Judiciario para que as politicas e a le-
gislagao resultem em um melhor am-
biente de negdcios no Brasil.

Com mais de 37 anos de histdria, a enti-
dade sempre defendeu, defende e de-
fendera a manutencao dos altos padroes
éticos e de transparéncia no setor, e essa
atuacgao da ABF se reflete em cresci-
mentos para o franchising brasileiro.
Avangamos ainda mais na educagao e
na capacitagdo de franqueadores, fran-
queados - potenciais e em atuagao no
mercado — com o langamento da ABF
Academy, nova plataforma de educa-
¢ao da entidade, e com o Portal Parceria
Sebrae ABF. Essas sao iniciativas que
resultam em uma gestao mais eficiente,

~p"

-

"ESSAS SAO
INICIATIVAS QUE
RESULTAM EM
UMA GESTAO
MAIS EFICIENTE,
COMPETENTE

E ETICA DAS
FRANQUIAS,
MAXIMIZANDO
AS CHANCES

DE SUCESSO E
DA PERENIDADE
DOS NEGOCIOS"

competente e ética das franquias,
maximizando as chances de suces-
so e de perenidade dos negodcios.
Progredimos também na incorpo-
ragao de praticas mais sustentaveis
e socialmente responsaveis nos
modelos de negdcio de franquias.
Isso ndo sé melhora aimagem

e credibilidade das marcas, mas
também contribui para um impac-
to positivo maior na sociedade.
Ainteligéncia artificial evolui no
nosso setor, que é pautado pela
inovagao, contribuindo para otimi-
zar operagdes, personalizar servigos
e melhorar a tomada de decisdes.
Todos esses avangos sao funda-
mentais e tornam o setor de fran-
quias brasileiro cada vez mais forte
e digno de ser celebrado. G&NEE

© DIVULGAGAO
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CRISTINA FRANCO E PRESIDENTE DO CONSELHO DA ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE FRANCHISING (ABF).
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S ad STARTUPS

Conhecido como
VALE DA MORTE,

o periodo critico

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

ale da morte. O nome pode dar

arrepios a qualquer um e, de

fato, diz respeito a um dos pe-

riodos mais turbulentos para
uma startup. De acordo com uma pesqui-
sa conduzida pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Se-
brae), aproximadamente 25% dessas pe-
quenas empresas fecham as portas no seu
primeiro ano, enquanto 50% néo conse-
guem ultrapassar o quarto ano de existén-
cia, ficando presas ao que é conhecido co-
mo o tal vale da morte. Mas o que é esse fe-
ndémeno e como um negdécio pode se pre-
parar para enfrentd-lo? Ou, em todo caso,
para nao enfrenté-lo? De fato, é um perio-
do de muitos desafios financeiros que po-
dem tornar as startups suscetiveis ao fra-
casso. E quase uma encruzilhada, em que
o destino do empreendimento é decidido
de acordo com as estratégias adotadas.
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A Start Growth, que atua no cendrio
de investimentos em startups desde 2014,
tem sido uma forca impulsionadora no de-
senvolvimento de negdcios escaldveis e na
formacdo de empreendedores. Sob a lide-
ranca da fundadora e investidora especia-
lizada em acelerar negdcios SaaS, Marilu-
cia Silva Pertile, a empresa lancou o Start
Growth Method, responsdvel por guiar
muitas startups por esse vale desolador,
possibilitando saidas altamente rentéveis
para os acionistas.

Marilucia destaca a importancia desse
periodo critico, observando que o merca-
do ainda tem poucos pagantes. As vezes,
nenhum pagante. “A experiéncia de pas-
sar pelo vale da morte é a maior de todas.
Acompanhamos todo o processo, do vale
até o momento do equilibrio desta empre-
sa - financeiro, na grande maioria. E um
periodo em que é necessdrio muito, in-
centivo financeiro e cada vez mais um net-
working focado. E uma etapa em que vocé
estd testando, validando a sua venda, a sua
aceitacdo no mercado, mas nao tem grana
para isso acontecer. Entdo, é natural que,
nesse periodo, o sofrimento do empreen-
dedor seja sempre maior do que nas outras
etapas. O objetivo é sair dele rapidamente
e ja com lucratividade’, comenta a investi-
dora e mentora, que traz consigo uma vas-
ta experiéncia no setor de tecnologia, com
um histdrico de sucesso em vendas.

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

A verdade é que os primeiros estagios
de uma startup demandam recursos pa-
ra impulsionar o produto, realizar testes
e melhorias, aumentar a visibilidade e
autoridade e estabelecer a maquina de
vendas. Desde a concepcao da ideia até
as vendas efetivas comecarem, a empre-
sa estéd praticamente operando sem gerar
dinheiro, o que torna o vale da morte tao
desafiador. Mas, antes de ceder ao deses-
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pero, é fundamental compreender
que atravessar o periodo é uma etapa
natural no ciclo de vida do negdcio. O
segredo reside na capacidade de en-
frentar essa fase rapidamente e com o
menor risco possivel.

O primeiro passo estd em entender
os principais desafios. “Eles incluem
falta de dinheiro, falta de caixa para
fazer a operacédo funcionar, crescer e
evoluir mais rapidamente. Falta mui-
ta experiéncia do mercado-alvo, en-
tdo vocé tem algumas teses, algumas
hipéteses, mas ainda néo testou todas
- e, para isso, também precisa de gra-
na. Entdo, uma coisa é consequéncia
da outra. O que ddi muito é o tempo,
demora, o quanto vocé fica dentro do
vale tentando sair. Normalmente, nao
h4 saidas faceis. E preciso fazer mui-
tas coisas simultaneamente para que
o vale da morte seja um histdrico pas-
sado, mas fazendo parte da histéria da
sua empresa. H4 ainda o desafio de
atrair talentos para executar essa ope-
racao toda que vocé sonha’, completa
Marilucia.

PEDRAS NO CAMINHO

O empresério, investidor e mentor
Rafa Prado também traz sua experién-
cia em lidar com startups que enfren-
tam o periodo. Com formacao em Sis-
temas de Informacéo e Gestdo de Po-
liticas Publicas, destaca-se como um
dos nomes mais influentes no cenario,
sendo o fundador da empresa Brand
Called You (BCY) e autor do best-seller
100 graus - o ponto de ebulicdo do su-
cesso. Com vivéncias no Vale do Silicio,
Palo Alto e Miami, acumula conheci-
mento sobre inovacdo e modelos de
negocio, que compartilha com mais
de 25 mil alunos e 1.200 mentorados.

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

A definicdo do orcamento de marketing
também pode ser um obstaculo signifi-
cativo, pois muitas vezes é dificil deter-
minar a alocagao adequada de recursos
para essa area. “E o terceiro desafio entra
em aspectos verdadeiramente compor-
tamentais. Vocé tem uma grande ideia,
mas nado tem dinheiro ou tem dificulda-
de de ter capital humano. Tem dificulda-
des em gerenciar as suas proprias emo-
coes. E curioso isso, né? Entdo, existe
uma questdo de inteligéncia emocional
muito importante e inteligéncia social.
Soft skills é uma das questdes extrema-
mente importantes para quem estd co-
mecando um negdcio’, acrescenta.
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escritor e analista
deriscos, acredita
que investidores
e aceleradoras
valorizam uma
ideiainovadora,
mas também a
capacidade deum
fundador adaptar-se
rapidamente e liderar
com agilidade.
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TATICAS PARA MITIGAR OS
RISCOS DA SUA STARTUP

Marilucia Silva Pertile, fundadora da Start Growth e mentora
de startups, da seis dicas de como diminuir os riscos da sua
startup, especialmente no periodo do vale da morte

VALIDAGAO DO MVP

(MINIMUM VIABLE PRODUCT):
Avalidagcao do MVP é essencial para
entender a resposta do mercado a sua ideia
ou solucgao.

Documente e registre os resultados da
validagao para orientar futuras inovagoes.

INOVAGAO CONTINUA:

Encare a inovagao como um processo
continuo de descoberta.

Ajuste processos internos e modelos
de negdcios conforme necessario para
melhorar a eficiéncia e a eficacia.

IDENTIFICAGAO DE OPORTUNIDADES:
Esteja atento as oportunidades de inovagao
que podem surgir no dia a dia da operagao.
Registre e comente essas oportunidades
para analise e implementacao futuras.

PRIORIZAGAO DE INOVAGOES:

Priorize as inovagdes com base na sua
capacidade de trazer retorno adicional ao
negocio.

Avalie quais inovagdes tém o potencial de
aumentar o faturamento e as priorize para
minimizar riscos.

INVESTIMENTO CONSCIENTE:

Faca investimentos em inovagao de forma
consciente, considerando o risco associado
a cada iniciativa.

Escolha as inovagdes que oferecem o maior
potencial de retorno e que estao alinhadas
com as necessidades do mercado.

REGISTRO E ACOMPANHAMENTO:
Registre todas as inova¢des propostas e
implementadas para acompanhamento
futuro.

Acompanhe de perto o progresso das
inovagoes e ajuste conforme necessario
para mitigar os riscos e maximizar o retorno.
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Na busca por investidores, a habilida-
de de construir relacionamentos, persua-
dir e comunicar com clareza é essencial.
Apds conquistar o primeiro investimento e
montar a equipe, a inteligéncia emocional
torna-se base para manter a motivacao e li-
dar com os desafios do negécio. A resilién-
cia é fundamental para superar momentos
dificeis e se fortalecer diante das adversi-
dades. A ideia de ser antifragil, defendida
pelo escritor e analista de riscos Nassim
Taleb, destaca a importancia 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 cenario, o fundador e CEO da
Congresse.Me, Luiz Gustavo Borges, lem-
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bra que é um momento que exige foco
na busca pelo “Product Market Fit” Com
o desgaste andando de maos dadas com
0 processo, a motiva¢ao 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 dificil quando os recursos saem do
bolso do préprio s6cio ou empreendedor.
“Uma boa opgao é atrair colaboradores ex-
perientes por meio de planos de stock-op-
tion, para que esses colaboradores possam
acrescentar experiéncia a 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 ndo depende de
desembolsos significativos de caixa nesse

“Oplanode
stock-option é
uma excelente
alternativa para
startups em
faseinicial de
desenvolvimento,
por ser uma
ferramentade
incentivo ao
colaborador que
nao dependede
desembolsos
significativos

de caixa nesse
momento delicado.
A equipe certa
pode ajudara
superar desafios
e impulsionar o
crescimento de sua
empresa’

LUIZ GUSTAVO BORGES,
FUNDADOR E CEO DA
CONGRESSE.ME
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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
estatistica de insucesso, os empreende-
dores precisam estar preparados, tanto fi-
nanceira quanto psicologicamente. Nao se
engane: é um periodo que demanda traba-
lho 4rduo, dedicagio e resiliéncia. E preci-
S0 encarar o momento como um catalisa-
dor para crescimento exponencial, tirando
o maximo proveito dessa fase, aprenden-
do sobre o mercado e aprimorando seu
produto.

Para isso, reconheca que é impossivel
fazer tudo sozinho. Selecione cuidadosa-
mente pessoas que possam contribuir sig-
nificativamente para o seu projeto e isso
ajudard a ter uma visao 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 virao. Ter um pla-
no B ou C é crucial, ja que as coisas nem
sempre saem como planejado. “O supor-
te é essa questao de apoio, ajuda, integra-
¢oes, conexdes, de poder ajudar esse em-
preendedor com ideias, sugestoes e estra-
tégias’, diz Marilucia.

A investidora destaca a importancia do
apoio inclusive psicoldgico para os em-
preendedores. Ela ressalta a relevancia de
investir em empreendedores com expe-
riéncia e expertise no mercado-alvo, des-
tacando que a confianca e credibilidade
nesse empresdrio sdo fundamentais pa-
ra o sucesso. Para isso dar certo, é preci-
so um planejamento cuidadoso, incluindo
a identificacdo das verdadeiras dores do
publico que se deseja atingir e a validacao
constante das solucdes propostas. Em re-
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ALAN NICOLAS, fundad

daC idade Lendar[l.A], um ambiente
colaborativo repleto de trocas, conexdes e evolugao exponencial.

Use alA aseu favor

EFICIENCIA OPERACIONAL:
Ainteligéncia artificial

(IA) pode ser uma aliada
fundamental para startups
na fase do vale da morte.
Na gestédo de estoque, por
exemplo, a A pode analisar
padroes de consumo e
previsdes de demanda

para ajustar os niveis de
estoque de forma dinamica,
evitando excessos ou faltas
que podem levar a perdas
financeiras significativas.
Esse ajuste fino nao sé
reduz custos, mas também
maximiza a eficiéncia do
armazenamento.

ANALISE DE DADOS

E ANTECIPAGAO DE
TENDENCIAS: Algoritmos
avangados de |A podem
examinar grandes volumes
de dados para identificar
padrdes e prever mudancas
no mercado. Essa capacidade
preditiva & crucial em um
mercado volatil, permitindo
que as startups se adaptem
proativamente e ajustem
suas estratégias de negodcios.

AUTOMAGAO

DE PROCESSOS
OPERACIONAIS: A
automacao de tarefas
repetitivas e demoradas

por meio da IAaumenta

a eficiéncia geral das
operagdes da startup,
liberando os funcionarios

para se concentrarem em
atividades de maior valor
agregado. Isso ndo s6 melhora
a produtividade, mas também
a satisfagao no trabalho.

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.

SERVICO AO CLIENTE
APRIMORADO:
Chatbots inteligentes
impulsionados por IA
podem fornecer assisténcia
personalizada e resolver
rapidamente problemas
comuns, melhorando
significativamente a
experiéncia do cliente e a
eficiéncia operacional.

PREVENGAO DE FRAUDES E
SEGURANGA CIBERNETICA:
AlA é indispensavel na
detecgao de padroes
anormais que podem

indicar tentativas de fraude,
permitindo intervengoes
rapidas para proteger os
ativos da empresa e melhorar
a seguranca cibernética.

PLANEJAMENTO
FINANCEIRO: Algoritmos de
IA podem oferecer insights
valiosos sobre fluxos de caixa
futuros e ajudar na tomada
de decisdes financeiras mais
informadas e estratégicas,
com base em previsdes de
cenarios futuros.

OTIMIZA(;AO DA CADEIA

DE SUPRIMENTOS: Desde

a previsao da demanda

até a otimizagao das rotas

de entrega, a IA pode
revolucionar a logistica das
startups, reduzindo custos e
melhorando a eficiéncia em
toda a cadeia de suprimentos.
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sumo, é preciso evitar riscos, testando e
validando hipéteses diariamente.

Resiliéncia, neste caso, nao se trata
apenas de mais uma palavra bonita que
estd na moda. Adaptar-se rapidamente
as demandas e focar apenas a solugao
ao invés do problema sao licoes prati-
cas para a vida. A remodelagem de um
negécio pode ser extremamente custo-
sa. Por isso, vale a pena demandar tem-
po nesses cuidados.

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

Com o propésito de conseguir inves-
timento, obviamente, a ideia tem que
ser muito boa. Mas é muito importan-
te, quando vocé estd fazendo um plano
estratégico, ter um deck de investimen-
to claro - e ndo adianta ficar fazendo
apresentagao com 30 laminas, 50 lami-
nas... Investidor nao vai ver isso. “Preci-
sa mostrar sua ideia, qual é o problema
que voce resolve, quais sao as solucdes
que jé existem no mercado no qual vo-
cé esta se baseando e qual o seu dife-
rencial em relacéo a essas solucoes, por
que voce acredita que essa sua solugao
vai ganhar escala’; detalha Rafael Prado.

Um plano financeiro bem definido,
com uma apresentacao clara da equi-
pe de gestdo e o potencial de retorno
do investimento é um pilar necessa-
rio. Prado recomenda, inicialmente,
alocar 100% dos recursos para estrutu-
ra, profissionais e marketing, especial-
mente na fase do vale da morte. Existe
uma preocupacao dos investidores em
entender como o0s recursos serao apli-
cados; por isso, mostre um histérico
de sucesso e experiéncia no nicho de
mercado, tenha um plano futuro cla-
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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-
térico de sucesso de ou-
tros empreendedores duran-
te essa fase, como Steve Jobs, Elon
Musk e startups brasileiras unicérnios,
como a Log.

EM BUSCA DA REDENQAO

Além do financiamento, a valida-
¢do do produto é fundamental para o
sucesso no vale da morte. Adotar uma
mentalidade de growth desde o inicio
e testar constantemente as hipdteses e
os indicadores-chave de desempenho
faz a diferenca. Fazer parcerias nao fi-
nanceiras com outras empresas € com-
prometer-se com clientes de relevancia
para validar o produto sdo estratégias
inteligentes que podem acelerar essa
caminhada.

Prado concorda sobre a importan-
cia de startups desenvolverem um MVP
(minimum viable product) ou prot6tipo
antes de lancar 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 protdtipo tangivel também aju-
da a gerenciar o orcamento, evitando
gastos em ideias ndo testadas’, pontua.

Por fim, buscar apoio de acelerado-
ras que possam fornecer capital e orien-
tacdo para estruturar a operagao tam-
bém é uma medida a ser pensada com
carinho. “E primordial existir financia-
mento, que pode ser do proprio empre-
endedor - muitos deles tém a possibili-
dade de investir dinheiro préprio. Mas
quando isso nao for possivel, é impor-
tante que haja investimento externo,
porque nao ha como vocé 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-
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Ivan Cesar
Spadoni Junior,
socio-fundador

do sistema Radar
Sindical, destaca
que, no estagio
chamadovaleda
morte, asideias
sao subjetivase
asvalidacoes sao
escassas, tornando
dificil para os
empreendedores
conseguirem
ajuda.A
primeirafasede
investimento,
conhecida como
family and friends,
baseia-se mais nas
relacoes pessoais
do que naideiaem
si, exigindo uma
rede de apoio.
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clusive aquelas em que vocé pode confiar
a ponto de bater um papo no dia em que
nao estiver bem’, aconselha Marilucia.

Para as empresas com dificuldades de
sair do desafiador vale da morte, Marilu-
cia enfatiza a importancia da anélise 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 solucgdo oferecida. Suas expe-
riéncias reais de pivoteamento mostram
como uma mudanca estratégica para um
mercado mais lucrativo pode ser doloro-
sa, mas necessdria para garantir a sobre-
vivéncia da empresa durante esse perio-
do desafiador. “A gente precisou, na épo-
ca, pegar a startup e simplesmente pivotar
por completo, sair do mercado-alvo onde
estdvamos 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
as vezes é necessario para vocé salvar a
empresa’, lembra. Além disso, ela ressalta
aimportancia de estabelecer parcerias ba-
seadas no principio do ganha-ganha, no
qual ambos os lados saem beneficiados.

Afinal, nesse contexto, como seria uma
gestao eficiente? Para Rafael Prado, é exa-
tamente af que mora a chave para mitigar
os riscos durante o vale da morte. Uma
equipe talentosa e uma visao clara para os
elementos que vao do orcamento as cam-
panhas sdo elementos fundamentais que
amortecem o fracasso. “Se vocé ndo con-
trola minimamente a gestdo da sua equi-
pe, a gestao do seu orcamento, a gestao
das suas campanhas... voceé estd fadado ao
fracasso’, destaca.

Investir em softwares de gestao é um
dinheiro bem gasto. Por outro lado, um
olhar sustentével colabora para evitar gas-
tos desnecessérios, como energia elétrica
e equipamentos subutilizados, que po-
dem levar a um cash burn. “Um dos maio-
res erros das startups é nao investir em
marketing. Ndo adianta ter a melhor so-
lucéo se ninguém conhece o seu produto’)
enfatiza o especialista e mentor.

E preciso ser visto para ser lembrado,
mas isso ndo pode ser feito de qualquer
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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-
S0, ndo existe sucesso sem mentores.
E fundamental ter conselheiros que
possam oferecer insights e abrir portas
para novas oportunidades.

Tudo isso precisa ser alinhado
com o senso de realidade. Afinal, nao
adianta apenas querer ser a préxima
unicérnio, sem olhar para o préprio
negécio de forma concreta. Resolver
os problemas reais é o que trara éxito
ao projeto.

ESTRUTURAGAO JURIDICA

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-
racdo juridica adequada. O sécio-fun-
dador do sistema Radar Sindical, que
integra informacoes para auxiliar a ne-
gociacao entre empresas e sindicatos, e
do Spadoni, Carvalho e Costa, de direi-
to empresarial, Ivan Cesar Spadoni Ju-

“Sevoce nao
controla
minimamente
agestaoda

sua equipe, a
gestao do seu
orcamento, a
gestao das suas
campanhas...
voce esta fadado
ao fracasso’

RAFAEL PRADO,
EMPRESARIO, INVESTIDOR,
MENTOR E FUNDADOR DA
EMPRESA BRAND CALLED
YOU (BCY)

nior, destaca que, no estagio chamado vale
da morte, as ideias sao subjetivas e as vali-
dacdes sdo escassas, tornando dificil para
os empreendedores conseguirem ajuda. A
primeira fase de investimento, conhecida
como family and friends, baseia-se mais
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Adriano Ferraz,
socioda areade
Fusoes e Aquisicoes
do Freitas Ferraz
Advogados, diz

ser fundamental
elaborar um plano
de acao detalhado
e claro sobre como
0S recursos serao
aplicados. Mas,

do ponto de vista
juridico, é essencial
que a startup tenha
uma estrutura
societaria

e tributaria
adequadaparao
desenvolvimento
de suas atividades.

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

A medida que a startup evolui e suas
ideias tornam-se mais tangiveis, ela atrai
diferentes tipos de investidores. Do fami-
ly and friends aos investidores-anjos e fun-
dos de venture capital, a relacdo muda de
uma confianca subjetiva para uma con-
fianca no negdcio e na viabilidade dele.
“E uma relacio de confianca, uma relacio
mais pessoal e também no negécio. Quan-
do se consegue investimento com os fun-
dos, vocé ganha essa seguranca mostran-
do uma ideia boa, validando que aquilo
pode ser escalédvel e rentavel, mas também
mostrando que estd bem estruturado’, diz.
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No entanto, muitas starfups nao
estdo preparadas para essa transicao.
A falta de estruturacéo juridica pode
afastar potenciais investidores e difi-
cultar o processo de captacdo de re-
cursos. O especialista ressalta a im-
portancia de ter contratos sociais cla-
ros, acordos de cotistas bem definidos
e uma estruturacao documental bem-
-feita para garantir a seguranca tanto
dos sécios quanto dos investidores.

O Radar Sindical é um exemplo
de como essa preocupacdo pode ser
fundamental para o sucesso de uma
startup. Ao conciliar sua expertise
juridica 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 negécio.

O s6cio da 4rea de Fusoes e Aqui-
sicoes do Freitas Ferraz Advogados,
Adriano Ferraz, possui trabalhos re-
lacionados a estruturacdo de con-
tratos empresariais e operagoes de
M&A. “Minha experiéncia vem de
anos de atuacdo na negociacao, es-
truturacao e implementacgao de ope-
racoes de investimentos e de fusdes
e aquisicoes. Minha trajetéria 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 operagoes’, conta.

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

Além disso, um bom apoio nessa
area pode ajudar a equilibrar a ino-
vacdo e a mitigacao de riscos, garan-
tindo uma estrutura adequada para o
desenvolvimento do negdcio. GE&NETE
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PONTO DA
VIRADA

QUAL O PONTO DA VIRADA NA
SUAVIDA DE EMPREENDEDOR?

“Meu ponto de virada foi
quando consegui finalmente
me dedicar 100% ao meu
negocio, 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 tdo desejada.
Foi nesse momento que
tive confianga de estar no
caminho certo

MARILUCIA SILVA PERTILE,
fundadora do Start Growth

"Quando percebi que a
compreensao profunda dos
principios basicos € essencial
para maximizar o potencial
da inteligéncia artificial. Nao
se trata apenas de dominar
as ferramentas tecnoldgicas,
hacks ou atalhos, mas de
entender os alicerces sobre os
quais essas ferramentas sao
construidas e principalmente
como aplica-las de forma
inteligente no nosso dia a dia’

ALAN NICOLAS, fundador da
Comunidade Lendar[l.A]



OPINIAO

A importancia da
iInteragao entre marketing
e propriedade intelectual

CLAUDIA MARIA ZERAIK

Para as empresas

s empresas dependem da venda

de seus produtos e servigos. No

entanto, ndo é suficiente apenas
inovar, investir milhdes em marketing e in-
troduzir seu produto no mercado. E essen-
cial garantir, previamente, que os direitos
de propriedade intelectual estejam ade-
quadamente protegidos e que nao haja
violagao de direitos de terceiros. Existem
medidas e procedimentos que podem ser
adotados desde a fase de criacdo de cada
campanha publicitaria para garantir que
os direitos decorrentes de uma determi-
nada criagao sejam respeitados e que ndo
haja infragdo aos direitos de propriedade
intelectual de terceiros.
Uma pesquisa realizada por uma empresa
multinacional lider em gestao e consul-
toria de riscos revelou que um dos riscos
mais significativos para as empresas hoje
é o desrespeito a propriedade intelectual.
Cerca de um terco dos titulares de direi-
tos de propriedade intelectual descobriu
0 uso nao autorizado de suas marcas, e
quase metade dos entrevistados indicou
que o abuso da propriedade intelectual
provavelmente aumentara nos préximos
cinco anos.
Além disso, 24% dos titulares de marcas
registradas e 33% dos titulares de direi-
tos autorais ndo tém nenhuma politica de
segurancga da propriedade intelectual em
suas empresas. Apenas 17% dessas em-
presas realizaram uma avaliagao formal
da vulnerabilidade de sua propriedade
intelectual.
Diante desse cenario, surge uma pergun-
ta estratégica: Como evitar a pirataria e
o risco de perder grandes investimentos
por nao verificar, antecipadamente, se os

direitos de propriedade intelectual de
terceiros estao sendo violados e os seus
proprios estao devidamente protegidos?
Acredito que a solugao seja uma maior
colaboracgao entre os departamentos de
marketing e propriedade intelectual das
empresas. Essa medida simples ndo sé
evitaria possiveis violagdes de direitos
de terceiros, mas também impediria que
muitos produtos fossem langados em
campanhas publicitarias caras sem a de-
vida protecao legal.

Nesse contexto, € necessario questio-
nar a necessidade de um processo de
transformacgao nas empresas do novo
milénio, o que poderia ser chamado de
"integragao organizacional”. Sem duvida,
a colaboragao entre os departamentos
de marketing e propriedade intelectu-

al antes do langamento de produtos ou
marcas evitaria o desperdicio de gran-
des somas de dinheiro devido a falta

de pesquisas para identificar possiveis
problemas de protegao da propriedade
intelectual.

Os empresarios, muitas vezes por des-
conhecimento das leis, acabam propa-
gando o ilicito ao colocar no mercado
produtos que reproduzem a criagao de
terceiros, prejudicando os legitimos de-
tentores dos direitos violados.

A estratégia de sempre contar com a
orientagao de especialistas em proprie-
dade intelectual protege as empresas
contra possiveis problemas e promove a
adocao de praticas preventivas na gestao
de suas necessidades, o que reflete di-
retamente na redugao de custos. Para se
adaptar as novas realidades de um mun-
do em constante transformacao e ino-

Claudia Maria Zeraik ¢

agente da Propriedade
Industrial e advogada
do escritério Montaury
Pimenta, Machado e
Vieira de Mello.

“CERCA DE UM TERCO
DOS TITULARES

DE DIREITOS DE
PROPRIEDADE
INTELECTUAL
DESCOBRIU O USO
NAO AUTORIZADO

DE SUAS MARCAS,

E QUASE METADE

DOS ENTREVISTADOS
INDICOU QUE O ABUSO
DA PROPRIEDADE
INTELECTUAL
PROVAVELMENTE
AUMENTARA NOS
PROXIMOS CINCO ANOS"

vagao, as organizagdes precisam ser
adaptativas e inovadoras, interagindo
plenamente com o mundo exterior
e com seus proprios departamen-
tos. Buscar esse modelo de organi-
zagao implica a introdugao de novos
paradigmas na gestdo empresarial,
como a criagao de um processo de
comunicagao altamente integrativo
e participativo nas relagdes entre os
departamentos. G&NEYE
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CONHECA ERROS
DE GESTAO QUE
PODEM BOICOTAR
= () CRESCIMENTO
DA SUA EMPRESA

niciar um negodcio é uma jornada desafiadora. A
I falta de experiéncia, as incertezas do mercado e

a gestao de pessoas sao apenas alguns dos de-
safios que os empreendedores enfrentam ao bus-
car o sucesso do negdcio.
Segundo um estudo realizado pelo Monitor Global
de Empreendedorismo, realizado ha 23 anos pelo
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae), 60% dos brasileiros sonhavam
em ter o préprio negdécio em 2022 — quando o in-
dice do desejo de empreender bateu recorde.
Mas um sonho, apenas, nao é o suficiente para
manter um negdcio. De acordo com o Indicador
de Inadimpléncia das Empresas da Serasa
Experian, 6,6 milhoes de empresas brasileiras
terminaram 2023 com as contas no vermelho. O
numero mostra estabilidade na comparagao com
2022, quando 6,4 milhoes delas encerraram o ano
inadimplentes.
Muitos brasileiros sonham em ter um negadcio
proprio, porém existem diversos fatores que po-
dem custar o sucesso da empresa e leva-la a fa-
Iéncia. Sera que vocé sabe quais sao? Faga o teste
abaixo e identifique se vocé sabe como lidar com
os principais erros de gestao que boicotam o su-
cesso de um negocio:



1. Um dos grandes problemas de nao fazer

um negocio dar certo esta ligado a ma gestao

de pessoas. Como sua empresa lida com essa

questao?

A. Paraum bom gerenciamento, cuido do bem-
-estar e desenvolvimento dos colaboradores,
sendo essencial para o crescimento sustentavel
de qualquer negdcio.

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

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

2. Vamos falar sobre delegar tarefas. Quando
planeja suas agdes, como é feita a distribuicao
das atividades para os liderados?

A. Nao apenas delego a atividade, mas supervi-
siono o processo, fornecendo o treinamento
necessario para que o colaborador possa de-
sempenhar a tarefa.

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

C. Forneco o treinamento, no entanto nao consigo
acompanhar o processo. Caso o colaborador te-
nha alguma duvida, busco atendé-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, servigos e

relacionamentos. O resultado é alcangar

maior satisfagdo do cliente e crescimento

sustentavel. Como é o processo dentro da sua

companhia?

A. Temos diversos canais (redes sociais, WhatsApp,
e-mail, telefone) que oferecem essa interagao
com os clientes. Além disso, buscamos estar

Clube de ReWdsta
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sempre atentos ndo apenas aos elogios mas
também as criticas para validagdo do nosso
negdcio.

B. Nossa comunicagdo com o cliente é estritamen-
te para ofertar produtos e novas promogdes.
Nao temos um canal especifico para resolugao
de problemas! Varia muito para cada caso.

C. Nao contamos com nenhuma area especifica
para esse tipo de atendimento! Caso o cliente
tenha alguma duvida ou reclamagao, ele pode
entrar em contato por e-mail ou telefone.

4. O planejamento oferece uma estrutura
solida para orientar as atividades da empresa,
reduzir riscos, otimizar recursos e tomar
decis6es embasadas. Como é feito esse
processo na sua empresa?

A. Faco uma analise detalhada da minha empresa.
Ao recebermos feedback sobre produto, servico
ou mesmo sobre a jornada de compra, podemos
fazer aprimoramentos. Portanto, a interagao
com o cliente e a coleta desses feedbacks sao
essenciais para a melhoria continua do negdcio
em si.

B. Nosso planejamento é bastante rigido e é segui-
do arisca! Nao levamos em conta fatores exter-
nos que possam atrapalhar nossa estratégia.

C. Fagouma andlise com a minha equipe. Porém,
caso seja necessario mudar a rota por conta de
alguma coisa, fazemos em ultimo caso.

5. A falta de monitoramento do desempenho
pode resultar em uma série de consequéncias
negativas, como decis6es inadequadas, perda
de oportunidades, ineficiéncias operacionais
e insatisfagdo dos clientes. Como é feita a
meétrica desse quesito na empresa?

A. Implementamos sistemas de monitoramento e
analise para garantir boas informagdes ao ne-
gocio e, dessa forma, atender proativamente a
desafios e oportunidades.
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TESTE

B. N&o contamos com nenhum sistema proéprio,
vamos verificando a cada més o que esta dando
certo ou nao.

C. Utilizo algumas ferramentas, no entanto nado as
uso com frequéncia.

6. As parcerias permitem que as empresas
acessem recursos, conhecimentos e
oportunidades que, de outra forma, nao
estariam disponiveis. Vocé da valor para
parcerias?

A. Nossa parceria nao se limita apenas ao time
que trabalha no negdcio, mas as que traba-
lham de forma indireta, como os fornecedores.
Acreditamos que eles sao essenciais até mesmo
para proporcionar condigdes para um bom de-
sempenho financeiro e atendimento de quali-
dade para o cliente, o que é fundamental para o
sucesso do negdcio.

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

C. Aideia é sempre fortalecer todos os envolvidos
no negdcio, mas isso acaba sendo algo pontu-
all Nem sempre conseguimos direcionar nos-
sos esforgos para fortalecer os colaboradores e
fornecedores.

7. A resisténcia a mudancas ou adaptagoes
pode prejudicar a relevancia das empresas,
impedindo que aproveitem oportunidades,
resolvam problemas, melhorem a eficiéncia,
engajem funcionarios. E essencial que

as empresas desenvolvam uma cultura

organizacional que promova a flexibilidade, a

inovagao e a prontidao para se adaptar a um

ambiente de negdécios em constante mudanga.

Como sao feitas as transformagodes dentro do

seu negocio?

A. Somos flexiveis e ageis! Caso seja necessario, re-
alizamos transformagdes para melhorar a resolu-
¢ao dos problemas, pois nosso foco é resolver os
problemas dos clientes da melhor forma possivel.

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

C. Podemos nos adaptar as mudancgas que se-
jam necessarias, mas priorizamos o processo ja
estabelecido!
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RESULTADOS:

SE AMAIORIADAS

SUAS RESPOSTAS FOI (A):

Excelente! Sua empresa esta no caminho
certo. O interesse continuo em ouvir o
feedback dos consumidores, processar
esses dados e desenvolver melhorias
continuas mostra uma abordagem proativa
na compreensao das necessidades do
seu publico. Essa abordagem nao apenas
fortalece os lagos com os clientes atuais,
mas também solidifica sua companhia
como referéncia na busca constante pela
exceléncia.

SE AMAIORIADAS

SUAS RESPOSTAS FOI (B):

Uma excelente oportunidade para

evoluir. Encantar nossos clientes € uma
tarefa desafiadora que requer atengao e
dedicacgao. Inicie ouvindo atentamente
seus clientes, estabelecendo uma
comunicagao transparente que evidencie
o compromisso claro de aprimorar a
experiéncia e valorizar suas contribuicdes.
Esse convite ressoa como uma jornada
continua de aprimoramento, ndo apenas
para atender, mas para superar as expecta-
tivas do seu publico-alvo. Se deseja ganhar
promotores de sua marca, seu time deve
compreender a importancia de um bom
atendimento, identificando as suas neces-
sidades, personalizando sua experiéncia e
ajustando quando necessario, aplicando de
maneira eficiente no cotidiano da empresa.

SE AMAIORIADAS

SUAS RESPOSTAS FOI (C):

Ainda nao é o ideal, mas com alguns
ajustes estratégicos, seu negdcio estara
mais proximo de se aperfeigoar. As
sugestoes de melhoria incluem priorizar
feedback proativo, consisténcia, adaptagao
continua, capacitagcao da equipe, destaque
visual estratégico e integragao tecnoldgica,
por exemplo. Com isso, vocé promovera
uma experiéncia do cliente mais coesa

e alinhada com as expectativas do
publico-alvo.



LANAFIRMA

Seja um estrategista
da sua carreira

o mundo profissional contem-

poréaneo, ha uma distingao

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 Unica responsavel pelo seu
sucesso ou fracasso profissional.
No entanto, essa visao simplista muitas
vezes negligencia os multiplos fatores
que influenciam o curso de uma carreira.
Por outro lado, o estrategista de carrei-
ra adota uma abordagem mais holistica,
considerando o panorama macroecond-
mico, os agentes externos que moldam
as oportunidades, além das préprias
habilidades e competéncias a serem
desenvolvidas.
Investir na propria carreira ndo é apenas
uma escolha sabia, mas também uma
necessidade imperativa em um mundo
caracterizado pela constante mudanga
e competitividade acirrada. Ao focar a
sua propria carreira, vocé esta assumin-
do o controle do seu destino profissional
e construindo as bases para um futuro
sdélido e gratificante. Em um contexto no
qual as oportunidades surgem e desa-
parecem rapidamente, é fundamental
cultivar uma mentalidade de desenvol-
vimento continuo e adaptabilidade, ga-
rantindo que vocé esteja sempre a frente
das tendéncias do mercado e das de-
mandas do seu setor.
Além disso, ao priorizar sua carreira, vocé
estd investindo em si mesmo, aumentan-

“EM UM CONTEXTO
EM QUE AS
OPORTUNIDADES
SURGEM E
DESAPARECEM
RAPIDAMENTE, E
FUNDAMENTAL
CULTIVAR UMA
MENTALIDADE DE
DESENVOLVIMENTO
CONTINUO E
ADAPTABILIDADE,
GARANTINDO
QUE VOCE ESTEJA
SEMPRE A FRENTE
DAS TENDENCIAS
DO MERCADO E
DAS DEMANDAS DO
SEU SETOR”

do suas chances de realizagao pessoal

e profissional, além de abrir portas para
novas oportunidades de crescimento

e sucesso. Portanto, nao subestime o
poder de direcionar seu foco e energia
para o desenvolvimento da sua trajetéria

>

profissional — € 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 consciéncia agugada do am-
biente profissional. Nao se trata apenas
de reagir aos acontecimentos, mas de
antecipar tendéncias, identificar opor-
tunidades e construir um plano sdlido
para alcangar os objetivos almejados.
Isso requer um investimento continuo
em autoconhecimento, aprendizado e
networking, além de uma compreensao
profunda das demandas do mercado
de trabalho. G&NEYE

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
Gestao&Negdcios
terdo um voucherde
10% de desconto ao
efetuar ainscri¢ao.

© CLEIDIANE DUARTE
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CAIO BARROSO E FUNDADOR E CONSULTOR DA LA NA FIRMA. TEM EXPERIENCIA INTERNACIONAL EM RECURSOS HUMANOS NOS SEGMENTOS DE LOGISTICA E MERCADO

FINANCEIRO. NO ITAU-UNIBANCO LIDEROU EQUIPES E PROJETOS DE EMPLOYER BRANDING, TALENT ACQUISITION, TREINAMENTO E TALENT MANAGEMENT. EM BARCELONA,
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NO NEGOCIO

SABEDORIA
ANCIA

ENTENDA COMO
APROVEITAR A
SABEDORIA DE
QUEM JA PASSOU
DOS 60 ANOS,

MAS AINDA TEM
GAS E MUITA
EXPERIENCIA PARA
CONTRIBUIR COM
O SEU NEGOCIO

TEXTO DE CAMILA GUESA
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EXPERIENCIA

a cultura japonesa, a experiéncia
N e a sabedoria dos mais velhos sao
amplamente valorizadas e consi-
deradas fonte de conhecimento e guia pa-
ra as geracoes mais jovens. Diferente das
terras asidticas, o Brasil e o mercado de
trabalho tupiniquim estdo aprendendo a
olhar para esse recorte populacional com
maior estima, voltando a dar espaco, em
certas situagdes e cargos, a profissionais
que tenham mais experiéncia e idade.
Essa “tendéncia’ ocorre porque, com
a longevidade, a populagao com 60 anos
ou mais correspondera a 18,7% do total
em 2030, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), superando
o nimero de criangas. Além disso, tais ci-
dadaos consomem e querem, em um nu-
mero substancial, estar ativos e trabalhan-
do. H4 também uma pressao do mercado
de trabalho, por profissionais qualificados,
que estd impactando o “descarte” de pro-
fissionais experientes, em um momento
de disputa por mao de obra especializada.

“E um engano pensar que 0s
mais velhos nao se interessam
por novas tecnologias. Muitos
usam sistemas e recursos de
informatica desde o inicio de
suas carreiras — ha mais tempo
que a idade da geragao Z"

LUCIA MADEIRA, PRESIDENTE DA
ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE RECURSOS
HUMANOS DO RIO DE JANEIRO (ABRH/RJ)

© DIVULGAGAO / ABRH/RJ
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Com isso, de acordo com a presidente
da Associagao Brasileira de Recursos Hu-
manos do Rio de Janeiro (ABRH/RJ), Lu-
cia Madeira, cresceu também a percepcao
e comprovacdo de que a mistura de gera-
¢oes 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 experiéncias e opinides. Essa
reinsercdo ou valorizacao de profissionais
60+, entre outros, representa também a
composicao 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 organizacdo, como
raca, género, idade, deficiéncia, orienta-
¢do sexual, entre outros.

A DIVERSIDADE

COMO VANTAGEM

Um time diverso traz uma variedade de
perspectivas, experiéncias e habilidades
para a mesa, o que pode levar a uma to-
mada de decisdo mais abrangente e cria-
tiva. “Geracoes diferentes veem o mundo
de formas diversas, e todas sdo parciais.
Quando juntamos visdes diferentes, o re-
sultado é uma visao 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-
¢Oes mais inovadoras, maior flexibilidade
para lidar com desafios e uma cultura mais
inclusiva, que por sua vez pode melhorar a
retencao de talentos e a satisfacdo dos fun-
ciondrios. “Diversidade nas organizacoes
vai muito além de respeito as diferencas, é
uma oportunidade de potencializar o de-
senvolvimento humano por meio da troca
de experiéncias e aprendizado com pes-
soas de diferentes perfis, necessidades e
expectativas. Uma cultura organizacional
diversa favorece um ambiente ainda mais
inovador, contemplando visbes e pontos
de vista diferentes em prol de um ambiente
mais inclusivo em busca de resultados dife-
renciados’; declara a especialista em Lide-
ranca e Gestdo de Pessoas Ylana Miller.
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Segundo ela, esse caminho requer
uma lideranga comprometida com va-
lores humanizados e préticas inclusivas.

No entanto, Liicia, da ABRH, explica
que é preciso manter ou contratar pro-
fissionais que aliem a experiéncia ao in-
teresse em aprender coisas novas. Pes-
soas que tenham curiosidade e energia,
apesar da idade, e que se mantiveram
ativas e atualizadas. “E um engano pen-
sar que os mais velhos ndo se interessam
por novas tecnologias. Muitos usam sis-
temas e recursos de informatica desde o
inicio de suas carreiras - ha mais tempo
que aidade da geracao Z - e mostram ser
ativos nas redes sociais e no ambiente de

YURI TRAFANE, CEO
da Ynner Treinamentos
e autor do livro Os
Quatro Papéis, afirma
que geragoes diferentes

veem o mundo de formas -

diversas, e todas sdo
parciais: “Quando juntamos
visdes diferentes, o
resultado é uma visao mais
ampla do mundo, com
menos pontos ocultos”.

Clube de Revistas

DAS TROCAS

ENTRE _

GERACOES:
Transferéncia de
conhecimento e habilidades.

Maior diversidade de
perspectivas.

Melhoria da comunicagao e
resolugdo de conflitos.

Desenvolvimento de uma
cultura de aprendizado
continuo.

Resiliéncia e resposta nos
momentos de crise.



trabalho virtual, como vimos no periodo
da pandemia’; pontua.

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

VISANDO AO SUCESSO

Mesmo sendo uma tética valida, é es-
sencial ter em mente que podem surgir
desafios nessa diversidade etaria e mistura
de geracoes, que devem ser trabalhados,
em especial pela lideranca junto a equipe.
“A resolugao de problemas e a comunica-

© ARQUIVO PESSOAL

YLANA MILLER,
especialista

em Lideranga e
Gestao de Pessoas:
"Diversidade nas
organizagoes

vai muito além
de respeito as
diferencgas, ¢ uma
oportunidade de
potencializar o
desenvolvimento
humano por
meio da troca

de experiéncias
e aprendizado
com pessoas de
diferentes perfis,
necessidades e
expectativas”

Clube de Revistas

to e interpretacdo de mensagens também
requerem cuidado. Outro ponto que po-
demos alertar é em relagdo a hierarquia:
jovens respeitam e reconhecem as pesso-
as pelo valor agregado, e nao pelos cargos
que ocupam), reforca Ylana.

Na opinido do Yuri Trafane, é impor-
tante mostrar para as pessoas que estdao
contratando que elas estdo sujeitas a uma
série de vieses inconscientes, a tendéncia
automatica e ndo intencional de tomar
decisoes influenciadas por esteredtipos,
preconceitos ou experiéncias 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 selecdo que ajudem nesse sentido, por
exemplo, selecdo de curriculo sem iden-
tificacdo do candidato e entrevista apenas
por audio, sem contato visual’) sugere.

Trafane, da Ynner Treinamentos, res-
salta que o bom lider deve alocar esses
profissionais mais experientes em posi-
¢oes que demandem as qualidades que
vém com a experiéncia, como as que de-
mandam competéncias sociais ou uma vi-
sdo mais ampla de mundo. O principio é
encontrar o encaixe perfeito entre a qua-
lidade das pessoas mais experientes e as
funcdes que vao desempenhar.

MISTURA BEM-SUCEDIDA
Para que a mistura de geragoes se-
ja bem-sucedida, é efetivo promover
a empatia e o entendimento entre os
diferentes grupos, incentivando a co-
laboragao e o respeito mutuo, além
de criar um ambiente no qual todas
as vozes sejam valorizadas e ouvi-
das. Um dos caminhos, segundo
indicacdo da especialista em Ges-
tao de Pessoas e diretora da Croma

¢ao sdo habilidades que podem vir a ter
ruidos nessa interacdo multigeracional.
A agilidade de pensamento e agao dos
mais jovens pode impactar no momen-

to de tomada de decisao da equipe. Os
estilos de comunicacgao, entendimen-

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

GESTAOZNEGOCIOSEE 51



NO NEGOCIO

Consultoria de Recursos Humanos, Rosa-
na Daniele Marques, € utilizar esses profis-
sionais para mentorias, programas de de-
senvolvimento de lideranca, participacao
em grupos de trabalho intergeracionais e
consultoria em projetos especificos.

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

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

52 GESTAORNEGOCIOSEYE

JONATA TRIBIOLI,
ESPECIALISTA NO RAMO
IMOBILIARIO NA NEOIN
CONSTRUGAO

\Propos|

Democratizar
stimento
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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, reforcando o que
queremos dizer, além de nos colocarmos
a disposicao para possiveis duvidas’, conta
a profissional.

Rosana, da Croma, alerta que evitar es-
teredtipos e preconceitos é fundamental
para evitar ruidos na comunicac¢ao e ga-
rantir que todos se sintam parte integran-
te da equipe. “A forma mais produtiva é
nao estereotipar e segregar, considerando
sempre que existem pessoas boas e ruins
em todas as etnias, idades, géneros etc.”

Especialistas indicam também criar
condicdoes para as pessoas interagirem
ndo apenas profissionalmente, mas tam-
bém socialmente. Que se conhegcam, que
possam trocar experiéncias e opinioes so-
bre os diversos assuntos. De forma tole-
rante e respeitosa. As empresas e pessoas
precisam parar de olhar para as diferentes
geracdes COMO uma ameaga e comecar a
entender as oportunidades.

Vale lembrar que ndao ha uma férmu-
la pronta de como fazer com que pessoas
de diversas geracoes convivam bem em
um ambiente. O grande diferencial esta
no papel da lideranca, que pode estimu-
lar a conexdo e aproximacao das pessoas
por suas diferencas ou promover ruidos e
afasté-las.

Por mais que uma organizacdo e a
drea de gestdo de pessoas criem e imple-
mentem agdes para promover a troca e o
aprendizado entre pessoas de diferentes
geracgoes, se no dia a dia a liderancga esti-
mular um comportamento desagregador,
de nada adiantard. Aproximar as pessoas
pelas diferencas sem fazer comparagoes e
emitir juizo de valor pode ajudar na cone-
x3a0 entre pessoas de geracdes diferentes.

VALORIZANDO OS ENCONTROS

Em um dos setores mais tradicionais
em se tratando de trocas, o diretor de Ope-
racdes da Neoin Construgao e especialista
no ramo imobilidrio, Jonata Tribioli, lem-
bra que o mercado imobilidrio é um mer-



cado antigo, conservador e tradicional,
apesar de sua evolugdo, mas, na empresa
(e no setor) hd uma conscientizacio cada
vez maior de que pessoas mais velhas tém
uma sabedoria mais desenvolvida, além
de passar maior confiabilidade nas nego-
ciagdes. “O nimero dos nossos profissio-
nais ainda é baixo, mas estd crescendo a
cada dia. Nossa empresa possui em torno
de 350 colaboradores diretos e indiretos, e
a representacdo das pessoas com mais de
60 anos gira em torno de 5%. Com esses
grupos 60+, a empresa implementa dina-
micas de trocas de experiéncia nas quais
os profissionais podem orientar e apoiar o
desenvolvimento dos mais novos. A escu-
ta ativa precisa ser didria; esse movimen-
to pode proporcionar insights extraordiné-
rios com base no passado aliado a visao de
futuro, reconhecendo as habilidades indi-
viduais e dando espaco para que elas se
desenvolvam a favor do negécio’, diz.

Na franquia de bolos caseiros Casa
de Bolos, cerca de 20% dos colabora-
dores de lojas sao mais velhos. “Essa
integracao entre geracdes 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 interacoes
sociais, sobretudo no atendimento as
pessoas, fazendo com que o consumi-
dor, ao entrar em nossa loja, sinta-se
em um local aconchegante e acolhe-
dor, como casa de v6, assim como mi-
nha mae fazia em nossa primeira loja’)
afirma o diretor de Marketing da rede,
Rafael Ramos.

Essa troca geracional estd no DNA
da empresa. “Minha mae, conheci-
da como V6 Sénia’ adorava fazer bo-
los caseiros. No entanto, com a minha

- (Clube de Revistas

"Essa integracao
entre geragoes 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

-~

DESVANTAGENS
DAS TROCAS
ENTRE GERACOES:

[ Possiveis conflitos de geragao
e choques culturais.

% Dificuldade na comunicagao
devido a diferengas no estilo
de trabalho e preferéncias de
comunicagao.

5> Maior dificuldade com novas
tecnologias.

[ Resisténcia a mudanga por
parte de algumas geragoes.

Fonte: Rosana Daniela Marques, da Croma Consultoria.

perspectiva e a de meus irmaos, consegui-
mos elevar o conceito do bolo caseiro e ex-
pandi-lo por todo o Brasil por meio do sis-
tema de franquias. Essa colaboracéao entre
geracoes foi fundamental para o sucesso e
o crescimento da nossa empresa’, recorda
o representante da Casa de Bolo. G&RN=E
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VOLTA
PORCIMA _

TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

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 MILHOES
AINDA EM 2024
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GERADOR DE MILHAS

“A IDEIA ERA COMPARTILHAR AS R

INFORMACOES COM OS OUTROS SEM A \
MINIMA INTENCAO DE APARECER. PARA
MINHA SURPRESA, CADA VEZ MAIS

PESSOAS BUSCAVAM ORIENTACAO PARA

REALIZAR VIAGENS MAIS ACESSIVEIS” J

PEDRO MOURA, IDEALIZADOR DA GERADOR DE MILHAS .

iajar é uma das experiéncias

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-
camentos apertados e despesas didrias
que ndo param de crescer, encontrar es-
paco para viagens pode parecer uma ta-
refa quase impossivel.

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

Moura cresceu ouvindo as histérias
de quando o pai trabalhava viajando
o Brasil de carro, nos anos 1970 e 1980.
Eram histdrias simples, mas que desper-
taram um estimulo “de ser viajado” Mes-
mo com esse sonho, fez faculdade de En-
genharia Mecanica, como a familia que-
ria, para que ele pudesse trabalhar em
uma da grande empresa de extracao 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 trés cida-
des do interior de Sao Paulo, nos finais de
semana, para dar manutencdo em ma-

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

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

Mas nem tudo foi exatamente facil.
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 entao voltou com um pensa-
mento: “ou eu ficava rico ou eu arrumava
um jeito de viajar mais barato”

ADEUS, CLT

Esse cendrio fez Pedro Moura buscar
aprendizado. Encontrou o caminho nas
milhas aéreas. Com elas, aprendeu a via-
jar barato e em dois meses - apds ter ini-
ciado os estudos - fez a sua primeira via-
gem internacional com milhas, indo para
o Paraguai. Nao parou por ai: seis meses
depois estava indo para a Africa do Sul
com milhas, além de ter vendido a passa-
gem aérea para um amigo com as milhas
que tinha em estoque e ndo iria utilizar.

Aos poucos, esse conhecimento pas-
sou a ser compartilhado em grupos de
WhatsApp. Ele descobriu que néo era o
Unico que enfrentava o perrengue de nao
conseguir viajar com frequéncia por cau-
sa de dinheiro.

Do WhatsApp para o Instagram foi um
pulo. “A ideia era compartilhar as informa-
¢des com os outros sem a minima intencao
de aparecer. Para minha surpresa, cada vez
mais pessoas buscavam orientacgdo para re-
alizar viagens mais acessiveis’, 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 nao
tinha a minima ideia de como entregar e
quanto cobrar. “Acabei vendendo a con-
sultoria por R$1 mil e recebendo mais de
uma indicacéo depois dessa primeira’, re-
corda. Nascia ali o Gerador de Milhas.

Depois do nono aluno, tomou coragem
e pediu demissao. Detalhe: a pandemia de
covid-19 estava prestes a comegar. O des-
ligamento foi feito sem ter a minima ideia
do que precisava para empreender, sem di-
nheiro guardado, sem fluxo de caixa e sem
pessoas na empresa. “Ou seja, a ignorancia
éuma dadiva. Serd que eu pediria demissao
se soubesse disso tudo? Nao sei’, comenta.

TINHA QUE DAR CERTO

Depois do navio queimado, sé restava
fazer o plano A dar certo. Isso fez com que
ele produzisse conteido de maneira in-
tencional para fazer disso um negdcio. As
consultorias viraram mentorias em grupo,
depois curso e comunidade gravada, par-
cerias com marcas e por ultimo agéncia de
viagens. “Tudo isso me deu condigdes pa-
ra langar a Mentoria Viagem como negé-
cio, em que eu ajudo futuros empreende-
dores a passarem pelo que passei de uma
maneira muito mais tranquila, tendo re-
sultado bem mais rapido’, conta.
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CURIOSIDADES
SOBRE O SETOR

Dados divulgados pela
Agéncia Nacional de Aviagao
Civil (Anac) apontam que a
quantidade de passageiros
em voos domésticos
aumentou 9,2 milhdes (alta
de 11,2%), enquanto em voos
internacionais subiu 5,8
milhdes, um crescimento de
37%. A taxa de ocupacdo em
avides foi de 81,5% em 2022
para 83,4% no ano passado.

No Brasil, o mercado de
milhas aéreas comegou a se
desenvolver nos anos 1990,
com a criagao 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
criagao 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 econémica para
classe executiva. Além das
vantagens relacionadas
diretamente a viagens, alguns
programas de fidelidade
oferecem beneficios
adicionais, como descontos
em hotéis, aluguel de carros,
atividades de lazer e compras
em parceiros de varejo.
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"Tudo isso me deu
condi¢oes para langar a
Mentoria Viagem como
negocio, em que eu ajudo
futuros empreendedores
a passarem pelo que
passei de uma maneira
muito mais tranquila,
tendo resultado bem
mais rapido”

PEDRO MOURA, IDEALIZADOR
DA GERADOR DE MILHAS

O empresdrio s6 queria resolver uma
dor que tinha sobre viajar e acabou en-
contrando varias pessoas com a mesma
dor. O projeto Gerador de Milhas cres-
ceu e, aos poucos, Pedro foi criando um
ecossistema completo de viagens. “Nos
ultimos quatro anos ja sdo mais de dois
mil alunos, entrevistas, podcasts, acoes
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 empresdrio, além
de criador de contetddo. 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 milhao. “Su-
peramos o faturamento do ano passado
todo apenas nos quatro primeiros meses
de 2024. A projecéo é fechar o ano com
faturamento de R$6 milhoes’, revela.

DAQUI PARA A FRENTE

Pedro Gerador - como ficou conheci-
do no mundo das viagens - usou os tro-
pecos do comeco e os prejuizos de pas-
sos errados para virar o jogo. O empre-
sdrio enxerga que a personalizacao 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 aguas passadas. A
“aposentadoria” da profissao de forma-
¢ao 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-
¢ao 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! Pr6ximo destino:
o tempo dird. GE&NEE
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Isso e verdade?

esinformacgao ou misinfor-

mation! Cuidado para nao

ser vitima dela! O tema foi
amplamente debatido na reuniao
do G20 (ou Grupo dos 20), sediada
no Brasil, em Sao 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 socioecondmico global, como
comeércio internacional, agricultura,
fontes de energia e meio ambiente.
O G20 é composto por 19 paises,
entre nagoes desenvolvidas e emer-
gentes, além da Unido Europeia. As
preocupagdes e discussdes sobre a
desinformacgao e a propagacao de
informagdes falsas ou imprecisas
sdao enormes.
A desinformacgao nao tem fronteiras,
pois pode ganhar grande repercus-
sao em varios paises e continentes.
E os efeitos sdo extremamente no-
civos. A grande busca tem sido pela
integridade da informagao, por levar
elementos que sejam verdadeiros,
que expressem a realidade e vera-
cidade dos fatos. Agéncias brasilei-
ras de fomento e pesquisa firmaram
pacto para combater a desinforma-
Gao e pretendem agir com proati-
vidade e colaboragado mutua nesse
combate. Um dos caminhos é incluir
e movimentar a sociedade brasi-
leira no combate a propagagao de
noticias falsas e do discurso de édio,
outra das preocupagoes.

Um dos principais instrumentos uti-
lizados é a ciéncia e os recursos por
ela disponibilizados. O movimento
vislumbra a criacdo de uma rede

de pesquisa cientifica que objetiva
investigar a integridade informacio-
nal e combater a desinformacao.

"CERTO MESMO E
QUE A LIBERDADE
DE EXPRESSAO E
UMA CONQUISTA
DE TODOS NOS.
MAS E UMA
FERRAMENTA QUE,
EM DETERMINADOS
CASOS, VEM
SENDO UTILIZADA
PARA O MAL"

Assim, sera possivel amenizar os
impactos negativos na socieda-
de e direcionar o caminho para
um ambiente digital mais seguro,
transparente e confiavel. A bata-
Iha envolve preservar os direitos
individuais e coletivos. O acesso
a informagao é um direito consti-
tucional e imprescindivel para se
fazer valer os da cidadania.

A desinformacao, ou misinforma-
tion, esteve ainda na pauta do G20
por ser motivo de grande preocu-
pagao entre os CEOs das empre-
sas brasileiras e mundiais. Estudo
feito pela PWC, o 242 CEO Survey,
apresenta grande preocupagao
dos CEOs de empresas baseadas
no Brasil ndo sé com misinforma-
tion, mas também com ameagas
cibernéticas, mudangas clima-
ticas, declinio no bem-estar da
forca de trabalho e disrupgao da
cadeia de abastecimento.

Certo mesmo € que a liberdade
de expressao é uma conquista de
todos nds. Mas € uma ferramen-
ta que, em determinados casos,
vem sendo utilizada para o mal. A
desinformacgao provoca desequi-
librio mercadoldgico, desconfor-
to, inseguranga, mentiras, mortes,
doencas, golpes...

Entdo, vamos torna-la cada vez
mais uma ferramenta do bem, uti-
lizada como meio de informagéao
correta, de consulta assertiva, de
levar alegria, motivagao e inspi-
ragao para as pessoas, de respei-
to ao préximo, de espiritualidade,
networking salutar e de novos e
rentaveis negocios. GRNEE
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DE PROGRAMAC
A A GENERATIVA

IBMEC LANCA MBA EM IA, DATA SCIENCE E BIG
DATA VOLTADO AO MERCADO DE NEGOCIOS

Ibmec, instituicdo com mais de

50 anos de histéria na formagao

de executivos em todo o Brasil,
esta lancando um novo curso de MBA em
IA, Data Science e Big Data para Negécios.
Com o objetivo de preencher o déficit de
profissionais qualificados nessas éareas, o
contetdo € direcionado a profissionais em
busca de atualizacéao, recolocacao ou tran-
sicdo de carreira para setores altamente
promissores no mercado atual.

De acordo com o diretor sénior do Ib-
mec, Reginaldo Nogueira, o programa de
um ano oferece um plano de estudos atu-
al e uma metodologia inovadora. Dividido
em quatro médulos estratégicos, o curso
abrange desde os fundamentos em tecno-
logias disruptivas até a otimizacao de ne-
gécios com inteligéncia artificial e IA gene-
rativa. Além disso, os alunos tém a oportu-
nidade de participar de uma jornada inter-
nacional em instituicées reconhecidas no
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exterior. “Os alunos ingressantes no MBA
em IA, Data Science e Big Data para Nego-
cios do Ibmec terao acesso a um programa
de ensino que os qualificard na drea em
apenas um ano. O curso esté dividido em
quatro mddulos estratégicos: Fundamen-
tos em Tecnologias Disruptivas, Gestao e
Anélise de Dados, Otimizagao de Negdcios
com Inteligéncia Artificial e IA Generativa.
Eles ainda contam com a possibilidade da
jornada internacional em instituicdes de
renome fora do Pais’, explica.

O MBA acontece a partir de uma abor-
dagem dinamica, com mddulos que fun-
cionam como minicursos, ministrados por
professores reconhecidos da area. Além
das aulas tradicionais, o cronograma in-
clui Masterclasses, nas quais profissionais
de destaque compartilham suas experién-
cias praticas.

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

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

O MBA em IA, Data Science e Big Da-
ta esta disponivel em dois modelos: Live e
On-line. O formato Live consiste em aulas
100% ao vivo por videoconferéncia, pro-
porcionando interagdo em tempo real com
professores e colegas. Ja 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 curriculo foi desenvolvido para for-
mar profissionais especialistas nas meto-



REGINALDO
NOGUEIRA, diretor
sénior do Ibmec: “Os
alunos ingressantes
no MBA em IA, Data
Science e Big Data
para Negocios do
Ibmec terao acesso
aum programa

de ensino que os
qualificara na area
em apenas um

ano. [..] Eles ainda
contam com a
possibilidade da
jornada internacional
em instituigdes de
renome fora do Pais”.

dologias fundamentais que impulsionam
o mundo dos negécios atualmente, con-
siderando os avancgos acelerados em re-
lacdo a tecnologia. Os alunos aprenderao
técnicas avangadas de Machine Learning e
Deep Learning, transformando dados bru-
tos em insights e anélises comportamen-
tais, além de se transformarem em solu-
cionadores de problemas especializados.

Arevolucao industrial 4.0 traz como ce-
néario 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 unica para aqueles que buscam se
destacar em &reas altamente promissoras
e que nao param de evoluir. Nao apenas
adquirem conhecimento, mas também
dominam as ferramentas que moldarédo o
futuro dos negdcios - ou ja estao moldan-
do. Este é o momento de fazer parte dessa
transformacdo e se posicionar como lider
no mercado de tecnologia e dados.

O QUE O CURSO ENSINA
O curriculo abrange uma ampla gama
de temas, desde os fundamentos das tec-

nologias disruptivas até a aplicagao prati-
ca da inteligéncia artificial (IA) e da cién-
cia de dados. No primeiro médulo, os par-
ticipantes mergulham na inovacao e nas
bases da IA, Data Science e Big Data, ex-
plorando estratégias para implementacao
e difusao da inovagdo, bem como os fun-
damentos de gerenciamento de projetos
nesse contexto. Com o Python como foco,
o curso continua com a introdugao a pro-
gramacao e suas aplicacoes praticas em IA
e Data Science, além de uma incursao na
estatistica com R, proporcionando uma
base estruturada para a anélise de dados.

Na segunda parte do curso, a atencao
volta-se para a gestdo e andlise de dados.
Os participantes aprendem a transformar
informacoes coletadas em decisdes signi-
ficativas, explorando técnicas avangadas
de anélise com o Power BI e dominando o
pré-processamento, a modelagem e a mi-
nera¢ao de dados. Além disso, sdo intro-
duzidos aos fundamentos de séries tem-
porais, preparando-os para prever tendén-
cias e tomar decisoes informadas.

A terceira secdo do MBA concentra-se
na otimizacao de negdcios com inteligén-
cia artificial, abordando desde os funda-

mentos do Machine Learning até a aplica-
¢do pratica de técnicas avangadas, como
Deep Learning e Processamento de Lin-
guagem Natural (PLN). Os participantes
sdo guiados por meio de casos reais de apli-
cacdo em diversos setores, desde marketing
até logistica e financas, expandindo seus
horizontes de percepcdo humana com a vi-
sd0 computacional.

Por fim, o fechamento é realizado em
um projeto aplicado que funciona como
uma oportunidade para os alunos mos-
trarem na prética todo o conhecimento
adquirido nos 12 meses de estudos. Sob
a orientacao de um professor experiente,
os estudantes desenvolvem propostas de
projeto que podem se transformar em so-
lucdes concretas para problemas existen-
tes ou mesmo em produtos importantes
para o mercado, lancando as bases para
futuras startups. Esse formato proporcio-
na uma oportunidade tnica de apresen-
tar solucoes 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-
¢ao digital. GERNEYE
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LOJA POP-UP

o passado,

quando uma

empresa ou
marca de cosmético
ia lancar um produto
ou conceito de loja,
algumas constituiam
um espaco fisico
temporario, com foco
na experiéncia imersiva
do cliente. A partir das
trocas e percepcoes da
marca com o publico-
-alvo, a empresa tomava
decisdoes mercadoldgicas

© ELEMENTS ENVATO

e de marketing.
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Esse conceito nao tao novo vem ga-
nhando espaco entre outros setores e
mercados, sendo conhecido como pop-
-up store. Trata-se de estabelecimentos
fisicos abertos por um periodo predeter-
minado por uma marca, como parte, por
exemplo, de uma agao de marketing de
multicanal, ou melhor, de omnichannel
(convergéncia de canais fisicos e virtu-
ais). O conceito pode ser considerado um
“test drive” para entender e, talvez, mudar
apercepgao tanto do consumidor quanto
de uma marca. O modelo também auxilia
o empreendedor a testar a receptividade
do publico, a saida dos produtos e o pon-
to no qual estd instalado.

Com todos os resultados em maos, o
empresario conseguird definir melhor
qual rumo deve tomar. “Essa estratégia
pode ter como base o aproveitamento
de campanhas especificas de divulgagao,
muitas vezes sazonais, j& que aproveita
momentos favoraveis no mercado em re-
lacdo ao produto e servico. 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, Olimpiadas etc/) ex-
plica o professor do curso de Administra-
¢ao da Faculdade Presbiteriana Macken-
zie Rio, Jader Mendes.

LOGISTICA RAPIDA

A implantagao de uma pop-up é con-
siderada mais rdpida e apds o periodo de
teste é possivel transforma-la em uma
unidade padronizada, com todos os ele-
mentos de experiéncia da marca e au-
mentando o portfélio para trazer mais di-
versidade aos consumidores, ou trocar o
ponto, caso seja necessario. E uma opgao
de baixo custo e menor risco financeiro
devido a possibilidade de sair do ponto
e aproveitar todo o mobiliario. Também
tem grandes chances de virar uma loja
de modelo padrao com mais clareza do
potencial de resultado. Nesse modelo o
grande foco é nos produtos, seus benefi-
cios e qualidade, para que o cliente con-
siga ter uma experiéncia intimista, mes-
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QUANDO
USAR A LOJA
POP-UP?

>

>

Langamento de um
produto novo.

Eventos relacionados
com seu nicho de
mercado.

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

Colaboragao pontual
entre marcas.

Lojas virtuais que
queiram oferecer
experiéncia presencial
por um periodo.

Fonte: Nexaas

Para JADER MENDES,
professor do curso
de Administragao

da Faculdade
Presbiteriana
Mackenzie Rio, essa
estratégia pode

ter como base o
aproveitamento

de campanhas
especificas de
divulgacao, muitas
vezes sazonais, ja que
aproveita momentos
favoraveis no
mercado em relagao
ao produto e servigo.
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mo que as pop-ups nao contenham to-
do o portfdlio da marca.

Segundo o CEO da rede de fran-
quias Power Mais Energia Fotovoltaica,
Allex Gomes, a instalacdo de uma loja
pop-up é rapida e pratica, podendo ser
montada e desmontada em apenas 15
minutos. Na empresa, por exemplo, a
logistica pratica dessas pop-up stores é
feita por meio de um veiculo com espa-
co suficiente para transportar os itens
de montagem do PDV; equipe com dois
vendedores externos, uma mesa dobra-
vel, quatro cadeiras dobraveis, uma to-
alha de mesa, um painel backdrop, uma
eco flag, uma réplica de placa solar/in-
versor e uma tenda inflavel. “E ideal pa-
ra quem ja tem experiéncia em pros-
peccdo externa e esteja em uma area de
pelo menos 15 mil habitantes’, indica.

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




mostrudrio. “Na nossa rede, oferecemos o
modelo somente para quem ja é um fran-
queado e quer avaliar novas possibilida-
des de locais ou cidades para expansao,
assim a pop-up se torna um aliado, pois o
parceiro pode expandir de forma rdpida e
ao mesmo tempo coletar informacgoes de
potencial de faturamento em determina-
das regioes, fortalecendo a visibilidade da
marca na cidade escolhida’; explica o ge-
rente de Expansao da Prohouse Colchdes,
André Marcassi.

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

CRIANDO LACOS

Importante ter em mente e criar desejo
no publico-alvo, fazendo que esse consu-
midor/potencial cliente lembre-se da mar-

Clu '

ca por meio do que foi oferecido ali, naque-
la experiéncia e espaco. Vale, por exemplo,
criar ambientes para fotos diferenciadas,
pois explora em um pequeno espaco deco-
racdo, produtos, abordagens e recursos ex-
clusivos com a proposta de levar algo tni-
co e, as 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 possivel conversdo. “Como a ex-
periéncia é focada no impacto do produ-
to para um fechamento imediato, mesmo
com um ticket médio alto, como é o caso
das placas solares, nao podemos deixar o
cliente sair sem a venda concluida. Tudo
isso é possivel gracas a sistemas integra-
dos de geracdo 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.

ALLEX GOMES,
CEO da rede
de franquias

Power Mais Energia
Fotovoltaica: “Como
a experiéncia é
focada no impacto
do produto para
um fechamento
imediato, mesmo
com um ticket
médio alto, como

é o caso das

placas solares, nao
podemos deixar o
cliente sairsem a
venda concluida”.
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VANTAGENS
DO FORMATO

- Atuagdo em diversos
locais de forma
itinerante, aumentando
a prospeccao de clientes
que nao teriam acesso
de forma orgéanica ao
negaocio.

- Possibilidade de
parcerias comerciais
em feiras, condominios
fechados, postos de
gasolinas e eventos.

- Promogao de
campanhas estratégicas
para langamento de
novos produtos ou
promogcdes de impacto.

- Divulgagao espontéanea
das experiéncias e dos
espacgos "instagramaveis”.

- Répido ganho de caixa.

o

E importante ressaltar que o uso des-
se recurso deve ser entendido como uma
a¢ao multicanal ou omnichannel, e, por-
tanto, a estratégia deve estar bem ajusta-
da com as agoes on-line e off-line, ja que
as expectativas dos clientes devem estar
cobertas em todos os canais da empresa.
“Devemos ser bem objetivos nesse tipo
de agdo. Abrir espacos sem foco na cam-
panha do produto escolhido, tentar apro-
veitar para diversificar acaba por empo-
brecer as agdes. O préprio trabalho de
conhecimento da marca deve ser focado
na estratégia de comunicacdo 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, entdao nao
é somente um estande ou algo comum,
ela deve chamar a atencdo do publico.
Precisa ter uma visdo clara da forma de
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VOCE SABIA?

MARKETING
DE IMPACTO

As lojas pop-ups podem ser
vistas como uma estratégia
pronta, que ndo descarta o
planejamento. A estrutura pode
trabalhar os gatilhos mentais
de urgéncia, exclusividade,
novidade, antecipacao, prova
social, autoridade, escassez.
Isso so para citar os mais
explorados na tendéncia,
sendo o marketing o destaque
dessa estratégia, de se tornar
mais completo e interessante,

Loja pop-up da Prohouse Colch&es no o o A
Buriti Shopping, em Mogi Guagu (SP). atingindo o principal objetivo

da loja pop-up: conversao.

© DIVULGAGAO / PROHOUSE

\Fonte: Vinculo Consultoria. /

u A
pop-up se
torn m I | d apresentagao e como vai levar esse clien-
ornau allado, te a imersao na experiéncia da marca.

pOiS (@) pa rceirO A pop-up store deve levar o cliente a
p 0 d e eXp an d|r d e experiéncias de nivel sensorial, com o

proposito de marcar em sua percepcao

fo rma ré p|da e ao os beneficios e as vantagens do produto
mesmo tem po ou servico. Mendes reforca que é preciso

considerar que esse conjunto de senti-

CO | etar info rm agées mentos vai propiciar a esse consumidor
de po ten Cial de um nivel alto de satisfacao (customer ex-

perience), e essas interagdes emocionais

faturamento em devem estar bem ajustadas em todos os
de term | na d as re iées canais de comunicacdo da empresa.
g 1 A atencao deve ser para minimizar os
fo rta |ece ndo a riscos, pois, por ter menor tempo de atu-
. ep e acdo e experimentacdo, qualquer falha
VISI bl I Id ade d amarca pode comprometer todos os investimen-
na cidade escolhida” tos realizados nessa ago. “Por isso, te-
; mos que ter certeza de que todas as dre-
ANDRE MABCASSI' GERENTE as estdo informadas e, mais do que isso,
DE EXPAQNSAO DA PROHOUSE elas tém participacdo do encantamento
COLCHOES do cliente em sua experiéncia sensorial’,

finaliza o docente. GRNEYE
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FALANDO NISSO

Ana Fossati ¢ gerente
de Marketing da NISSIN
FOODS DO BRASIL.

TENDENCIA x MODISMO:

Como entender o que faz sentido para a marca

ensando em gestao de marcas,

temos diferentes conceitos e fer-

ramentas consagrados a nossa
disposigao e, mesmo com tantas mudan-

gas ocorrendo, muitos continuam valendo.

Entretanto, inovagdes surgem todos os
dias, por isso, manter-se antenado e em
constante aprendizagem é essencial para
saber como utiliza-las da melhor forma e,

até mesmo, entender se faz sentido inseri-

-las na estratégia de comunicagao de
uma marca, sem perder a mao da cultura
e do propdsito que simbolizam seu valor.
Hoje, a frente da area de marketing de
uma empresa lider de segmento de ma-
carrao instantaneo, focamos os esforgos
e as estratégias em dois grandes pilares:
inovagao e comunicagao. Entendo que a
comunicagao tem que ir além de gran-
des campanhas: precisa estar no dia a dia
do consumidor. E necessario desenvolver
maneiras de se manter presente na roti-
na do publico e nos momentos especiais.

Dessa forma, estabelecemos, de fato, uma

conexao entre marca e cliente.

Para manter uma empresa como lider de
categoria e referéncia de marca, também
é preciso valorizar o pilar da inovagao. No
nosso caso, por exemplo, uma das deci-
soes foi inovar no produto e trazer algo
inusitado, como um Lamen Doce, que

se configurou como um grande desafio

envolvendo estudos e pesquisas que pu-
dessem justificar e atender aos desejos
do nosso consumidor. Desenvolvemos

uma opgao inédita que mantivesse a cul-
tura de facilidade, versatilidade e pra-
ticidade de preparo que permeiam os

“NAO FAZ MAIS
SENTIDO TERMOS
SIMPLESMENTE O

PRODUTO NA MESA
DO CONSUMIDOR.
E ESSENCIAL
CRIAR E MANTER

UMA CONEXAO
VERDADEIRA COM
NOSSO PUBLICO"

produtos da marca. Sao insights como
esse que também permitiram criarum
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-
déncias de mercado é uma importante

peca no processo de inovagado. No entan-
to, nem tudo que esta em alta faz sentido
para a marca. Na era da internet, das no-
vidades diarias sobre inteligéncia artificial
e do imediatismo, fica dificil diferenciar
tendéncias de modismos e entender o
que o consumidor quer, aquilo que real-
mente precisa ou se segue somente uma
nova “onda” rapida de sucesso. Além disso,
muitas dessas tendéncias sdo globais, mas
exigem o olhar cuidadoso para o desen-
volvimento local.

Nao faz mais sentido termos simples-
mente o produto na mesa do consumidor.
E essencial criar e manter uma conexao
verdadeira com nosso publico. Mas preci-
samos estar presentes em todos os mo-
dismos que aparecem? Nem sempre.
Atuar com uma marca com tanta tradi-
¢ao de mercado requer muito cuidado
com modismos. E preciso avaliar e enten-
der como podemos inovar sem perder a
esséncia e a personalidade que as tornam
especiais e Unicas para 0s 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. E
fundamental priorizar as experiéncias, e
n3o apenas seguir uma tendéncia. E tudo
uma questao de imersao, cultura, estudo e
pesquisa. G&NEYE
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DIGITAL

RAVIA UM
CARRINHO
PERDIDO...

CUIDADO PARA NAO TROPECAR EM UM CARRINHO
VIRTUAL ABANDONADO! COMO EVITAR ISSO?

A PRATICA E MAIS COMUM DO QUE PARECE, E
USUARIOS SENTEM-SE CADA VEZ MAIS ABORRECIDOS
QUANDO FALTAM INFORMAGCOES. VEJA DICAS PARA
CONVERTER O ABANDONO EM VENDA

B TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE

"
1
© MID'JOUIRNEY
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E-COMMERCE

jornada de
compras no
comércio
eletronico é uma viagem
repleta de possibilidades,
- : em que os consumidores
exploram uma infinidade
N de produtos e servicos,
tudo ao alcance de alguns
cliques. No entanto, essa
- - . jornada nem sempre
T ' , i chega a sua conclusdo
' desejada. Ao longo
do caminho, muitos
consumidores encontram
obstaculos, distracoes ou
simplesmente mudam
de ideia, deixando para
tras os seus carrinhos
virtuais, repletos de
potenciais compras.
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Esses carrinhos abandonados ndo sao
apenas uma curiosidade do mundo di-
gital, mas sim um reflexo de desafios e
oportunidades cruciais enfrentados pe-
lo comércio eletronico. Compreender as
razdes por tréas desses carrinhos esqueci-
dos tornou-se essencial para os varejistas
on-line que buscam otimizar a experién-
cia do cliente e impulsionar as vendas.

O fenémeno dos carrinhos abando-
nados no comércio eletronico é uma
realidade que impacta significativa-
mente as operacdes e as receitas das
empresas on-line.

Uma pesquisa feita pela Manhattan
Associates, empresa lider em cadeia de
suprimentos e omnicanalidade no vare-
jo, aponta alguns nimeros importantes
sobre isso. Um deles mostra que 35% dos
compradores abandonam seus carrinhos
quando percebem que o processo de che-
ckout serd muito longo. O estudo revela
ainda que 51% dos compradores dizem
que o checkout é a primeira drea que os
varejistas precisam ajustar para melhorar
a experiéncia dentro da loja. E, ndo me-
nos importante, 37% dos compradores
nao irdo concluir a compra se precisarem
reinserir dados de pagamento e entrega.

O levantamento foi feito com 15 re-
des que sao 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
preferéncia); recomendacgées persona-
lizadas de produto (62%); rastreamento
de pedido e modificagao ap6s confirma-
¢a0 (90%); e suporte abrangente (89%).

E PRECISO COMPREENDER

Para o country manager da Sellesta,
agéncia de publicidade voltada para e-
-commerce, Marcelo Costa, compreen-
der o comportamento do consumidor é
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"Desde que seja
apropriado para
0 seu negocio,
oferecer uma
ampla variedade
de alternativas,
como cartoes de
débito e crédito,
PIX, transferéncias,
possibilidade de
pagamento digital,
carteiras digitais e
até mesmo opgoes
de comprar
agora e pagar
depois, minimizara
qualquer
desisténcia do seu
cliente quando
ele quiser fechar a
compra”

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

PARA E-COMMERCE
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fundamental para abordar esse fenome-
no. Isso envolve a analise de fatores psi-
colégicos, como impulsividade e hesita-
¢ao na tomada de decisdo, além de in-
fluéncias externas que podem interrom-
per o processo de compra. “Um exemplo
é afuncdo de comprar com um clique da
Amazon. Um estudo recente descobriu
que os gastos dos clientes aumentaram,
em média, 28,5% em relagdo aos niveis
de compra anteriores. Além disso, a fre-
quéncia de compra dos clientes aumen-
tou em 43% em relacao ao periodo sem
compras com um clique, e o numero 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, simplificacdo do proces-
so de checkout e melhorias na experi-
éncia do usudrio.

Outro ponto que ocasiona 0s carri-
nhos abandonados é a quantidade de
custos extras, como frete, impostos, ta-
xas... Portanto, segundo o especialista, é
crucial que vocé exiba os produtos com
precos especificados durante toda a jor-
nada do cliente. O levantamento da Ma-
nhattan Associates aponta que 45% dos
compradores valorizam a entrega rapi-
da e que custe menos de R$10. “Se pos-
sivel, 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 gratis quando os
clientes gastarem acima de um determi-
nado valor’, aconselha Costa.

Ainda debrucado em nuimeros, vale
destacar que 67% dos compradores que-
rem uma opc¢ao de autoatendimento pa-
ra editar pedidos ap6s fazé-los. E, se is-
so é uma questao relevante, hd mais um
detalhe que precisa ser pensado: nao
fornecer um método de pagamento cor-
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reto é obstaculo capaz de fazer o cliente
desistir da compra na hora do checkout.

OP(}6ES DE PAGAMENTO

Agora, mais do que nunca, os brasi-
leiros estdo 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 negdcio,
oferecer uma ampla variedade de alter-
nativas, como cartdes de débito e crédi-
to, PIX, transferéncias, possibilidade de
pagamento digital, carteiras digitais e até
mesmo op¢des de comprar agora e pagar
depois, minimizaréd qualquer desisténcia
do seu cliente quando ele quiser fechar a
compra’, acredita Marcelo Costa.

Muitos consumidores também nao
confiam no site com as informacdes do
cartao de crédito. A constru¢ao de uma
pégina que tenha confianca é um pro-
cesso dificil, mas pode aumentar a taxa
de conversao. E fundamental apresentar
certificados auténticos de seguranca do
site, como SSL, bem como um site fluido
e consistente, oferecendo informacoes
claras sobre a empresa, métodos de pa-
gamento, politicas de devolucao e qual-
quer outro aspecto que os clientes de-
vam saber.

Investir na otimizacdo da experiéncia
do cliente é crucial para reduzir as taxas
de abandono de carrinhos. Isso inclui a
criacdo de sites responsivos, intuitivos e
de facil navegacao. “Alguns erros técnicos
sdo inevitaveis e imprevisiveis, mas, ao fa-
zer verificacoes regulares e melhorias na
pégina do seu produto, vocé garante que
seus clientes percebam que estdao em um
lugar seguro e assim eles se sentirdo mais
bem cuidados’, acrescenta Costa.

QUESTAO DE IMAGEM

Clientes consideram as fotos como
evidéncias da existéncia e da qualidade
do produto, por isso é importante que se
dé atengdo especial a elas. Dessa forma,

© DIVULGAGAO / EFI BANK

“A dica é solicitar
servigos de redatores
experientes, capazes
de produzir artigos
sedutores, pequenos

e convincentes. Utilize
linguagem publicitaria,
busque pontos
positivos dos produtos,
mas jamais minta”

DANILO OLIVEIRA, DIRETOR
DE MARKETING DA EFi BANK,
CONTA DIGITAL ESPECIALISTA EM
RECEBIMENTOS PARA PESSOAS
FISICAS E JURIDICAS.

é necessario um investimento em pro-
ducdes proprias, com a contratacdo de
fotégrafos profissionais. “A dica é produ-
zir as fotos com um fundo branco, por-
que assim o foco permanece no item a
venda, sem distracoes. Jamais se esque-
¢a do zoom, recurso que expde as prin-
cipais caracteristicas do produto - como
tipo de material, cor e logotipo da mar-
ca), explica o diretor de Marketing da Eff
Bank, conta digital especialista em rece-
bimentos para pessoas fisicas e juridi-
cas, Danilo Oliveira.

Outra consideracdo é a criagao de
uma central de atendimento. “Quando
as centrais de atendimento tém profis-
sionais despreparados, as chances de os
internautas buscarem outro e-commerce
aumentam. Comerciantes web devem
providenciar contatos qualificados via
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telefone, e-mail ou chat on-line, as trés
formas consagradas para esse tipo de
comunicacdo’, pondera.

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

Descrever produtos, formas de pa-
gamento e garantias pode trazer vanta-
gem diante da concorréncia. Nenhum
consumidor experiente adquire algo
na internet apenas pela foto, sem de-
talhamento. “Mas também nao adian-
ta escrever um post gigante, repleto
de minducias técnicas que poucos con-
seguem compreender. A dica é solici-
tar servicos de redatores experientes,
capazes de produzir artigos seduto-
res, pequenos e convincentes. Utilize
linguagem publicitdria, 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, rob0 de atendimento no Whats-
App, Instagram, Facebook e Pinterest, a
empresa também se colocou a disposi-
¢ao 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 sdo feitas para dar suporte ao
cliente e entender o motivo do aban-
dono. “Se foi por questdao de método
de pagamento, ddvida sobre o pro-
duto, frete ou até mesmo valor total
da compra... Nao existe uma férmula
magica para atender a todos os clien-
tes, mas é preciso diversificar para
melhor satisfazé-los’, conta.
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“Se foi por questao de
método de pagamento,
duvida sobre o produto,
frete ou até mesmo
valor total da compra...
Nao existe uma formula
magica para atender a
todos os clientes, mas é
preciso diversificar para
melhor satisfazé-los”

TIAGO UEDA FERREIRA, GERENTE
DE E-COMMERCE DA SESTINI

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, € tentar criar insights
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PARA EVITAR O TEMIDO
ABANDONO DE CARRINHO

1.

2.

w

SIMPLICIDADE NO SITE. A pagina deve ser de facil

navegacao, com botdes visiveis e sem conteudo

escondido. Adaptacgao para celulares e outras

plataformas também é importante.

IMAGENS. Clientes consideram as fotos como
evidéncias da existéncia e da qualidade do produto,
por isso & importante dar atencao especial a elas.

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.

FORMAS DE PAGAMENTO. Oferecer multiplas
formas de pagamento é um diferencial para se
conquistar o publico em geral.

DESCRIGAO. Descrever produtos, formas de
pagamento e garantias demonstra transparéncia
e seguranga para o usuario. Nenhum consumidor
experiente adquire algo na internet apenas pela
foto, sem detalhamento.

CONFIANCA. Além de certificados de seguranga,
outra maneira de construir confianga é através da
"prova social’, ou seja, conteudo gerado pelo cliente
incorporado a sua loja ou pagina de produto, como
avaliagoes, classificagdes e até mesmo imagens e
videos enviados pelos usuarios.

© ELEMENTS ENVATO

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

SOLUGAO QUE VALE A PENA

E possivel fazer a medicio dos in-
sights de forma automatica. A Infobip,
empresa croata de comunicacoes om-
nicanal na nuvem, e a ACCT Global,
consultoria agil de software especiali-
zada em e-commerce, lancaram uma
solucao para lojas VTEX, principal pla-
taforma de e-commerce do mundo.

A solucao é como se fosse um plu-
gin para o sistema. Foi elaborada uma
plataforma de administra¢do 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 preco; es-
sas informacdes sdo enviadas via API
e posteriormente inseridas dentro do
CRM da Infobip.

J4 o fluxo de carrinho abandonado
é ativado quando o cliente adiciona
produtos no carrinho. Em vez de um
endereco de pagina aleatério, é criado
um cddigo fixo. Assim, o usuario pode
voltar aquela mesma pégina sem cor-
rer o risco de o carrinho ter “expirado”.

Dessa forma, é possivel 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 negdcio. Um levantamento
feito pela empresa aponta que 98% dos
usudarios 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. G&NEYE
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A
Maria

Brasile]ra

’
impar a casa é uma daquelas tare-
Lfas universais que muitos de nos
adiamos até que nao haja mais es-

capatoria. Afinal, quem nao prefere rela-

xar em frente a 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.

REDE DE FRANQUIAS MARIA BRASILEIRA PREVE FATURAR Ao longo da historia, 05 métodos e
R$175 MILHOES EM 2024. A DEMANDA POR SERVICOS DE 28 écnicas de limpeza evoluiram signi-

ficativamente, passando de praticas ru-
LIMPEZA VEM AUMENTANDO CONSIDERAVELMENTE dimentares para sistemas mais sofisti-
cados e eficientes. E quando finalmen-

TEXTO DE MARCELO CASAGRANDE te decidimos enfrentd-la, muitas vezes
nos vemos diante de um desafio ainda
maior: encontrar alguém disposto a fa-
zer esse trabalho drduo por nds.
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MARIA BRASILEIRA

“Criamos um departamento que cuida
apenas da implementacao, da incubadora e
do marketing. Tudo isso garante um trabalho
mais assertivo e a sensagao de suporte que
eventualmente esse empreendedor precisa”
FELIPE BURANELLO, CEO E COFUNDADOR DA MARIA BRASILEIRA

A dificuldade em encontrar pessoas
confidveis 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 Sao José do Rio Preto, inte-
rior de Sao 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 adocdo de pa-
droes e outros detalhes que seriam tteis
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 ja é uma das maiores redes
de franquia de limpeza residencial e em-
presarial do Pafs, oferecendo véarios ser-
vigos, incluindo limpeza residencial e co-
mercial, passadoria de roupas, cuidados
com animais de estimagao e até cuidados
com o idoso.

A rede ganhou ainda mais relevincia
em 2015, com a regulamentacao da Pro-
posta de Emenda a Constituicio (PEC),
chamada de PEC das Domésticas - apro-
vada em 2013. O servico de diarista passou
a ser classificando como uma profissao.

O CEO da Maria Brasileira conside-
ra que o principal diferencial da empresa
é pensar na cultura empresarial. Na ava-
liacao dele, isso coloca a rede a frente de
outras franquias criadas nos ultimos anos
com servicos semelhantes. “Costumamos
dizer que somos uma empresa de pessoas

© FOTOS: DIVULGAGAO / MARIA BRASILEIRA

para pessoas. Temos o pilar da huma-
nizac¢do, que é muito importante para
nés. Além disso, nés nos preocupa-
mos com a experiéncia do consumi-
dor, temos um departamento muito
focado nisso’] afirma.

Outra questao que o CEO levan-
ta é que a marca é a que mais investe
na comunicacdo, com influenciado-
res digitais do segmento - o niime-
ro de pessoas que mostram servicos
de limpeza em aplicativos como Ti-
kTok e Instagram aumentou verti-
ginosamente desde a pandemia de
covid-19. Mas h4, também, a prépria
relacdo com os franqueados, ja que

todo més sdo realizadas diferentes acoes e
encontros de networking e troca de experi-
éncias, com o objetivo de deixar a rede to-
da “em sintonia”.

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

IMBATIVEL EM NUMEROS

Com mais de 90 mil atendimentos por
meés, a rede Maria Brasileira esta presente
em todos os estados do Brasil e prestes a
alcangar o nimero de 500 unidades, sendo
que 50% delas pertencem a multifranque-
ados. Ha um foco, ou oportunidade, como
conta o CEO, de expandir as operagdes nas
regioes Centro-Oeste e Norte.

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

Apés ultrapassar 17% da meta previs-
ta de faturamento para 2023, a rede pre-
vé um crescimento importante para 2024,
chegando a mais de R$175 milhdes. Atual-
mente, hd mais de nove mil facilitadores,
como sao chamados os profissionais de
limpeza cadastrados.

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

FRANQUEADO PARCEIRO

Assim como o cliente faz uma avalia-
¢ao do facilitador, esse prestador de ser-
vico também faz uma avaliacao do local
em que ele passou. “Acreditamos muito
na questdo da confianga para que se tor-
ne uma parceria. E um processo de huma-
nizagdo que ensinamos desde o primeiro
momento para o franqueado’; detalha.

Desde o primeiro contato até a execu-
¢ao do servigo, a empresa busca oferecer
uma experiéncia tinica e satisfatéria. O su-
porte é constante e direto, especialmen-
te quando existe algum problema com o
equipamento utilizado. Fora isso, Bura-
nello detalha que a remuneracéao justa e
pontual faz uma grande diferenca tanto
para os facilitadores como para os clien-
tes. “Essa parte humana, relacional estd no
nosso pilar, e isso faz diferenca 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 importancia
de contratar uma empresa que faga servi-
¢o de limpeza garantindo profissionaliza-
¢ao, resguardo e a questdo de ter uma pes-
soa fazendo o acompanhamento de qual-
quer problema. “Temos uma gestao para
todos os tipos de problemas: desde aquele
muito pontual, sobre atraso ou niao poder
comparecer ao compromisso, até aqueles
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Com mais de 90 mil atendimentos por més, a rede Maria Brasileira esta presente
em todos os estados do Brasil e prestes a alcangar o nimero de 500 unidades.

mais graves, como a quebra de algum
mével ou algo do tipo’, pondera.

J& para o facilitador, o desafio prin-
cipal é manté-lo no time. Para isso,
existem processos de capacitacdo ndo
apenas técnica, mas também compor-
tamental. “Buscamos sempre mostrar
para cada parte a importéncia de estar
na Maria Brasileira, que existem pa-
drdes de um lado, e do outro existe to-
dauma importancia de lidar com uma
empresa’, garante o executivo.

Outra questdao, ndo menos impor-
tante, é a sustentabilidade. A rede Ma-
ria Brasileira tenta minimizar o impac-
to ambiental das operagdes, adotando
praticas sustentaveis em todas as areas
do negdcio. Além disso, a rede se en-
volve em diversas iniciativas sociais,
contribuindo para o desenvolvimento
das comunidades onde esté inserida.

RECONHECIMENTO

A Maria Brasileira ganhou o titu-
lo de Melhor Franqueador do Ano.
O prémio, concedido pela Associa-
¢ao Brasileira de Franchising (ABF),
foi anunciado na ceriménia do Selo
de Exceléncia em Franchising (SEF)
2024, realizado no comeco de maio.

Felipe Buranello considera que a con-
quista foi uma resposta de toda dedica-
¢do em proporcionar o melhor suporte e
servico, mantendo elevados padrdes no
setor de franquias.

Nos ultimos anos, tem sido observada
uma mudanga significativa no perfil dos
profissionais que realizam servicos de lim-
peza doméstica, com um aumento notavel
da participacdo masculina nesse campo.
Tradicionalmente associada as 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), hd mais de 6 mi-
lhoes de empregados domésticos traba-
lhando, sendo que 8,9% sao homens.

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

Apesar de ainda estar no inicio da cami-
nhada, essa mudanca de olhar para o ser-
vigo doméstico nao s6 amplia as oportu-
nidades de emprego para os homens, mas
também desafia as “normas de género” que
limitam as escolhas profissionais. G&NETE
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A importancia de
elegar para crescer

oda empresa, independentemente

do porte ou segmento, necessita

de processos estruturados para
organizar suas operagoes. Esses proces-
sos dao suporte as atividades que com-
pdem as principais areas funcionais de
um negdcio: marketing e vendas, finan-
gas, recursos humanos e operagoes.
O empreendedor de pequenos negdcios
aprendeu, diante de suas limitagoes de
recursos, a lidar com essas atividades de
maneira independente. Assim, a sua ma-
neira, muitas vezes, realiza as atividades
sem a ajuda de outras pessoas.
Essa caracteristica autbnoma e prota-
gonista serviu como base para o em-
preendedor atravessar o periodo de
sobrevivéncia, porém pode se tornar
uma ameaga ao crescimento do negdcio
caso o empresario ndo desenvolva sua
habilidade de delegar.
Delegar é o processo em que o empre-
sario identifica atividades que podem
ser transmitidas aos seus colaboradores,
conferindo poder e autonomia para sua
realizagao, assim liberando espaco para
atividades mais importantes e estratégi-
cas. O processo de delegagao 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: vocé nao lembrara imediatamente

todas as suas atividades. Deixe uma folha

para anotar sempre que se lembrar de

uma atividade, assim terd uma relagao
mais completa das suas tarefas.

2. Classificagao das atividades: avalie
as atividades e classifique-as con-
siderando o grau de importancia e
urgéncia, assim vocé podera tipifi-
ca-las em quatro categorias:

a. Importante e urgente: sao ativi-
dades de grande importancia, que
impactam o nivel estratégico da
empresa e demandam providén-
cia imediata do gestor. Exemplos:
reuniao 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 nao urgente: sdo ati-
vidades de grande importancia, que
impactam o nivel estratégico da
empresa e ndo exigem providéncia
imediata do gestor, mas devem ser
agendadas. Exemplos: reuniao de
anadlise de resultados; participacao
em eventos de entidade de clas-
se; participagao de feiras no setor;
agenda de analise de desempenho
de funcionarios.

c. Naoimportante e urgente: sao

atividade rotineiras e operacionais
de baixa complexidade e que de-
mandam providéncias imediatas.
Exemplos: atividades de produgao;
atendimento; rotinas administra-
tivas; pagamento de contas; ir ao
banco; ir aos Correios.

d. Nao urgente e ndo importan-

te: atividades que ndo geram
valor ao cliente nem a empresa.

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

3. Escolha do colaborador: avalie a ha-
bilidade do colaborador, a aderéncia
ao seu conjunto de atividades, o vo-
lume de atividades atuais e seu grau
de satisfagao 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 tém impacto

negativo ao relacionamento do grupo.

4. Preparagao do colaborador: se-
ja especifico sobre o resultado que
deseja com a atividade e mostre o
passo a passo para a sua realizagao.
Separe horas na sua agenda para
essa preparagao, isso sera funda-
mental para atingir bons resultados.
DICA: nao limite as agdes de seu co-
laborador, norteie a atividade e mos-
tre os resultados que deseja, mas
deixe-o livre para propor maneiras
melhores, mais rapidas e eficientes de
fazer a mesma tarefa.

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

DICA: permanega préximo ao profissio-

nal, reconhega seu esforco e estimule-o

com feedbacks constantes.

Pronto, agora vocé tera mais tempo para
elaborar agdes estratégicas. Qual sera
seu préximo plano de agao? GENEYE

VINICIUS NOBREGA E GERENTE REGIONAL DO SERVIGO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE SAO PAULO (SEBRAE-SP)
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EXPRESSAO

EVENTOS ON-LINE:
A IMPORTANCIA
DO APOIO

ESPECIALIZADO

om a evolugdo do cenario glo-

bal, os eventos on-line emergi-

ram como uma solugao crucial
para manter a conectividade e a cola-
boragdo mesmo em tempos de distan-
ciamento social.
A medida que o mundo volta & normalida-
de com a retomada do contato presencial,
é evidente que as tendéncias de eventos
virtuais entram em xeque. Sera que ainda
estarao em alta e sao importantes para o
momento?
A resposta é sim, continuardao a moldar
a maneira como nos reunimos, interagi-
mos e compartilhamos informagdes. Isso
porque empresas especializadas desem-
penham um papel vital na promogao, no
suporte e na execugao desses eventos on-
-line — uma vez que hoje o que se vé é um
modelo hibrido de trabalho e até mesmo
eventos com transmissao on-line.

O IMPACTO DOS EVENTOS

EM NUMEROS
O ano de 2024 sera voltado para even-
tos que unam o melhor da inovacgao e da
tecnologia. As palavras-chave sao expe-
riéncias memoraveis que tragam aque-
le gostinho de quero mais ao publico/
consumidor.
Nesse sentido, eventos corporativos que
consigam, por exemplo, oferecer uma
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abordagem mais voltada a imersao intera-
tiva saem na frente. Afinal, de acordo com
a plataforma global de ingressos de auto-
atendimento Eventbrite, 79% dos consu-
midores preferem uma étima experiéncia
em vez dos produtos em si.

Por falar em nimeros, ha espaco de so-
bra para o crescimento do mercado de
organizagao 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-
periéncias dentro do evento, como:

+  Sensoriais imersivas

- Inclusao e diversidade

- Saude e bem-estar

- Gamificagao estratégica

- Tendéncias culturais e artisticas

+  Processos de pagamento inovadores

EVENTOS HiBRIDOS
Uma das principais tendéncias que se
consolidaram no pos-pandemia € a ado-
¢ao massiva de eventos hibridos, combi-
nando elementos presenciais e virtuais.
Isso permite que participantes de todo
o mundo interajam, independentemen-
te das barreiras geograficas, ao mesmo
tempo que mantém a opgao de participa-
cao presencial para aqueles que preferem
essa experiéncia.




PLATAFORMAS

TECNOLOGICAS INOVADORAS
O avango continuo da tecnologia de-
sempenha um papel crucial na evolugao
dos eventos on-line. Plataformas intera-
tivas, salas de networking virtual, reali-
dade aumentada e inteligéncia artificial
sao elementos que estao se tornando
cada vez mais comuns, proporcionando

uma experiéncia mais envolvente e per-
sonalizada aos participantes.

© TREETY / ADOBE STOCK

|

LUIZ GUSTAVO BORGES

SUSTENTABILIDADE
E ECOCONSCIENCIA

A conscientizagao ambiental tem
ganhado destaque, levando os
organizadores de eventos a consi-
derarem praticas sustentaveis. Os
eventos on-line contribuem para
aredugao da pegada de carbono,
eliminando a necessidade de des-
locamento fisico e minimizando o
uso de recursos.

"0 AVANCO
CONTINUO DA
TECNOLOGIA
DESEMPENHA UM
PAPEL CRUCIAL NA
EVOLUCAO DOS
EVENTOS ON-LINE.
PLATAFORMAS
INTERATIVAS, SALAS
DE NETWORKING
VIRTUAL,
REALIDADE
AUMENTADA E
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL SAO
ELEMENTOS

QUE ESTAO SE
TORNANDO CADA
VEZ MAIS COMUNS"

© ARQUIVO PESSOAL

Luiz Gustavo Borges é
CEO e cofundador da
Congresse.me.

EXPERIENCIAS IMERSIVAS

Os participantes nao buscam apenas
apresentagcdes mondtonas, mas sim
experiéncias memoraveis. Os eventos
on-line estao incorporando elemen-
tos imersivos, como visitas virtuais a
locais, gamificacao e interagdes mul-
timidia, criando ambientes mais dina-
micos e atraentes.

PARCERIAS ESTRATEGICAS E

SUPORTE ESPECIALIZADO
Nesse cenario em constante evo-
lugao, contar com o suporte de
empresas especializadas torna-se
fundamental. Empresas com experti-
se no planejamento, na execugao e na
promogao de eventos on-line ofe-
recem as organizagdoes a confianca
necessaria para alcangar o sucesso.
Desde a concepgao do evento até a
sua conclusao, a assisténcia especia-
lizada garante uma transi¢ao 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 posi¢ao
vantajosa para criar experiéncias
inesqueciveis.

NESSE SENTIDO...
A medida que nos adaptamos a uma
nova era de eventos, as tendéncias
apontam para uma combinagao equi-
librada de inovagao tecnoldgica, sus-
tentabilidade e parcerias estratégicas.
Empresas especializadas desem-
penham um papel fundamental na
transformagao e no sucesso conti-
nuo dos eventos on-line no pés-pan-
demia, proporcionando um suporte
valioso para garantir que essas ex-
periéncias virtuais sejam verdadeira-
mente impactantes e eficazes. GRNEYA

GESTAORNEGOCIOSEYE 77



Clube de Revistas

Sinapse. .-

© FOTOS: DIVULGAGAO

LIVRO EM DESTAQUE

O futuro nao
perdoa a falta
de preparo

stamos imersos na era da

transformacao digital, em

que cada avancgo tecno-
|6égico traz consigo promessas e
desafios. Em meio a essa cons-
tante evolugao, é crucial aban-
donar especulacgdes futuristas e
seguir um roteiro claro de nave-
gacao. Por esse motivo, esta obra
tem o objetivo de desbravar a
jornada que capacitara o leitor a
estar pronto para o futuro, tor-
nando-se “future ready”.
Dividida em temas que abrangem
trés dimensdes complementares:
ampliagao da visao; aquisicao de
conhecimentos e metodologias
para criar estratégias e pavimentar
esse caminho; e desenvolvimen-
to das habilidades necessarias, o

MARTHA GABRIEE

LDERANDD *

livro mostra que apenas aqueles
preparados para o que esta por
vir conseguirao se destacar na
lideranca, seja nos negdcios, seja
em outras areas da vida.

Além disso, a autora desmis-
tifica o processo inovador ao
apresentar abordagens e insi-
ghts aplicaveis, ultrapassando
teorias abstratas. Aprofunda-

se especialmente em duas
capacidades fundamentais e
frequentemente negligencia-
das: o0 “Pensamento Critico” e a
“Resiliéncia” E uma leitura es-
sencial para empreendedores,
lideres corporativos e qualquer
pessoa que deseje moldar ativa-
mente as préximas décadas.

Sua relevancia ressoa ainda em
um cenario no qual a aceleragao
tecnoldgica desafia até mesmo
0s mais experientes. Além de uma
visdo panoramica do que esta por
vir, a publicagao fornece ferra-
mentas praticas como o Future
Ready Index, facilitando a mensu-
ragao do estado de preparo para
navegar pelas incertezas e cons-
truir uma trajetdria de sucesso.

LIDERANDO O FUTURO

AUTORA: Martha Gabiriel
EDITORA: DVS
PAGINAS: 224

LEITURA
_* SUGERIDA

AYRTON

Herd

AYRTON,
O HERO
REVELADO

O livro, escrito por Ernesto
Rodrigues, da Editora
Tordesilhas, abrange acon-
tecimentos significativos
ocorridos no periodo pos-
-Senna tanto no Brasil quanto
na Férmula 1. Sdo 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 varios outros
assuntos. Contempla, tam-
bém, uma contextualizagao
da trajetoria esportiva do pi-
loto em comparagao com os
campeodes que o sucederam,
como Schumacher, Fernando
Alonso, entre outros.
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Mulheres
protagonistas

Quando foi a Ultima vez que vo-
cé aplaudiu de pé uma mulher?
Quando foi a Ultima vez que vocé
admirou profundamente uma
mulher incrivel? Este livro vai Ihe
mostrar que essa mulher pode e
deve servocé, colocando-a co-
mo protagonista no palco da sua
prépria vida.

A autora é uma mulher que ja
pisou em muitos palcos, inclusi-
ve para ser coroada como Miss
Brasil em 2019. Compreendeu,
através de experiéncia e pratica,
que se tornar protagonista s6 é
possivel quando se estad em sin-
tonia com o autoconhecimento.
Por isso, reunindo suas vivéncias,
técnicas e estudos, ela produziu
esta obra com o propdsito de
inspirar mulheres. E um convite
para que vocé se levante da ca-
deira de espectadora e se torne
a estrela da sua propria vida.
Aborda uma variedade de temas,
como confianga, comunicagao,
autocuidado, autorresponsabi-
lidade, além de oferecer dicas
sobre como confiar em pessoas
desconhecidas, buscar ser a me-
Ihor versao de si mesma e supe-
rar o medo do fracasso.

O EMPODERAMENTO COMECA
NO AUTOCONHECIMENTO

AUTORA: Julia Horta
EDITORA: Editora Perensin
PAGINAS: 136

Liberdade
financeira

A publicagao mostra que
acumular riqueza transcende
simplesmente poupar e inves-

tir para que o dinheiro traba-

Ihe por vocé. E o caminho para
construir uma fortuna envolve

o controle dos gastos, exigindo
inteligéncia financeira, criativi-
dade e persisténcia.

A obra promete ser um guia

para que os leitores cultivem

uma relagado saudavel com seu
dinheiro e alcancem indepen-
déncia financeira.

Uma abordagem para superar
desafios financeiros é reduzir
despesas e simplificar o esti-

lo de vida enquanto se quitam
dividas. Embora exija esforco,
paciéncia e perseveranga, ndo é
uma tarefa impossivel. Simplificar
avida nao limita, mas abre portas
inesperadas. A busca de melhores
resultados requer disposic¢ao para
tomar as medidas necessarias.

O livro oferece valiosas ligdes
sobre educacao financei-

ra, demonstrando por meio de
exemplos reais que, independen-
temente da origem, todos podem
alcangar seus objetivos com os
conhecimentos adequados

IMPULSO MILIONARIO

AUTOR: Gerardo Garcia Manjarrez
EDITORA: Latitude

PAGINAS: 284

Desenvolver
competencias

Nas paginas deste livro, o leitor
mergulha nas especificidades dos
quatro papéis essenciais que pro-
fissionais em cargos gerenciais
devem desempenhar: lider, ges-
tor, estrategista e empreendedor
intracorporativo. O engajamento
de equipes, o estabelecimento de
metas claras, o desenvolvimento
de uma visao sistémica e a pro-
mogao da inovagao constante sao
alguns dos temas abordados.
Esses pilares servem como guia
para enfrentar as complexidades
reais do ambiente corporativo,
embasados em competéncias
técnicas (praticas), cognitivas
(conhecimentos) e essenciais (ta-
lentos), que podem ser desenvol-
vidas e aprimoradas.

A obra é fruto da vasta experién-
cia empresarial do autor, combi-
nada com sua incessante busca
de conhecimento de alta qua-
lidade. O contelido também se
baseia em didlogos com executi-
vos de diversas empresas aten-
didas ao longo das ultimas duas
décadas, incluindo grandes no-
mes, como 3M, Bayer, Bosch, BTG,
Coca-Cola, IBM, Natura, Nestlé e
Pao de Agucar.

OS QUATRO PAPEIS
AUTORES: Yuri Trafane
EDITORA: Novaskill
PAGINAS: 360

O QUE
ESTOU
LENDO

DANIEL GAVA,
CEO da Rooftop

“Buscar

grandes feitos
profissionais
requer tambem
manter o
equilibrio e
a realizagao
pessoal. Ganhar
saude fisica,
mental e meditar
sao igualmente
importantes para
a busca desses
propositos”

VA FELIZ!

AUTORES: Neder Izaac
e Astromar Braga

EDITORA: Gente

©1: DIVULGAGAO
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POR MYRNA SILVEIRA BRANDAO

EVERYWHERE

ALL LIGHT,
EVERYWHERE

DIREGAO: Theo Anthony
ANO: 2020

GENERO: Documentério
DURAGAO: 105 minutos

~
Do que se trata? Qual a relagao?

O filme investiga a correlagao entre Sem ser prescritivo ou didatico, o diretor
COMOo vemos as coisas e o que esta expode habilmente quao politizado pode
envolvido no ato de ver. O desenrolar ser o ato de ver e quao falhos podem ser

da trama direciona nosso olhar para nossos meétodos de enquadra-lo. Numa
algumas conexdes muitas vezes transposi¢ao para o mundo corporativo, o
surpreendentes entre tecnologia e filme possibilita um proficuo debate sobre as
mecanica de movimento, bem como diferentes formas de interpretar fatos da vida
o efeito desses fatores nas formas e como podem ocasionar efeitos diversos
como construimos as realidades. nas decisdes tomadas pelos gestores.

Fique atento! o

Para expressar o cerne do filme foi necessario
percorrer uma rede ampla explorando questoes
ligadas a tecnologia da realidade virtual. Dan Deacon e
Corey Hughes sao responsaveis, respectivamente, pela
perfeita adequacao da trilha sonora e da fotografia

a mensagem que o diretor queria transmitir. O filme
concorreu no Sundance na mostra americana de
documentarios, onde ganhou o Prémio Especial do Juri.

UMA QUESTAO
DE QUIMICA

DIREGAO: Sarah Adina Smith
GENERO: Varios
DURAGAO: Temporadas

Do que se trata? Qual a relagao?

Embora a Coluna tenha por mote trazer Na década de 1950, o sonho de uma
"Filmes para uma Reflexao Corporativa’, pessoa do sexo feminino de ser
trata-se de uma minissérie, mas foram uma cientista é desafiado por uma
muitos os pedidos para que ela seja sociedade que diz que as mulheres
reportada aqui. Uma Questdo de pertencem apenas a esfera doméstica.
Quimica € ambientada nos Estados Na sequéncia, ela aceita um emprego
Unidos dos anos 1950, baseada no em um programa de culinariana TV e se
best-seller escrito por Bonnie Garmus propde a ensinar a donas de casa muito
e estrelada por Brie Larson. mais do que simples receitas.

Fique atento! o

Adaptagao do livro homénimo 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
responsavel pelo andamento da série e que
mantém o comando do que esta acontecendo.
Em Ultima analise, € uma série criada por ele com
Stephanie Koenig e Alice Halsey.
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Crédito assistido

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas lancou
uma plataforma de Crédito Consciente, que oferecera toda a assis-
téncia aos empresarios de pequenos negdcios na tomada de crédito
junto as institui¢des financeiras. O objetivo da iniciativa, que faz parte
do programa Acredita, do governo federal, € ampliar a consciéncia

e seguranga dos empreendedores na
obtencao de empréstimo. O Acredita

€ a estratégia langada pelo gover-

no federal que reestrutura o acesso a
crédito. A pagina Crédito Consciente
vai explicar de forma didatica como
acessar o fundo de aval do Sebrae. Um
trabalho que conta com o esforco de
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dono-dependéncia e como ela reflete
na tomada de decisdes estratégicas,
nos desafios culturais e nos impac-
tos para as empresas, proporcionou
uma visao abrangente e esclarecedo-
ra sobre um tema fundamental para
os donos de negdcios. Especialmente
porgue a medida que o negdcio cres-
ce, criar estruturas organizacionais e

montar times diferenciados faz toda a
diferenga na expansao de um nego-
cio. Mas como fazer isso se o dono

é centralizador? Excelente matéria.
Parabéns a todos.

Luciano O. - por e-mail - Sdo Paulo/SP

A uniao faz a forga

Parabéns pela excelente matéria sobre
como vender mais para a regido em
que a empresa esta inserida. Valorizar
e atrair os consumidores locais traz
beneficios ndo sé para o préprio ne-
gocio como para a comunidade tam-
bém, desenvolvendo a economia local,

a geragao de empregos, a preserva-
G¢ao daidentidade cultural e a qualida-
de de todos que circulam e moram na
regiao. Muito boas as dicas de como
fazerisso com as estratégias certas. A
matéria foi muito rica em informacao.
Obrigada aos envolvidos.
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POR JULIANA VITAL

5 dicas para criar

anuncios de sucesso

NO e-commerce

o 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 analise 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 populagao bra-
sileira foi exposta a algum tipo de
anuncio de determinado produto,
seja de forma on-line ou off-line.
Diante desse cendrio e com o cres-
cimento do e-commerce, os vende-
dores estao em busca constante de
estratégias inovadoras para impul-
sionar seu negocio on-line e alcangar
o maior numero 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 negdcios.

1. Selegao estratégica de produtos
Orientagdes sobre a escolha inteli-
gente de produtos para maximizar
relevancia e demanda no cenario de
e-commerce em expansao é crucial.
Saber o que e onde vender é o pri-

meiro passo para criar anuncios mais
potentes e garantir o alcance do
consumidor ideal.

2. Navegagao nas categorias

Além de estar atento ao produto
escolhido, se tem demanda cres-
cente ou se € uma oportunidade de
demanda desassistida, € necessario
escolher a categoria certa, consi-
derando dindmicas e participan-

tes especificos do mercado on-line
em crescimento. Os dados podem
ajudar, e muito, nesse detalhe tao
importante. Saber quantos concor-
rentes vocé tem para um determina-
do artigo e qual estratégia eles estao
aplicando faz toda a diferenca para a
tomada de decisao final.

3. Titulos claros

Sabendo o que e onde vender, o
proximo passo é criar titulos envol-
ventes que capturem a atengao e
incorporem palavras-chave relevan-
tes, todo esse trabalho é essencial
para conseguir um bom posicio-
namento para a sua publicagao na
pagina de resultados. Entenda que
é este o primeiro elemento que seu
cliente vera: o titulo. E por meio dele
que o consumidor decide se abrira
o anuncio para ampliar os detalhes.
Seja direto e atrativo.

4. Ficha técnica e detalhes do produto
Chamar a atengao do seu cliente pe-
lo titulo & uma parte do processo, ou
seja, vocé atraiu a visita para sua pu-
blicagdo. Porém, se ndo houver uma
descrigao, se as especificagdes dos
produtos nao estiverem claras, todo

o trabalho podera ir por dgua abaixo.
Garanta que as orientagdes e fotos
estejam no anuncio e que elas sejam
de qualidade. Outro ponto importante
é garantir o estoque e variagdes deste
artigo. Esse checklist ajudara vocé a
ter maior conversao, ou seja, que con-
verta essa visita em uma venda.

5. Estratégia no preco do produto
Saiba determinar pregos competitivos
com base em analises de mercado.
Para isso, vocé vai precisar ter uma vi-
sao maximizada sobre a rentabilidade
no comeércio eletrénico, bem como da
categoria em que esta inserido. Esse
é outro fator determinante que sé os
dados vao ajudar.

Essas orientagdes sdo um guia basi-
co e abrangente para vendedores de
e-commerce navegarem pelo ce-
nario dinamico do mercado on-line
brasileiro. Ao adotar uma aborda-
gem cuidadosa na selegao de pro-
dutos, navegagao nas categorias e
implementacao de técnicas eficazes
de anuncios, os sellers podem nao
apenas se destacar na competicao
acirrada, mas também capitalizar o
crescimento expressivo do e-com-
merce no Pais, sendo um momento
crucial para os profissionais do setor
inovarem e maximizarem seu poten-
cial de sucesso de negdcios on-line.
GRNEYE

JULIANA VITAL E GLOBAL CHIEF REVENUE OFFICER NA NUBIMETRICS, PLATAFORMA QUE EMPODERA SELLERS COM DADOS INTELIGENTES
PUBLICITARIA E ESPECIALISTA EM REPOSICIONAMENTO DE PRODUTOS, DIAGNOSTICO DE OPERAGCOES DE EMPRESAS E REESTRUTURAGAO
COMPLETA (DA LINHA DE PRODUTOS, RECEITAS, PROCESSOS E ESTRUTURA) COM FOCO EM AUMENTO DE RECEITA E EFICIENCIA
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André Gide desafia
tabus em ‘Corydon),
uma obra que questiona

) normas sociais sobre
André Gide homossexualidade,
CORYDO propondo reflexao
% profunda sobre
liberdade e identidade.
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Henry David Thoreau desafia
convencdes em ‘Desobediéncia
Civil, explorando limites da
autoridade governamental e
a necessidade de resisténcia
pacifica. Leitura essencial sobre
cidadania e consciéncia moral.
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