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Compliance como medida de prevenção à lavagem de dinheiro no Brasil

Por força dos resultados da operação 
Lava-Jato no Brasil e de uma enor-

me pressão internacional, e seguindo 
os passos da Foreign Corrupt Pratice 
Act, legislação anticorrupção america-
na, em 2013, a então presidente Dilma 
Roussef (PT) promulgou a lei anticor-
rupção brasileira, com uma série de 
medidas de prevenção, além da apli-
cação de penalidades às empresas que 
se envolvem em corrupção. Um pouco 
antes, houve a reforma da lei de lava-
gem de dinheiro. Mas, apesar dos es-
forços já empreendidos, é preciso mais.

Não de hoje, é comum no Brasil ou-
virmos sobre “compliance”, “programa 
de integridade” e “governança corpo-
rativa”, que visam ao enfrentamento 
da corrupção, lavagem de dinheiro e 
demais crimes praticados por organi-
zações que se valem, justamente, do 
contexto de desorganização ou de au-
sência de fi scalização por parte dos ór-
gãos competentes.

No cenário nacional, é quase simbióti-
ca a relação entre o corrupto, pessoas 
jurídicas e lavagem de dinheiro, sendo 
que o nível de sofi sticação das medidas 
para o encobrimento da origem dos 
valores ilícitos perpassa cada vez mais 
por processos elaborados nas searas 
contábil e fi scal.

Não é incomum, por exemplo, a rein-
serção de valores desviados num siste-
ma de economia formal. 
E as possibilidades são plurais: investi-

mentos estrangeiros, off -shores, trusts, 
criptoativos, doleiros, empresas de fa-
chadas e laranjas.

A efetividade de uma legislação passa 
pelo treinamento e pela difusão do co-
nhecimento técnico dos agentes públi-
cos que atuam na área e, também, pela 
vontade política dos ocupantes de car-
gos públicos de primeiro escalão - res-
ponsáveis pela defi nição de estratégias 
para o combate ao crime.

Daí, surge a necessidade de implemen-
tação de programas de compliance, 
tanto na iniciativa privada quanto na 
Administração Pública. Como tudo 
que é novidade, num primeiro mo-
mento, a ideia é atacada com a alega-
ção de que seria mais uma maneira de 
aumentar os custos do empresário.

Porém, quando se percebe que um pro-
grama de integridade é investimento 
para a melhoria de processos dentro 
da organização empresarial, o empre-
sariado passa a aceitar, difundir e até 
apresentar propostas.

É certo que a luta contra a corrupção 
não é uma atividade exclusiva de forças 
policiais, em especial as Polícias Civil e 
Federal. Entretanto, são estas as insti-
tuições de Estado que têm maior pro-
ximidade e obtenção de informações 
face à temática.

Logo, a capacitação das forças de se-
gurança, por meio de treinamentos, 
investimento em equipamentos e ex-
pertise, gera um saldo extremamente 
positivo - coloca o Brasil nos padrões 
de confi abilidade e atende o regramen-
to internacional de práticas competi-
tivas e de anticorrupção, permitindo 
a melhoria do ambiente de negócios, 
a recuperação de ativos no exterior, a 
identifi cação de malversação do erário 
e um melhor posicionamento no cená-
rio mundial.

O avanço das medidas de gestão exige 
que a administração pública adote me-
didas modernas já utilizadas no mun-
do corporativo, com o aperfeiçoamen-
to de comportamentos e práticas.

Se quisermos uma gestão efi ciente na 
administração pública brasileira, não 
podemos alijar o empresariado desta 
discussão, seja adotando práticas de 
governança, seja o educando para a 
importância da prevenção de crimes, 
em especial a lavagem de dinheiro.

* Edson Pinheiro dos Santos Junior é 
delegado de Polícia; pós-graduado em 
Direito Penal Econômico; e em Direito 
Penal, Processo Penal e Crimes Difu-
sos e Coletivos; especialista em Crimes 
Econômicos, Financeiros, Tributários 
e Lavagem de Dinheiro; professor uni-
versitário de cursos de graduação em 
Direito; titular da Delegacia de Investi-
gações Gerais e da Delegacia de Inves-
tigações Sobre Entorpecentes (Dise); 
e diretor do Sindicato dos Delegados 
de Polícia do Estado de São Paulo (Sin-
dpesp).
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Brasileiros são os que mais utilizam as mídias sociais para buscar um emprego, 
revela Page Outsourcing

Maioria dos candidatos acredita 
que as redes aumentam a visibi-

lidade e concentram vagas específi cas

Na busca por emprego, os brasileiros 
são os que mais utilizam mídias sociais 
para se candidatar a uma vaga no mer-
cado de trabalho. É o que aponta levan-
tamento da Page Outsourcing, consul-
toria especializada em RPOs, projetos 
de recrutamento e seleção especiali-
zado em volume, parte do PageGroup 
no Brasil. De acordo com a pesquisa, 
os profi ssionais do Brasil lideram esse 
quesito, com 72,2%, seguidos por Ar-
gentina (64,7%), Panamá (61,7%), Chi-
le (59,8%), Colômbia (58,5%), México 
(54,7%) e Peru (52,9%).

“O cenário do mercado de trabalho 
pós-pandemia impulsionou o uso das 
redes sociais pelos candidatos no mo-
mento de criar e ampliar contatos. 
O networking, antes realizado presen-
cialmente, foi adaptado para o mundo 
digital, possibilitando ampliar cone-
xões entre empresas, recrutadores e 
profi ssionais em busca de novas opor-
tunidades”, afi rma Letícia Valente, di-
retora da Page Outsourcing.

Os dados fazem parte de um levanta-
mento realizado em fevereiro de 2023, 
contando com a participação de 7.317 
profi ssionais da América Latina (Ar-
gentina, Brasil, Chile, Colômbia, Méxi-
co, Peru e Panamá) que se candidata-
ram a uma vaga de emprego por meio 
do website da companhia. 

A enquete abordou temas relacionados 
às experiências dos candidatos nas mí-
dias sociais.

Benefícios

Para a maioria dos brasileiros consul-
tados (63,7%), entre os benefícios de 
usar as mídias sociais para buscar um 
emprego está o fato de que as redes 
aumentam a visibilidade com recru-
tadores e departamentos de atração 
de talentos. A maioria dos candidatos 
do Peru (53,6%) concordam com essas 
vantagens das redes sociais. 
Apareceram logo depois os candidatos 
da Colômbia (49,4%), Chile (49,2%), 
México (48%), Panamá (44,8%) e Ar-
gentina (44,4%).

Outra vantagem apontada pela maior 
parte dos profi ssionais do Brasil 
(61,2%) é que algumas ofertas de em-
prego aparecem somente nas redes 
sociais. Os respondentes do Chile 
(61,1%) também têm a mesma per-
cepção. A alta concordância também 
foi registrada pelos candidatos da Ar-
gentina (60,3%), Panamá (59,7%), Co-
lômbia (57,2%), México (56,8%) e Peru 
(55,5%).

“Atualmente, boa parte dos recruta-
dores utiliza ferramentas digitais para 
facilitar e agilizar a busca por profi ssio-
nais com perfi s mais aderentes às va-
gas de emprego disponíveis nas com-
panhias, impactando na quantidade de 
anúncios encontrados exclusivamente 
nas mídias sociais”, comenta a especia-
lista.

Infl uência na tomada de decisão

Os candidatos brasileiros (68,7%) fo-
ram os mais infl uenciados pelos conte-
údos publicados pelas companhias nas 
mídias sociais no momento de aceitar 
uma vaga de emprego. Na sequência 
vieram os candidatos do Peru (58,4%), 
Colômbia (53,4%), Argentina (52,4%), 
México (52%), Panamá (50,6%) e Chile 
(49,2%).

“Vemos uma preocupação por parte 

dos candidatos em ingressar em em-
presas que possuam os mesmos valo-
res que eles acreditam e desenvolvam 
projetos alinhados a seus objetivos de 
vida. Esses fatores infl uenciam direta-
mente na tomada de decisão dos pro-
fi ssionais no momento de escolher um 
novo desafi o”, conclui Letícia.

Sobre a Page Outsourcing

Parte do PageGroup, a Page Outsour-
cing é a divisão especializada em RPOs 
(terceirização de processo de recruta-
mento), projetos de recrutamento e se-
leção e consultoria de capital humano, 
com pesquisas salariais, assessments e 
mais.

Com uma gama soluções para recur-
sos humanos, o PageGroup é um gru-
po inglês listado na bolsa de valores de 
Londres e está presente em 37 países. 
Atualmente, seus mais de 9 mil colabo-
radores atuam em diferentes culturas e 
mercados, o que contribui para seu co-
nhecimento em 3 esferas: global, regio-
nal e local. Está no Brasil desde o ano 
2000. Os consultores espalhados pelo 
país em nossos cinco escritórios (São 
Paulo, Campinas, Rio de Janeiro, Curi-
tiba e Recife) já realocaram mais de 40 
mil profi ssionais.
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Veirano reforça equipe com a chegada de dois novos sócios

Novos integrantes atuarão nas áreas 
de Propriedade Intelectual e Di-

reito Público & Regulação

Veirano Advogados anuncia a chegada 
de dois novos sócios para reforçar as 
áreas de Propriedade Intelectual e Di-
reito Público e Regulação. Bruna Rego 
Lins e Mauro Hiane de Moura passam 
a integrar o time de sócios.

Bruna Rego Lins tem 25 anos de ex-
periência em propriedade intelectual. 
Chega para fortalecer o time com um 
histórico bem-sucedido no atendi-
mento a clientes de diversos perfi s em 
questões sofi sticadas em consultoria, 
negociação e litígios complexos de 
propriedade intelectual, tanto no Bra-
sil como no exterior. A advogada tem 
atuação destacada e é considerada re-
ferência em fashion law, ramo jurídi-
co que tem crescido nos últimos anos, 
como destaca publicação da Chambers 
Brazil.

Com LL.M. em Propriedade Intelectual 
pela Th e George Washington Universi-
ty, em Washington DC, Bruna possui 
mestrado em Propriedade Intelectual 
e Inovação pelo Instituto Nacional da 
Propriedade Industrial (INPI) e pós-
-graduação em Propriedade Intelectual 
pela Pontifícia Universidade Católica 
do Rio de Janeiro (PUC-RJ).

Bruna ressalta que, após trabalhar em 
diversos locais, a integração ao time do 
Veirano é um passo muito importan-
te para seu desenvolvimento. “Trilhar 
essa nova etapa da minha carreira no 
Veirano faz total sentido, não apenas 
pelo renome do escritório, mas sobre-
tudo pela oportunidade de trabalhar 
com uma equipe extremamente espe-

cializada e respeitada no mercado”, 
comenta Bruna, acrescentando que 
“dessa forma, tenho certeza de que 
terei todas as condições de alçar voos 
cada vez mais altos”, conclui.

Mauro Hiane de Moura, até então con-
sultor, é agora o mais novo sócio do 
time Veirano. Concentra sua prática 
em disputas administrativas e judiciais 
complexas envolvendo direito público, 
licitações, contratos públicos e indús-
trias reguladas. Destacado em diversas 
edições da publicação Th e Legal 500 
Latin America nas categorias Public 
Law & Regulation e Dispute Resolu-
tion, Mauro alia uma sólida forma-
ção acadêmica a uma ampla e robus-
ta experiência prática. O novo sócio 
iniciou sua trajetória no Veirano em 
2000 como estagiário, sendo efetivado 
e associado no ano seguinte, posição 
que ocupou até sua saída em 2011. Em 
2017, ele retornou ao escritório como 
consultor.

Na área acadêmica, o advogado possui 
mestrado em Direito, com foco em Di-
reito Administrativo pela Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (UFR-
GS), mesma instituição onde concluiu 
especialização em Economia Empre-
sarial e graduou-se em Direito, com 
láurea acadêmica. Ele também possui 
LL.M. pela Th e University of Chicago, 
além de pós-graduação em Economia 
do Direito da Concorrência pelo King’s 
College London.

“Fazer parte do grupo de sócios do 
Veirano é um desafi o extremamente 
importante e agregador para a carreira 
de qualquer profi ssional do setor jurí-
dico. Me sinto honrado e tenho certeza 
de que será uma experiência de mui-
to aprendizado e desenvolvimento em 
conjunto com toda a equipe”, afi rma 
Mauro.

Sobre Veirano Advogados 

Com um time de 600 profi ssionais, 
incluindo 77 sócios e mais de 180 as-
sociados, Veirano Advogados é reco-
nhecido como um escritório brasileiro 
de primeira linha pelas principais pu-
blicações do mercado jurídico e foi o 

primeiro escritório da América Latina 
a receber o prêmio Chambers Client 
Service Law Firm of the Year.
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Friday Experience. – Atividades Culturais Como Fator Contributivo Para a Saúde.

Diversas instituições como a Orga-
nização Mundial da Saúde (OMS), 

o Ministério da Saúde do Brasil e ou-
tras entidades de saúde ao redor do 
mundo reconhecem os benefícios da 
atividade cultural para a saúde física, 
mental e emocional;

Um estudo realizado pelo Arts Coun-
cil England descobriu que participar 
de atividades culturais pode ajudar a 
reduzir os sintomas de ansiedade e de-
pressão. Outra pesquisa publicada no 
Journal of Epidemiology and Commu-
nity Health descobriu que pessoas que 
freqüentam museus e demais ativida-
des culturais regularmente apresentam 
menor probabilidade de desenvolver 
depressão.

Recentemente a Fundação Itaú quis e 
conseguiu colocar em números a per-
cepção de que a Cultura é transforma-
cional. Dentro do que é possível medir, 
a organização fez esse trabalho por 
meio do Observatório Itaú Cultural. 
O resultado do estudo surpreende: a 
chamada Economia Criativa respon-
deu por 3,11% do PIB em 2020, ou 
uma geração de riqueza superior a R$ 
230 bilhões. No ano marcado pela pan-
demia, superou até mesmo a indústria 
automotiva. É o primeiro levantamen-
to do tipo que se propõe a um trabalho 
contínuo de medição.
Na busca de uma vida saudável, eu te-
nho estruturado o meu tempo incorpo-
rando este tipo de atividade, e quando 
o faço busco adotar uma postura cri-

tica no sentido de encontrar “insights” 
e experiencias que possam ajudar nas 
minhas interações.

No ultimo fi nal de semana fui ver o fi l-
me “Air – A Historia por Trás do Logo”, 
lançado recentemente aqui no Brasil. 
Uma produção incrível estrelada por 
Ben Affl  eck, Matt Damon, Viola Davis 
entre outros, que trata do processo de 
contratação do astro Michael Jordan 
pelo então “incipiente” departamen-
to de marketing de basquete da Nike. 
Uma verdadeira aula de negociações 
em um negócio que se tornou bilioná-
rio ( em dólares). Compartilho alguns 
“insights” do meu ponto de vista:

.Fundamente as suas crenças em fatos 
e dados;
.Não desista diante das difi culdades do 
percurso;
.Prepare-se e construa estratégias para 
a negociação;
.Esteja preparado para o inusitado;
.Calcule e avalie o retorno/benefício 
para as partes envolvidas.

Aparentemente podem parecer “óbvias 
”as considerações acima, mas eu asse-
guro que tem muita gente que ainda 
não as adota. Quero te desafi ar a pensar 
sobre as ultimas 5 (cinco) negociações 
que você fez. Quais foram os resultados 
alcançados? Atendeu aos interesses de 
todos os stakeholders? Que estratégias 
utlizou? Teve algo parecido com as es-
tratégias acima? Está seguro de que fez 
o melhor ou poderia ter feito mais?. 
Pare durante 30 minutos para refl etir 
sobre. Escreva num papel e avalie cri-
ticamente.

Negociação é parte da nossa vida. 
Desde criança, negociamos todos os 
dias. Embora seja tão antiga quanto a 
historia judaico-cristã (Gênesis 25;30-
33) requer aprimoramento contínuo 
nos adaptando para as circunstancias 
do ambiente em que vivemos.

Aproveite este fi nal de semana para 
refl etir sobre como melhorar o seu 
padrão de negociação, de forma que 
possa benefi ciar a todos os atores en-
volvidos.

Ah! Se você gosta de bons fi lmes, 
recomendo assistir ao fi lme indicado. 
Para o meu gosto eu o classifi co como 
muito bom. Se gosta de literatura tem 
muitos títulos disponíveis. Eu estou 
lendo “Negociando o Inegociável” de 
Daniel Shapiro. Uma obra prima na 
minha concepção.

Consuma cultura. Será altamente con-
tributivo para uma vida saudável.
Forte abraço!
Raimundo Sousa
@raimundosousa54.
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Psicopatia Corporativa – Transtorno que afeta líderes e, por consequência, equipes 
Por: Viviane Gago, mentora, coach nível sênior, consultora e facilitadora pela VRG 
Desenvolvimento Humano, autora do libro “Biografi a de uma pessoa comum” 
e de outras obras coletivas, advogada e mestre em relações Sociais pela PUC/SP

“Infelizmente, não há dúvida de 
que o homem não é, em geral, tão 

bom quanto imaginava ou gostaria de 
ser. Todo mundo tem uma sombra, e 
quanto mais escondida ela está da vida 
consciente do indivíduo, mais escura e 
densa ela se tornará. De qualquer for-
ma, é um dos nossos piores obstáculos, 
já que frustra as nossas ações bem-in-
tencionadas”. (Carl Gustav Jung)

O que falar de um líder? Tem tantas 
coisas. Em meu último artigo “ Trans-
tornos mentais: acidentes de trabalho 
também podem ser psicológicos”, 
comento dentre várias coisas que é pre-
ciso colocar nosso bem-estar mental e 
emocional como prioridade, mas que 
líderes e gestores também devem favo-
recer comportamentos que coloquem 
a saúde de todos em primeiro lugar 
no ambiente laboral. Mas o que fazer 
quando, eles, líderes, são doentes?

O que se espera de um líder para gran-
de parte do mercado de trabalho? 
De uma maneira simples e direta sugi-
ro conectar a resposta com um dos sig-
nifi cados da palavra líder constante do 
dicionário Aurélio; e para mim o mais 
relevante e real: 
“Líder é o indivíduo que exerce infl u-
ência no comportamento ou no modo 
de pensar de alguém”.
No artigo de autoria de Claudia Nas-

sif, constante do Livro “Olhares para os 
sistemas” – Ed. Folio, 2022, ela desen-
volve o signifi cado de líder acima refe-
renciado no sentido de dizer 
“É importante a compreensão de que 
ocupar um cargo de liderança traz para 
si uma enorme responsabilidade, pois 
o líder tem uma infl uência importante 
na formação, no envolvimento, na mo-
tivação e no comprometimento de seus 
colaboradores (ou liderados). Por isso, 
as empresas buscam, cada vez mais, 
por liderança que gere comprometi-
mento, engajamento, envolvimento e 
consiga despertar o interesse do time”.

E diz ainda “O grande problema é que 
muitas vezes esse cargo de liderança é 
ocupado sem que a pessoa esteja mi-
nimamente preparada. Ou seja, ela é 
colocada naquele lugar e, de repente, 
precisa liderar uma equipe. Isso acaba 
prejudicando não só a empresa, mas 
também comprometendo a carreira de 
alguém que, com um bom preparo, 
poderia ser um líder muito bom”.

Quanto ao ponto trazido pela referida 
autora, felizmente existem empresas 
que proporcionam um desenvolvimen-
to sustentável ao líder, que está inician-
do nesta nova posição, por meio de fer-
ramentas efi cientes. 
E aqui posso citar como exemplo, aca-
demias de liderança conduzidas por 
empresas sérias e que dão um ponta 
pé inicial para esse recém empossado 
líder fl uir bem na posição, e emergir 
suas características saudáveis para o 
seu entorno, principalmente sua equi-
pe direta, que convive com ele diaria-
mente de maneira a receber a grande 
carga de sua infl uência.

Porém eu complementaria o que a au-
tora pertinentemente diz, pontuando 
que existem outros problemas impor-
tantes envolvendo as lideranças, que é 
esse o tema que se quer dar luz no pre-
sente artigo. Os líderes psicopatas, que 
possuem transtorno mental que afeta 
ele próprio e tudo que o rodeia.

A psicopatia de líderes está presente 
no ambiente de trabalho e são aquelas 
pessoas, que não obstante possuir ca-
racterísticas desejáveis e até esperadas 
em cargos de gestão/liderança, podem 
causar prejuízos importantes às equi-
pes, aos negócios e porque não dizer a 
eles próprios.

Melhor explicando, a história da psi-
quiatria, especialidade da Medicina 
responsável pelo estudo, diagnóstico 
e tratamento dos transtornos mentais, 
foi se desenvolvendo e se aprimorando, 
como quase tudo, ao longo dos tem-
pos. E nas últimas décadas, a referida 
especialidade passou a compreender a 
fi siopatologia cerebral e etiologia das 
doenças mentais, a neurofi siologia, 
neurologia e genética, testes farma-
cogenéticos, estilo de vida, pesquisas 
com psicoestimulantes, alucinógenos e 
a despatologização sobre identidade de 
gênero e orientação sexual.

Vale destacar aqui o que a psiquiatra 
Ana Beatriz Barbosa Silva, autora do 
livro “Mentes Perigosas, O Psicopata 
Mora ao Lado” escreveu sobre os psi-
copatas. “São pessoas insensíveis, ma-
nipuladoras, transgressoras de regras 
sociais, desprovidas de sentimento de 
culpa, remorso ou empatia e capazes 
do que julgarem necessário para atin-
gir seus interesses e objetivos, expli-
ca a médica”. E diz ainda “Por serem 
charmosos, eloquentes, agradáveis e 
envolventes, não levantam suspeitas 
e permanecem por muito tempo ou 
a vida inteira sem ser descobertos ou 
diagnosticados. Enquanto isso, podem 
arruinar empresas e relações, provocar 
intrigas e destruir sonhos”, diz a médi-
ca

De acordo com a pesquisa da Escola 
de Negócios da Universidade de San 
Diego, nos Estados Unidos, divulgada 
em 2021:

-1% é a prevalência de indivíduos diag-
nosticados como psicopatas na popu-
lação mundial de acordo com estudos 
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sobre tema.

– 12% dos líderes de empresas apresen-
tam características de psicopatas.

Outro estudo de 2017 do European Fi-
nancial Management demonstra que 
diretores com comportamentos dis-
funcionais podem provocar a perda 
de reputação e de talentos nas compa-
nhias, além de prejuízos fi nanceiros, 
uma vez que tendem a colocar interes-
ses próprios acima dos corporativos.

Até mesmo os especialistas informam 
que não é fácil a identifi cação e diag-
nóstico de um psicopata, porque o que 
o caracteriza, além de tudo o que já foi 
aqui mencionado, é a capacidade de 
manipular e falar o que as pessoas de-
sejam ouvir em cada situação.

Por conta deste fato os entrevistadores 
incluindo os de Recursos Humanos de-
vem fi car atentos, pois por vezes uma 
bela fala, um belo CV pode não contar 
toda a verdade. Daí a importância de 
checar a vida real daquela pessoa, refe-
rências etc; para não cair em algo irreal 
e ilusório, que poderá originar muitos 
problemas dentro da empresa e junto 
aos stakeholders.

Para minimizar impactos com relação a 
este cenário relevante ter canais de de-
núncias, periódicas pesquisas de clima, 
proceder a avaliações, educar equipes, 
incluindo o RH para detectar compor-
tamentos como o assédio, tratamentos 
de aspereza e hostilidade para com os 
funcionários/colaboradores e adulação 
para os que estão acima na hierarquia; 
dentre vários outros.

Lembrarmos que competir, liderar 
pelo medo, premiar metas a qualquer 
custo; colaboram para a presença de 
comportamentos disfuncionais; in-
cluindo transtornos como a psicopa-
tia; pois geram ações que contribuem 
e muito para ambientes ruins e tóxicos 
com gente igualmente tóxica.

Ao invés disso, devemos pensar na 
implementação de culturas organiza-
cionais pautadas na cultura do com-
partilhar conhecimento, experiências, 
aprendizados no ambiente organiza-
cional; de maneira a atrair lideranças 

saudáveis e com boas práticas para si e 
para com os demais.

Finalizo este artigo com mais um tre-
cho de um artigo do livro “Olhares 
para os sistemas”, Ed. Folio-2022 cuja 
autoria é de Vanessa Lisboa, em que 
ela traz seu depoimento real sobre sua 
experiência com o compartilhar, re-
forçando o que reputo como saudável 
para qualquer organização que queira 
evoluir em consciência para afetar po-
sitivamente todos os seus sistemas.

“Como empresária, responsável pela 
liderança de um grupo de quase 500 
pessoas e por inspirar a cultura da 
empresa, quero fi nalizar dizendo que 
temos muitas possibilidades de incen-
tivar a “cultura do compartilhar”. 
Podemos ser criativos conectando vá-
rios pontos. Assim damos exemplos 
como líderes e vamos inspirando ou-
tros a fazerem também. É o chamado 
círculo virtuoso! Para fi nalizar, trago 
um trecho do livro O despertar de uma 
nova consciência de ECKHART Tolle:

Sem saber, as pessoas sabotam o pró-
prio trabalho quando se recusam a 
prestar ajuda ou informações aos ou-
tros ou tentam prejudicá-las para que 
não alcancem mais sucesso ou crédito 
do que elas. A cooperação é estranha 
ao ego, a não ser quando existe uma 
intenção oculta. Ele não sabe que, 
quando incluímos as pessoas, as coisas 
fl uem mais suavemente e chegam até 
nós com mais facilidade. 
Se prestarmos um pouco ou nenhum 
auxílio aos outros ou colocamos obstá-
culos em seu caminho, o universo – na 
forma de pessoas e circunstâncias- nos 
proporciona pouca ou nenhuma ajuda 
porque nos separamos do todo. 
O sentimento essencial inconsciente 
do ego de “ainda não é o bastante “faz 
com que ele reaja ao sucesso de qual-
quer pessoa como se esse êxito tivesse 
tirado alguma coisa dele. Ele ignora o 
fato de que seu ressentimento em re-
lação à conquista de alguém restrin-
ge suas próprias possibilidades de ser 
bem-sucedido. Para atrair sucesso, 
precisamos ser receptivos a ele onde 
quer que o vejamos.” (TOLE, 2207).
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A luta pela igualdade de gênero no mercado de trabalho continua: por que ainda 
há muito a ser feito

Em 2022, pouco mais de 30% das 
pessoas contratadas para cargos 

C-level eram mulheres

De acordo com levantamento realiza-
do pela EXEC, consultoria especiali-
zada em Executive Search, a média de 
contratações de mulheres para cargos 
de liderança em 2022 foi de 32% con-
tra 68% de homens para cargos com 
as mesmas características. Se, por um 
lado, os números ainda estão longe 
de serem equilibrados, por outro, o 
caminho para a equidade de gêneros 
nas empresas vem sendo pavimentado 
com ações bem mais estruturadas e efi -
cientes do que no passado.

“Atualmente, as empresas estão fazen-
do um trabalho bastante forte, princi-
palmente as grandes empresas e mul-
tinacionais. Muito por conta de uma 
pressão global onde países mais avan-
çados em temas de Diversidade e In-
clusão acabam desdobrando as ações 
aqui no Brasil. Consequentemente, 
outras empresas brasileiras também 
têm feito um caminho interessante em 
direção à equidade de gênero”, avalia 
Mariana Villalva, sócia de Leadership 
Advisory e atual líder de Diversidade, 
Equidade e Inclusão da EXEC.

No Brasil, uma das empresas que vem 
se destacando nessa jornada bem-su-
cedida rumo à igualdade de gênero é 
a seguradora francesa BNP Paribas 
Cardif, que atua em um mercado com 
maior prevalência de homens. 
No Brasil é liderada pela paulista 
Sheynna Hakim, a primeira mulher 

CEO no comando da empresa no país.

Mas os números positivos relacionados 
à presença de mulheres vão além: 53% 
dos colaboradores no Brasil são do 
sexo feminino; se tratando dos cargos 
de liderança, 45% são ocupados por 
mulheres. Mas, para chegar a esse pata-
mar, a cultura organizacional da com-
panhia vem passando por constantes 
transformações, implementando ações 
bem estruturadas com foco em ofere-
cer oportunidades para as mulheres.

“Com relação à questão da remunera-
ção, apesar da lei exigir salários iguais 
entre os gêneros, ainda é muito difícil 
falar em equidade de salários no mer-
cado como um todo. O nosso com-
promisso é cada vez mais catequizar o 
mercado de que as remunerações têm 
que ser iguais, independente do gêne-
ro”, informa Mariana.

Igualdade entre os gêneros ainda 
demora

Os últimos cálculos feitos pelo Fórum 
Econômico Mundial apontam que se-
rão necessários 136 anos para o mun-
do alcançar a equidade de gênero no 
mercado de trabalho, o que sinaliza a 
necessidade de reforçar cada vez mais 
os debates sobre o assunto, a represen-
tatividade, passando esse tema para as 
próximas gerações.

Segundo a executiva da EXEC, empre-
sas com salários mais compatíveis têm 
mais facilidade de ter uma cultura mais 
inclusiva, o que promove mais bem-es-
tar aos colaboradores, abre espaço para 
que novos talentos se insiram na com-
panhia e gera maiores resultados.

Mobilização da sociedade

Fundadora do Aladas, movimento vol-
tado ao incentivo à liderança feminina, 
Daniela Graicar acredita que é preciso 
enfatizar o papel da sociedade como 
um todo para que de fato a realidade 
mude.

“Ter mais lideranças femininas dentro 
das empresas é um desafi o que precisa-

mos vencer todos os dias. 
Quando queremos aumentar esse nú-
mero dentro de uma organização, 
quanto mais mulheres tivermos, mais 
mostramos que o caminho é real. 
Por isso, é fundamental adotarmos 
mais fl exibilidade nas jornadas e en-
tender que as mulheres têm esse acú-
mulo de funções. Isso tem favorecido 
com que elas permaneçam nas grandes 
organizações e almeja alçar voos maio-
res dentro das companhias”, diz.

“Falar sobre o assunto e trazer mais vi-
sibilidade é uma maneira de reconhe-
cermos que é necessário diversifi car os 
pontos de vista no ambiente de traba-
lho, além de apoiarmos cada vez mais 
a quebra de obstáculos dessa trajetória. 
O caminho ainda é longo, mas estimu-
lar a conversa nos ambientes corporati-
vos e fora deles é essencial nessa busca 
constante para equilibrar essa balança”, 
conclui.
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Talvez você já tenha ouvido falar da utili-
zação do Vinil para revestir piscinas, há al-
guns anos esse material ganhou espaço nas 
casas dos brasileiros, mas nem todo mun-
do sabe quem foi precursor desse “boom” 
do vinil no mercado.

Nos anos 80 o mercado de piscinas era 
predominantemente dominado por pisci-
nas de alvenaria e fibra, mas com a falta da 
matéria prima, resultado da crise da épo-
ca, levaram o pioneiro Marcos Sorrilha a 
explorar o vinil como alterativa e foi amor 
à primeira vista, totalizando hoje mais de 
40 anos de experiência na área de piscinas.

Com o passar dos anos, Marcos Sorrilha 
conseguiu trazer ao ramo muita inova-
ção de produtos, como a criação de vinis 
estampados, deixando o material mais 
moderno e sobretudo mais acessível às fa-
mílias brasileiras. Além de consolidar um 
relacionamento exclusivo com clientes, 
fornecedores e colaboradores.

A sabedoria e experiência adquiridas por 
Marcos durante sua trajetória somadas ao 
prazer em proporcionar momentos de la-
zer, alegria e bem-estar aos consumidores 
resultou na sua mais recente realização: a 
fundação da fábrica ALLIANCE PISCI-
NAS, uma empresa familiar fundamenta-
da em comprometimento, responsabilida-
de e atendimento exclusivo.

A Alliance Piscinas conta hoje com má-
quinas e ferramentas de última geração 
para a produção de piscinas de vinil, capas 
térmicas, capas de proteção filtros, moto-
bombas e acessórios, mas, o mais impor-
tante nesta fábrica, são os colaboradores, 
todos possuem muitos anos de experiência 
em suas atividades, o que garante uma ex-
celente qualidade aos produtos e serviços.

Com apenas 4 anos de existência a Allian-
ce Piscinas, ostenta uma estrutura e um 
portfólio que à sustenta no topo ao lado 
das maiores indústrias do Brasil.

Conheça, siga e viva uma experiência 
Alliance Piscinas:

@alliancepiscinas

www.alliancepiscinas.com.br        

(16) 4009-8199 
Rua Augusto Bianchi, 545 
Parque Industrial Lagoinha • Ribeirão 
Preto – SP 
CEP: 14095-140
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Com a presença de Ricardo Souza, Evento realizado na cidade de Santos , apresentou 
experiências e ideias para alavancar empreendedores e startups 
Quem é Ricardo de Souza

Conhecido como Souza, foi um dos 
executivos chefes do Grupo Mo-

vile, empresa que impulsionou várias 
famosas, como Wavy, PlayKids, Leitu-
rinha, Maplink, IngressoRápido, Sym-
pla, iFood e outras.

Hoje Souza criou um método para em-
presas e starups que estão querendo 
atingir todo o seu potencial, trazendo 
o conhecimento necessário, com base 
nos mais de 15 anos impulsionan-
do empresas no Brasil e no mundo. 
Também, incluindo as startups no ne-
tworking que ele formou neste merca-
do, trazendo investimentos e mentores.

Sobre o BÜ Connect. 

Um auditório cheio de pessoas dis-
postas a aprender a empreender com 
quem já decolou ou está se transfor-
mando em case de sucesso. Assim foi 
a noite de 28 março, no Teatro Munici-
pal Braz Cubas - palco de um dos prin-
cipais eventos de inovação e negócios 
do Brasil, o BÜ Connect. 

A ação, voltada a empreendedores, pe-
quenas e médias empresas e startups, 
visa ampliar a visão e despertar 

ideias em quem busca algo novo e se 
desenvolver a cada dia, explica Ricardo 
de Souza , fundador da BÜ You Edu-
cation.

“A ideia é conectar pessoas. Trazemos 
ao palco pessoas que estão tentando, 
que já tentaram e pessoas que deram 
muito certo, além de quem quer aju-
dar, como o Poder Público (no caso, 

a Prefeitura), Sebrae, Hub de Inova-
ções locais, Fundos de Investimentos e 
pessoas que já ‘zeraram o game’, como 
brincamos, porque já estão multimi-
lionários, para dizer para todo mundo 
que é possível”.

O secretário municipal de Governo, 
Fábio Ferraz, que participou do encon-
tro, destaca a troca de experiência e o 
networking como alguns dos grandes 
ganhos para quem esteve assistindo ao 
evento. Segundo ele, poder ouvir his-
tórias de quem já teve desafi os seme-
lhantes pode servir de exemplo e mo-
tivação.

“Provavelmente alguns que acompa-
nharam na plateia terão o caminho 
encurtado através da experiência que 
ouviram de quem já passou por isso. 
Vão entender essas angústias e ter a 
possibilidade de diminuir suas afl ições. 
Essas pessoas precisam se falar. Even-
tos como este oferecem a possibilidade 
de eles se conhecerem", diz Ferraz .

Ricardo

PALESTRAS

Ferraz

O BÜ Connect apresentou doze pales-
tras rápidas, com duração de até 20 mi-
nutos. Ferraz, que também foi um dos 
palestrantes, trouxe como case o Cen-
tro de Controle Operacional (CCO) 
de Santos, que atua com mais de 1.700 
câmeras e já chamou a atenção de di-
versos municípios. E destacou também 
o papel do Parque Tecnológico como 
equipamento fomentador e impulsio-
nador de novos negócios em Santos.

“Ele é um espaço adequado para que a 
gente tenha, de fato, a concretização de 
um hub de tecnologia da informação, 
ou seja, para a gente criar uma atmos-
fera em que possa ter troca de infor-
mações entre as startups, que estejam 
sobretudo querendo investir neste 
mercado e, de certa forma, já linkar às 
potenciais empresas que utilizam esta 
tecnologia”, informa o secretário.

Ferraz citou ainda o setor portuário 
como potencial consumidor desses 
produtos. “O conceito que a prefeitu-
ra tem é de criar a estrutura adequada 
para que haja essa troca e, com isso, 
impulsionar a economia da Cidade e 
da região”. 

Em um mundo cada vez mais conecta-
do, a CEO da agência GRUP, Fernanda 
Carmo , ressaltou a importância de tra-
balhar a presença digital para ganhar 
espaço no mercado. O foco da palestra 
foi tráfego orgânico, trabalho voltado 
para obtenção de cliques em blogs, re-
des sociais, páginas de web, de forma 
gratuita - um estudo que já desenvolve 
há nove anos. 
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“É extremamente importante ser visto, 
ter autoridade e ganhar destaque para 
que a empresa consiga cliques gra-
tuitos. Você faz um trabalho de SEO 
(otimização de mecanismos de busca) 
para ganhar melhores posicionamen-
tos”, conta a executiva.

Ela destacou ainda um case no qual 
conseguiu, com trabalho de tráfego 
orgânico, fazer uma empresa saltar 
de 200 cliques mensais para cerca de 
28 mil/mês em aproximadamente um 
ano. “Se você não é visto, não é lembra-
do. Então, aqui, a gente está ajudando a 
acelerar empresas e transformar a vida 
das pessoas com a nossa vivência”. 

Paula Paiva é CEO e cofundadora de 
uma startup do segmento de saúde 
corporativa. Ela conta que fez parte de 
um evento semelhante em fevereiro, no 
Interior do Estado, e, agora, também 
trouxe sua experiência para os palcos 
de Santos.

Fernanda

“Foi uma virada de chave. Depois do 
evento, em Sorocaba, saí com outra 
cabeça e me abriu portas. Fiquei muito 
mais engajada no negócio. Minha star-
tup decolou e estou trazendo minha 
experiência para cá”.

A ação atraiu a atenção de Cláudia de 
Carvalho, que montou uma agência de 
marketing imobiliário, a Haus AI. 
“Tenho uma startup e começamos 
há um ano. Fazemos parte do Parque 
Tecnológico e eu e meu sócio viemos 
participar do evento para aperfeiçoar 
nosso trabalho. Eventos como este são 
como uma mentoria, como uma trilha 
que a gente vai seguindo”.

REALIZAÇÃO

O BÜ Connect é uma realização da 
aceleradora de startups Be You Educa-
tion com apoio de empresas do ramo 
de tecnologia: Amazon, Mercado Li-
vre, Nvidia, DHL, Genesis, InovaBra 
habitat , Bradesco e da Revista Empre-
sários .

A edição de Santos também conta com 
o apoio institucional da Prefeitura, por 
meio da Secretaria de Governo (Se-
gov), e da Fundação Parque Tecnoló-
gico de Santos.
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Dona da Casas Bahia, Ponto e Extra.com, Via amplia entrega para todo o País

Companhia investiu em tecnologia 
e infraestrutura para ampliar a en-

trega de serviços

Dona das marcas Casas Bahia, Ponto 
e Extra.com.br, a Via ampliou o servi-
ço de entrega para as 5.570 cidades do 
Brasil, exceto Fernando de Noronha. 
Hoje, a Via chega no mesmo dia em 65 
municípios e em até um dia em mais de 
2,5 mil cidades brasileiras.

Para auxiliar nesse processo, a compa-
nhia implantou o sistema de gerencia-
mento logístico para o armazenamento 
de dados na nuvem Manhattan Active 
Warehouse Management (WMS).

“Hoje chegamos no Brasil inteiro e 
de maneira muito rápida. A estratégia 
omnicanal da Via está cada vez mais 
forte e, graças a isso, pegamos os óti-
mos ativos e levamos para fora da Via. 
Nossa logística é referência e passamos 
isso para os nossos parceiros”, afi rma 
Fernando Gasparini, diretor-executivo 
de Logística e Abastecimento da Via.

  CD de Jundiaí, o maior do setor vare-
jista na América Latina

Crescimento em 2022

A plataforma de logística serve tanto 
o ecossistema da Via como para o mar 
aberto (logística as a service para par-
ceiros que não estão no seu marketpla-
ce). No último relatório de resultados, 
essa modalidade cresceu 837% em re-
ceita e 320% em pedidos.

Presente em mais de 450 cidades com 
30 CD´s e mais de 1.100 lojas que fun-
cionam como mini-hubs, a empresa 

tem como maior atributo a sua capila-
ridade e o potencial de atender o clien-
te como, quando e onde ele quiser.

Com informações de Mercado&Tech 
powered by Infracommerce.
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Profi ssionais 40+ estão no alvo do setor de tecnologia

Força de trabalho é um dos 
grandes gargalos da área de TI 
no Brasil e no mundo

A área de Tecnologia da Informa-
ção (TI) é vista como um celeiro 

de criatividade e inovação, mas curio-
samente está em constante movimen-
tação em empresas de todos os portes, 
apresentando um grande défi cit de 
profi ssionais. Uma pesquisa da Brass-
com (Associação das Empresas de Tec-
nologia da Informação e Comunicação 
e de Tecnologias Digitais) projetou que 
em 5 anos a demanda por profi ssionais 
da área chegará a 797 mil novos talen-
tos. Porém, o Brasil forma pouco mais 
de 50 mil pessoas na área, deixando 
claro que universidades não irão suprir 
tal demanda. E os profi ssionais 40+ 
podem ser a saída para equilibrar esse 
cálculo.

“Restringir esse mercado de trabalho 
apenas para jovens recém-formados é 
subestimar o potencial que profi ssio-
nais mais maduros já possuem, em vá-
rios aspectos. Além disso, é contribuir 
para o agravamento de uma crise do 
mercado de TI, que a cada ano avança 
e não vê o contingente de trabalhado-
res caminhar de forma equitativa. 
É preciso investir em mão de obra qua-
lifi cada, e isso profi ssionais 40+ tiram 
de letra”, afi rma Christina Curcio, 
que depois de 25 anos como gestora de 
TI abriu a Icon Talent, empresa de re-
crutamento especializada na contrata-
ção de profi ssionais de tecnologia.

E qualifi cação está entre uma das ca-
racterísticas que vem trazendo mais 
possibilidades aos profi ssionais com 

perfi s sênior, apesar de na prática, se-
gundo Christina, a maioria das empre-
sas fl ertar com jovens de 20 a 35 anos. 
“Infelizmente a gente ainda vê nos pro-
cessos de seleção e recrutamento em-
presas dando preferência para pessoas 
mais novas”, revela.

No entanto, outra pesquisa revelou que 
o cenário para pessoas 40+ é positivo 
em diversos setores de TI, sobretudo 
na área de gestão. Isso porque o estu-
do Diagnóstico Comportamental dos 
Profi ssionais de TI, realizado pela IT 
Mídia, mostrou que 55% dos líderes da 
área de tecnologia possuem mais de 50 
anos, além de revelar que profi ssionais 
nessa faixa etária são mais engajados e 
satisfeitos com seus trabalhos. 
“Um profi ssional mais maduro é auto-
gerenciável, possui experiência de vida 
e profi ssional e maior resiliência. 
Na maioria das vezes são pessoas que 
não estão em busca de um cargo, mas 
sim de fazer a diferença e buscar resul-
tados”, reforça Christina.

Assumindo responsabilidades

O levantamento da IT Mídia revelou 
ainda que o principal motivador do 
jovem é o salário (31%) e que apenas 
23% preferem ter grandes responsabi-
lidades, enquanto os profi ssionais de 
nível sênior veem a responsabilidade 
como um dos fatores principais de mo-
tivação (32%).

Essa busca de profi ssionais jovens por 
apenas cargos ou salários é outro ponto 
que vem trazendo obstáculos ao setor 
de tecnologia, uma vez que a mão de 
obra acaba sendo mais volúvel, aumen-
tando assim o alto turnover do setor, 
que enfrenta não só a difi culdade de 
contratação, mas sobretudo, de manu-
tenção do quadro de colaboradores. “É 
um setor que defi nitivamente precisa 
de trabalhadores engajados”, reforça 
Christina.

Os dados são uma forma de levar re-
fl exão para um setor que vê suas vagas 
fi carem abertas por mais tempo que o 
normal e que não conseguem avançar 
em projetos por falta de profi ssionais. 
Para aqueles que já trabalham na área, 

parece ser o cenário perfeito. Mas, 
e para quem não é da área e quer arris-
car começar algo novo depois dos 40, é 
possível?

“Claro que é possível. O mercado de 
tecnologia parece algo muito compli-
cado, inatingível quase, mas é preciso 
desmistifi car isso. É claro que tem seus 
desafi os e o maior deles, com certeza, 
são as atualizações constantes de pro-
gramas, soft wares, ferramentas. 
Mas isso os jovens também precisam 
enfrentar. O que o mercado mais preci-
sa na verdade são de pessoas com olha-
res estratégicos, capacidade de geren-
ciamento de projetos e, sobretudo, que 
tenham disponibilidade para aprendi-
zagem constante. A técnica se aprende. 
Agora, as skills comportamentais fa-
zem parte de uma maturidade que so-
mente quem já tem mais vivência con-
segue desenvolver”, fi naliza Christina.
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Bradesco prepara ofensiva para crescer entre clientes de alta renda

Plano é aumentar o total sob gestão 
em torno de R$ 50 bilhões e atrair 
mais 400 famílias

Com o acirramento da concorrên-
cia no mercado, o Bradesco faz 

planos para ampliar neste ano tanto 
sua equipe quanto o volume de novas 
operações no chamado segmento de 
alta renda e de private banking. “Que-
remos potencializar nossa estrutura de 
‘wealth’”, afi rma Guilherme Leal, dire-
tor executivo do Bradesco responsável 
por Prime, Private Bank, Ágora e área 
de investimentos.

Segundo ele, até o fi m do ano o banco 
quer aumentar em mais de 40% – de 
1.400 para 2.000 – o número de espe-
cialistas em investimentos voltados 
para o Prime, segmento de alta renda 
do banco. “Eles vão atender o cliente 
com mais de R$ 300 mil. 
Com a ampliação da equipe, podere-
mos pensar em baixar o valor mínimo”, 
afi rmou o diretor, acrescentando que 
especialistas e gerentes atuam con-
juntamente para aumentar o “share of 
wallet”, ou seja, a parcela do patrimô-
nio fi nanceiro do cliente atendida pelo 
banco.

Para o setor de private banking, o di-
retor global da área, Augusto Miranda, 
conta que o plano é aumentar o total 
sob gestão em torno de R$ 50 bilhões e 
atrair mais 400 famílias. “Hoje, temos 
aproximadamente R$ 415 bilhões sob 
gestão e 10 mil famílias”, diz Miranda. 
O segmento reúne clientes com mais 
de R$ 5 milhões em investimentos.

A meta de crescimento para 2023 vem 

depois de um ano positivo em termos 
de crescimento, segundo Miranda. 
“2022 foi o melhor ano em termos de 
captação de recursos e também no 
crescimento no número de famílias.”
Em 2022, cerca de 300 famílias passa-
ram a ser clientes do Bradesco Priva-
te Banking. Segundo ele, dois fatores 
apoiaram esse crescimento: 
a maturação dos acordos fi rmados com 
o JP Morgan e com o BNP Paribas e o 
“cross-selling” com o banco de ataca-
do. “Existe uma sinergia muito grande 
entre o banco de atacado e o private 
banking”, diz Miranda.

No caminho oposto ao da alta renda, 
o private banking tende a ter um au-
mento no tíquete inicial. “Estamos 
caminhando para aumentar o tíquete 
inicial de R$ 5 milhões para R$ 10 mi-
lhões”, diz Miranda. O novo montante 
fi caria alinhado ao padrão no exterior, 
que é em torno de US$ 2,5 milhões. 
Essa mudança será feita, segundo ele, 
por dois motivos: a capacidade de o 
Prime atender clientes com recursos 
até o novo patamar e também pela va-
lorização do patrimônio das famílias já 
atendidas.

Reação

A estrutura montada até agora – que 
conta também com 17 assessorias de 
investimento e 50 gestores de carteiras 
ligados à Ágora – foi construída nos úl-
timos cinco anos em reação ao fortale-
cimento da indústria de investimentos 
no Brasil com o modelo de negócios 
executado por concorrentes como XP 
e BTG. “Não tínhamos a estrutura de 
hoje em 2017, 2018. Fomos reagindo, 
estruturando, mudando a jornada do 
cliente no aplicativo”, diz Leal.

Nos últimos anos, o Bradesco refor-
çou sua estrutura na área com uma 
série de aquisições. Comprou o BAC 
Florida (que virou Bradesco Bank), de 
olho na oferta de produtos para clien-
tes endinheirados em solo americano. 
Com essa estrutura lá fora, Miranda e 
Leal dizem que o objetivo é responder 
por algo entre 10% e 15% dos recursos 
investidos por brasileiros no exterior. 

Também fez acordos para receber as 
carteiras do “wealth” do JPMorgan e do 
BNP Paribas e estruturou uma parceria 
com o BV para criar uma nova gestora, 
independente da Bradesco Asset.

Neste ano, a ideia é consolidar essas 
frentes para fortalecer a posição do 
banco no segmento. Isso acontece em 
um momento em que os bancos tra-
dicionais saem na frente, na visão dos 
executivos, por terem maior experiên-
cia e capacidade na geração de produ-
tos de renda fi xa, os “queridinhos” do 
brasileiro no atual contexto de Selic de 
dois dígitos.

Segundo Leal, atrair o cliente para a 
área de investimentos é estratégico 
para o banco. O segmento oferece um 
ROE (sigla em inglês para retorno so-
bre patrimônio líquido) bastante alto 
por conta da baixa alocação de capital 
da instituição. “Atender o cliente na 
área de investimentos me permite tra-
balhar de uma forma melhor toda ofer-
ta que o banco pode fazer.”
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3 em cada 4 consumidores brasileiros, utilizam PIX para realizar compras online

31% das pessoas já desistiram de re-
alizar uma compra online por causa 
das opções de pagamento, revela CX 
Trends 2023

Com a economia incerta, os consumi-
dores estão pesquisando mais e gas-
tando menos e, de acordo com o CX 
Trends 2023, realizado pela Octadesk 
em parceria com a Opinion Box com 
o apoio da Bling, E-goi, Locaweb Com-
pany, KingHost e Nextios, a experi-
ência que as empresas oferecem pode 
impactar diretamente na retenção e no 
crescimento dos negócios.

Em 2022, 66% dos entrevistados pre-
tendiam usar o PIX, que não havia 
completado nem dois anos de existên-
cia. Neste ano, o estudo com mais de 
dois mil consumidores online de todo 
o país descobriu que o sucesso do meio 
de pagamento digital e gratuito é ainda 
mais evidente: 3 em cada 4 consumido-
res já utilizaram esse método.

A pesquisa ainda revela que 31% dos 
consumidores já desistiram de fi nalizar 
uma compra online porque as opções 
de pagamento oferecidas não atendiam 
suas expectativas. “O cliente está nos 
contando o que ele quer. A partir des-
sas informações, é preciso se destacar, 
não apenas no produto comercializa-
do, mas também na hora do pagamen-
to”, analisa Rodrigo Ricco, CEO da Oc-
tadesk.

Quando questionados quais seriam as 
ações que as empresas nacionais pode-
riam adotar para melhorar a experiên-
cia de compra online, 35% afi rmaram 
que desejam descontos em pagamentos 
via PIX ou WhatsApp. Dentre os meios 

de pagamento preferidos, o cartão de 
crédito é o número 1 com 61%, segui-
do pelo PIX à vista com 18% e cartão 
de débito com 6%. Pela primeira vez, 
o PIX parcelado foi mencionado por 
3% dos participantes, ainda tímido, 
mas com grande potencial de cresci-
mento.

Ricco ainda destaca os fatores que le-
vam o consumidor a comprar nova-
mente de uma mesma marca. 
“Além da qualidade do produto, pro-
moções e atendimento rápido, 45% dos 
consumidores contaram que as formas 
de pagamento oferecidas pela empresa 
são essenciais para uma recompra. 
Ou seja, ampliar as possibilidades de 
pagamento pode ser uma excelente 
maneira de atrair mais público para o 
seu negócio”, fi naliza.

Metodologia

O estudo foi conduzido pelo Opinion 
Box por meio de uma pesquisa online 
com 2.166 consumidores online acima 
de 16 anos de todo o Brasil e de todas 
as classes sociais, em janeiro de 2023. 
A margem de erro da pesquisa é de 2,1 
pontos percentuais.

Sobre a Octadesk

A Octadesk é uma startup brasileira, 
que tem como propósito transformar 
sonhos e planos em grandes negócios. 
Fundada em 2015 por Rodrigo Ricco 
e Leandro Ueda, e incorporada à Lo-
caweb Company em 2021, a empre-
sa foi eleita pela revista internacional 
LATKA uma das principais empresas 
de SaaS (Soft ware como Serviço) que 
mais crescem no mundo. Seu prin-
cipal produto é a plataforma de aten-
dimento conversacional para vendas 
e suporte ao cliente para as empresas 
aumentarem receita, reduzirem custos 
e entregarem uma melhor experiência. 
Com ela, é possível conectar as áreas 
em tempo real e unir múltiplos canais 
como WhatsApp, Chatbot, Instagram, 
chat e e-mail em um só lugar. Tudo 
para oferecer aos gestores um melhor 
controle do time e, aos consumidores, 
a melhor experiência de compra pos-

sível. Atualmente, o sistema gerencia 
mais de 3 milhões de mensagens por 
dia entre empresas e clientes
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Grupo Bradesco Seguros é reconhecido como uma das melhores Ouvidorias do 
Brasil pelo 11ª ano consecutivo

Case “Para toda jornada, uma (r)
evolução de encantamento” foi elei-

to entre os melhores da categoria

Pela 11ª vez, o Grupo Bradesco Segu-
ros levou o Prêmio Ouvidorias Brasil, 
promovido pela Associação Brasileira 
das Relações Empresa Cliente (ABRA-
REC). O título é concedido a empresas 
públicas e privadas do Brasil e exterior 
com os melhores cases na categoria, e 
tem como propósito reconhecer orga-
nizações e ouvidores/Ombudsman que 
trabalham para fortalecer e expandir o 
instituto em todo o mundo.

Há quase duas décadas atuando na me-
diação e defesa dos Direitos dos Con-
sumidores, a Ouvidoria da Bradesco 
Seguros é fundamentada na transpa-
rência, agilidade, responsabilidade, 
senso de urgência, e na busca cons-
tante por soluções. Com o case “Para 
toda jornada, uma (r)evolução de en-
cantamento”, a companhia tinha como 
ideia central manter um contexto de 
continuidade e renovação, focando no 
capital humano e no desenvolvimento 
dos funcionários para tornar a jornada 
do cliente cada vez mais humanizada.

Valdirene Soares Secato, Diretora de 
Recursos Humanos, Ouvidoria e Sus-
tentabilidade do Grupo Bradesco Se-
guros comentou o reconhecimento: 
“Após anos de atuação, vimos que nos-
so principal desafi o era acompanhar os 
avanços tecnológicos enquanto mantí-
nhamos o foco na experiência do clien-
te. Foi assim que criamos uma estrutu-

ra organizacional que fosse capaz de 
atender a constante transformação dos 
hábitos e necessidades de nossos con-
sumidores.”

Entre os critérios de avaliação, foram 
analisados a amplitude do atendimen-
to (se a ouvidoria é abrangente e atende 
a todos os seus stakeholders), inovação 
(quanto ao uso de tecnologias e proces-
sos operacionais capazes de oferecer as 
melhores soluções ao público) e desta-
ques institucionais (onde o processo de 
reconhecimento é realizado por meio 
de Menção Honrosa, e ocorre por indi-
cação dos integrantes da Comissão de 
Avaliação).

A cerimônia ofi cial da premiação 
aconteceu no dia 16 de março, Dia 
do Ouvidor, às 17h, com transmissão 
online e ao vivo nos canais ofi ciais da 
ABRAREC.

NA FOTO:
Silvana Mara Raksa – Ouvidora
Carla Buosi Martinez – Gerente de 
Ouvidoria
Julio Cesar Medeiros – Coordenador 
de Ouvidoria
Débora Renata Figueiredo – Analista 
Sênior
Francileide Sousa Lima – Analista Ple-
no
Laura Mocellin Pessoa – Analista Jú-
nior  

Sobre o Grupo Bradesco Seguros
      
O Grupo Bradesco Seguros, conglo-
merado segurador da Organização 
Bradesco, tem atuação multilinha em 
âmbito nacional nos segmentos de 
Seguros, Capitalização e Previdência 
Complementar Aberta, atuando com 
empresas que detém representativida-
de nos respectivos segmentos: Brades-
co Seguros, Bradesco Saúde, Bradesco 
Vida e Previdência, Bradesco Capitali-
zação e Mediservice.
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Tupperware, conhecida pelos potes plásticos, pode encerrar atividades

Anúncio fez ações da empresa 
despencaram quase 50% na Bol-
sa de Nova York, nos Estados 
Unidos

Marca mais conhecida do mundo 
quando se fala em potes plásti-

cos, a Tupperware Brands contratou 
consultores fi nanceiros para ajudar a 
melhorar sua estrutura de capital e sa-
nar dúvidas quanto à sua capacidade 
de continuar operando. Na prática, a 
empresa admitiu a possibilidade de ir 
à falência.

“A Tupperware embarcou em uma jor-
nada para reverter nossas operações e 
hoje marca um passo crítico para lidar 
com nossa posição de capital e liqui-
dez”, disse Miguel Fernandez, presi-
dente e CEO da Tupperware Brands, 
em comunicado divulgado em abril. 
“A empresa está fazendo tudo ao seu 
alcance para mitigar os impactos dos 
eventos recentes e estamos tomando 
medidas imediatas para buscar fi nan-
ciamento adicional e resolver nossa si-
tuação fi nanceira.”

Entre os “eventos recentes”, o executi-
vo cita a “desafi adora economia inter-
na e externa” e o aumento dos custos 
dos empréstimos. “Como resultado, a 
companhia concluiu que há dúvidas 
substanciais sobre sua capacidade de 
continuar operando.”

Nesta segunda, 10, as ações da empre-
sa despencaram quase 50% na Bolsa de 
Nova York, nos Estados Unidos. 
O valor de mercado caiu para menos 
de US$ 100 milhões, em comparação 
com uma dívida de mais de US$ 700 
milhões.

A empresa diz que o Conselho de Ad-

ministração está “ativamente engaja-
do” com a administração para melho-
rar a estrutura de capital da companhia 
e a liquidez de curto prazo. Além de 
ter contratado consultores fi nanceiros 
para auxiliar na obtenção de fi nancia-
mento complementar, a Tupperware 
está participando de discussões com 
potenciais investidores ou parceiros de 
fi nanciamento.

Outras ações em andamento são a re-
visão do portfólio imobiliário em bus-
ca de propriedades disponíveis para 
possíveis alienações ou transações de 
revenda e a exploração de “esforços de 
dimensionamento correto, monetiza-
ção de ativos fi xos, gerenciamento de 
caixa e marketing e otimização de ca-
nal, para preservar ou entregar recur-
sos adicionais liquidez”.

A história da Tupperware

A Tupperware foi criada na década de 
1940 pelo engenheiro e inventor norte-
-americano Earl Tupper. Ele desenvol-
veu potes com sistema de fechamento 
hermético para proteger e conservar os 
alimentos dentro da geladeira.

A empresa se tornou mundialmen-
te conhecida depois que a vendedora 
Brownie Wise criou as famosas 
“Reuniões Tupperware”. As consulto-
ras da marca, que atuavam no modelo 
de venda direta, iam às casas das con-
sumidoras para demostrar os produtos 
e ensinar como usar cada item.

A Tupperware está presente no Brasil 
desde 1976. Em janeiro deste ano, 
lançou o “Minha Loja Tupperware”, 
um ambiente digital que permite que 
revendedores criem lojas virtuais den-
tro do site da marca. Elas são persona-
lizáveis e contam com o mix de produ-
tos disponível do e-commerce e ofertas 
exclusivas.
O envio dos produtos comprados pelos 

consumidores pode ser feito sem que 
os chamados consultores digitais pre-
cisem se preocupar com esse processo, 
permitindo que eles se dediquem ape-
nas à divulgação da loja.

Na semana passada, a Tupperware Bra-
sil realizou sua primeira Convenção 
Nacional de Vendas, promovendo mo-
mentos de imersão em conhecimento 
teóricos e práticos, além de dinâmicas, 
premiações e outras atividades, para 
consultores, líderes, empresários e dis-
tribuidores.
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Pesquisa inédita da Twilio aponta que consumidores brasileiros são os mais exigentes 
do mundo ao se comunicar com as marcas

Insights provêm da quarta edição do 
Relatório de Engajamento do Clien-

te (2023), que também aponta diversos 
números envolvendo personalização e 
uso de dados do cliente

A Twilio, plataforma de engajamento 
do cliente, acaba de lançar a quarta edi-
ção do seu Relatório de Engajamento 
do Cliente (2023). O relatório anual é o 
mais importante lançado pela empresa 
ao longo do ano, e nesta edição apre-
sentou diversos dados e insights sobre 
os benefícios trazidos pelo investimen-
to em engajamento digital dos clientes, 
criação de experiências personaliza-
das, controle de dados dos clientes, uso 
de dados primários em campanhas de 
comunicação e confi ança nas marcas. 
Um dos principais achados aponta que 
8 em cada 10 empresas que investem 
em engajamento digital atingiram suas 
metas fi nanceiras em 2022 apesar das 
condições macroeconômicas adversas. 
Além disso, globalmente, o aumento 
médio na receita das marcas que usam 
o engajamento digital do cliente foi de 
90% em 2022, um salto de 20% compa-
rado aos 70% no ano anterior.

No Brasil, 70% das marcas revela-
ram que o maior benefício de inves-
tir no engajamento digital do cliente 
foi uma maior capacidade de atender 
às mudanças nas necessidades desses 
consumidores. Globalmente, 86% dos 
consumidores apontaram que experi-
ências personalizadas aumentam sua 
fi delidade às marcas. Os consumidores 
na América Latina são os mais propen-
sos a relatar que gastam mais em uma 
marca que personaliza experiências. 
Enquanto a média global gira em torno 
de 57%, no Brasil, Colômbia, 
México e Chile, 65% dos clientes esta-

riam dispostos a gastar mais com per-
sonalização.

Outro achado aponta que 95% dos 
consumidores de LATAM querem 
mais controle sobre os seus dados de 
consumo, priorizando os dados pes-
soais. Outro dado que ressoa com essa 
realidade é que 89% das empresas bra-
sileiras planejam implementar dados 
primários (dados coletados diretamen-
te das interações com os clientes, e não 
de terceiros) para proteger a privacida-
de do consumidor, melhorar a experi-
ência e aumentar o valor da vida útil do 
cliente. Além disso, 92% dos consumi-
dores brasileiros relatam que confi am 
mais nas marcas quando a identidade 
de sua conta é verifi cada e autenticada.

Outra informação relevante aponta 
que a paciência do consumidor brasi-
leiro com experiências digitais ruins 
está diminuindo, com 78% dos consu-
midores brasileiros relatando que vão 
parar de usar marcas que não persona-
lizam suas experiências. Enquanto isso, 
as marcas continuam a superestimar o 
quão bem estão atendendo às expecta-
tivas dos consumidores quanto às pre-
ferências de comunicação, protegendo 
a privacidade dos dados do cliente e a 
transparência em relação ao uso de da-
dos do cliente.

Dados adicionais sobre Brasil apontam 
que:

• 60% do engajamento do cliente 
B2C agora é digital - a média global é 
de 57%;
• 78% dos consumidores têm 
maior probabilidade de abandonar 
uma marca se suas experiências não 
forem personalizadas;
• Os clientes brasileiros tendem 
a gastar quase 30% a mais em marcas 
que oferecem personalização em com-
paração com as que não oferecem;
• No Brasil, metade das empresas 
já utiliza dados primários dos clientes 
em sua estratégia de marketing;
• De acordo com a pesquisa, 
estes são os principais desafi os de en-
gajamento do cliente em 2023 para as 

marcas:
o Encontrar um equilíbrio en-
tre segurança e experiência do cliente 
(44%);
o Proteger os dados do cliente 
(44%);
o Complexidade das regulamen-
tações (37%);
o Falta de escalabilidade do enga-
jamento do cliente soluções (25%);
o Jornadas de clientes desconec-
tados (25%).

O Relatório de Engajamento do Clien-
te da Twilio é baseado em uma pesqui-
sa com mais de 4.700 líderes B2C em 
setores-chave em todo o mundo, além 
de uma pesquisa paralela com mais de 
6.000 consumidores globais. 
Ele também incorpora dados da pró-
pria plataforma de engajamento do 
cliente da Twilio e do Twilio Segment, 
a principal plataforma de dados do 
cliente (CDP) para participação de 
mercado em 2021, de acordo com a 
IDC.

Como parte da pesquisa, a Twilio di-
vidiu as empresas B2C em três cate-
gorias com base na maturidade do 
engajamento do cliente: líderes, cria-
dores e retardatários do envolvimento 
do cliente. Os líderes de engajamento  
do cliente – empresas que têm o uso 
mais maduro de personalização, dados 
próprios e o mais alto nível de envolvi-
mento digital – relataram enormes be-
nefícios e maior crescimento de receita 
em comparação com aqueles que têm 
estratégias de engajamento  do cliente 
menos avançadas. Especifi camente:

• 82% dos líderes de engajamen-
to do cliente atingiram ou superaram 
as metas fi nanceiras de suas empresas 
para 2022, em comparação com 62% 
dos retardatários do engajamento do 
cliente;
• 40% dos líderes de engajamen-
to relataram taxas de retenção de clien-
tes muito mais altas do que nos anos 
anteriores, em comparação com 12% 
dos retardatários;
• 41% dos líderes de engajamen-
to relataram taxas de conversão de 
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clientes muito mais altas do que nos 
anos anteriores, contra 15% dos retar-
datários.

“A situação macroeconômica é com-
plexa, então todas as empresas estão 
buscando otimizar seus orçamentos 
ser mais inteligentes nos investimentos 
e tomadas de decisão, é a ideia base de 
fazer mais com menos, porém fazendo 
melhor com mais inteligência para se 
chegar a isso”, afi rma Joyce Kim, chief 
marketing offi  cer da Twilio. 
“A pesquisa aponta exatamente os prin-
cipais pontos de atenção aos quais as 
empresas precisam estar atentas para 
não só ter um ROI maior em meio a 
tempos complicados, mas também 
atender melhor ao seu ativo mais im-
portante, seus clientes”, complementa.

"Vemos o consumidor brasileiro como 
um dos mais exigentes em querer se co-
municar com as marcas no canal certo 
e de forma personalizada. As marcas 
locais vão precisar se adaptar mais ra-
pidamente que o resto do mundo para 
oferecer um atendimento à altura da 
expectativa e investir em plataformas 
para gerenciar o engajamento e os da-
dos dos clientes para ajudar nessa mis-
são", complementa Rodrigo Marinho, 
regional sales VP LATAM da Twilio.

O Relatório de Engajamento do Clien-
te 2023 da Twilio está disponível como 
um relatório interativo na web com da-
dos disponíveis de 18 países de todo o 
mundo e como um white paper abran-
gente para download. Ambos podem 
ser encontrados em: 

https://www.twilio.com/pt-br/
state-of-customer-engage-
ment.
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Lifelong learning: O segredo para uma vida pessoal e profi ssional de sucesso! Por: 
Bruno Busquet é presidente da Associação Brasileira de Marketing no Varejo
 (Popai Brasil) e VP de consultoria Estratégica na Agência Global 3AW.

O que posso aprender hoje que me 
ajudará a crescer e a alcançar 

meus objetivos? Como posso me tor-
nar mais valioso para minha empresa 
e meus clientes? Quais habilidades eu 
gostaria de desenvolver para me tornar 
um líder mais efi caz e confi ante?

Para estas e muitas outras 
perguntas só há uma respos-
ta.

Imagine se você pudesse ter um super-
poder que pudesse ajudá-lo a conquis-
tar tudo o que você sempre quis, seja 
na vida pessoal ou profi ssional. Bem, 
existe um superpoder que pode ajudá-
-lo a alcançar o sucesso: o aprendizado 
contínuo, também conhecido como li-
felong learning.

Pode parecer chato, mas o lifelong le-
arning é muito mais do que apenas es-
tudar em sala de aula ou se inscrever 
em cursos online. É uma atitude que 
envolve estar disposto a aprender coi-
sas novas e aprimorar constantemente 
suas habilidades e conhecimentos.

Ao adotar uma mentalidade de apren-
dizado contínuo, você se torna mais 
fl exível, criativo e adaptável às mudan-
ças no mundo. Você se torna capaz de 
enfrentar novos desafi os e oportunida-
des com confi ança e competência.

Na vida pessoal, o lifelong learning 
pode ajudá-lo a se tornar uma pessoa 

mais interessante e completa. Você 
pode aprender sobre diferentes cultu-
ras, idiomas, culinárias e até mesmo 
artes e literatura. Isso pode enriquecer 
sua vida social e seus relacionamentos, 
além de dar-lhe novas perspectivas so-
bre o mundo.

Mas, vamos ser honestos, você está 
provavelmente mais interessado em 
como o lifelong learning pode ajudá-lo 
a ter sucesso no mundo dos negócios. 
Bem, a boa notícia é que o aprendizado 
contínuo é uma das chaves para o su-
cesso profi ssional.

Ao se manter atualizado com as últi-
mas tendências e tecnologias em sua 
área, você pode ser mais valioso para 
sua empresa e seus clientes. Você pode 
ter uma vantagem competitiva em re-
lação a outros profi ssionais e se tornar 
mais desejável para futuros emprega-
dores.

Além disso, o lifelong learning pode 
ajudá-lo a desenvolver habilidades im-
portantes, como a comunicação, a lide-
rança e a resolução de problemas. Essas 
habilidades são altamente valorizadas 
em todas as áreas de negócios e podem 
ajudá-lo a avançar em sua carreira.

Mas talvez a melhor parte do lifelong 
learning seja que ele pode ajudá-lo a se 
sentir mais realizado e satisfeito com 
sua carreira. Quando você está cons-
tantemente aprendendo e crescendo, 
você está continuamente alcançando 
novos objetivos e desafi os. Isso pode 
ajudá-lo a se sentir mais motivado e fe-
liz em seu trabalho.

E se você está preocupado com o tem-
po ou o custo envolvido no aprendi-
zado contínuo, não se preocupe! Exis-
tem muitas maneiras de aprender sem 
gastar muito dinheiro ou tempo. Você 
pode assistir a vídeos educacionais no 
YouTube, ler livros ou artigos online 
ou participar de grupos de discussão e 
fóruns.

Muitas empresas oferecem treinamen-

tos e programas de desenvolvimento 
para os seus funcionários, reconhecen-
do o valor do lifelong learning. Então, 
não tenha medo de pedir ajuda e re-
cursos para aprender mais em seu am-
biente de trabalho.

Portanto, se você está procurando uma 
maneira de se destacar no mercado e 
alcançar seus objetivos de vida, come-
ce a praticar o lifelong learning agora 
mesmo. Aprenda algo novo todos os 
dias, seja curioso e esteja sempre aber-
to a novas oportunidades e desafi os.

E se você leu até aqui e ainda precisa 
de mais inspiração ou motivação para 
começar sua jornada de lifelong lear-
ning, lembre-se das palavras de Albert 
Einstein: “Aprender é a única coisa de 
que a mente nunca se cansa, nunca tem 
medo e nunca se arrepende.”

O que você está esperando?

Eu pratico todos os dias, seja com mi-
nha família e amigos no âmbito pes-
soal ou com lideranças na Associação 
Brasileira de Marketing no Varejo, o 
Popai Brasil, onde estou presidente e 
nas consultorias estratégicas por mim 
desenvolvidas pela agência de comuni-
cação global 3AW.

É hora de se também provocar e ado-
tar esta mentalidade em sua vida pes-
soal e profi ssional. Então, não deixe 
que o medo do desconhecido o impe-
ça de buscar novas oportunidades de 
aprendizado. Abra-se para o novo, seja 
curioso e comece sua jornada de life-
long learning hoje mesmo. Você pode 
se surpreender com o que é capaz de 
alcançar.
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