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Ex-metalúrgico hoje fatura mais de 1 milhão com rede de batata frita gourmet

Fundador da B.Cup!, Willians Tadeu, inicia expansão de franquias pelo País com proposta inovado-
ra de cardápio com combos e itens 100% artesanais

A paixão pelos fast-foods e o sonho de montar seu próprio negócio, sempre estiveram presentes na 
vida de Willians Tadeu. De ex-metalúrgico no interior de São Paulo, hoje, Willians é empreende-
dor e fatura em média de 1,2 milhões de reais por ano com a marca B.Cup! transformando sua 
rede de batatas fritas belgas entregues em cones e combos em uma marca nacional.

Antes mesmo de completar seus 18 anos, Willians já pisava em metalúrgicas para trabalhar e 
ajudar com as contas de casa. Paralelo a esse serviço, o morador da cidade de Francisco Morato 

também tinha que ajudar fi nanceiramente a mãe. Sem recursos para estudar em uma universidade, 
sempre teve que trabalhar e buscar novos caminhos em sua vida.

“Me lembro que, nessa época, estava tudo muito difícil. Eu peguei meu dinheiro da rescisão, tive que pagar 
as contas em casa e fi quei, praticamente, zerado. Ou seja, o dinheiro que eu precisava pra começar algo, eu não tinha mais. 
Foi então que vendi meu carro e com esse dinheiro, investi em um ponto comercial”, conta Willians.

Com uma veia empreendedora pulsando forte, a ideia surgiu justamente por conta da paixão pelas redes tradicionais de 
fast-foods e por aquele aperitivo que se faz presente em qualquer parte do mundo, a batata frita. Willians buscava montar 
algo mais rentável, popular e artesanal, criando a B.Cup! em 2013. Já no ano seguinte, inaugurou a unidade piloto em Fran-
cisco Morato, dedicando-se três anos ao aperfeiçoamento do seu negócio.

Entre derrotas e grandes vitórias, a rede já se mantém 10 anos na ativa, consolidada e driblando as difi culdades como a 
chegada da pandemia da Covid-19 que assolou o mundo, mas também trouxe inovação e ‘start’ em novos ‘braços’ da mar-
ca, como o delivery.

“Eu percebi que a marca estava consolidada e colhendo seus frutos quando vi que não precisei dispensar nenhum dos meus 
funcionários naquela época. Levei a B.Cup para os aplicativos de entregas de comida e seguimos trabalhando. Eu sabia 
que seriam períodos difíceis, que as contas iam chegar, mas passou e recuperamos o que fi cou represado daquela época”, 
detalha Willians.

Hoje, a B.Cup está presente no Shopping Francisco Morato e pronta para novos franqueados em qualquer região do País. 
No empreendimento, a loja mais do que dobrou de tamanho se comparada ao 1º ponto da rede, uma loja de rua, com 12 
metros quadrados, e é a 2ª loja que mais vende em todo shopping.

Como uma marca democrática e inovadora, Willians, busca o aperfeiçoamento de todos os seus produtos diariamente. 
No cardápio, são mais de 12 molhos artesanais para compor a refeição e combos que atendem toda a família, como kids, 
chopps e milk shakes, ideal para qualquer hora do dia.

Os próximos passos de Willians estão na expansão de franquias pelo Brasil com um modelo de negócio que se adapta em 
diversos centros comerciais. A partir de 20 metros quadrados em um espaço, a franquia da B.Cup! Apresenta investimento 
inicial a partir de 180 mil reais, com modelo de implantação integrado, totalmente equipado e desenvolvido pela própria 
marca.

Sobre a B.Cup!W

Iniciada em 2013 por Willians Tadeu, a B.Cup! se destacou no mercado de alimentação com uma proposta única e ino-
vadora: as batatas fritas belgas em cones. No ano seguinte, Willians inaugurou sua unidade piloto em Francisco Morato, 
dedicando três anos para aperfeiçoar seu negócio. O sucesso foi tanto que, atualmente, o objetivo principal da marca é 
expandi-la em uma rede de franquias nacional, com seu cardápio artesanal de batatas, molhos, combos família e itens para 
as crianças. O investimento para um modelo de franquia da B.Cup gira a partir de 180 mil, ideal para galerias, lojas de rua 
ou shoppings, e seu método de implantação é totalmente integrado, ou seja, todo equipamento é desenvolvido pela marca 
e entregue pronto ao franqueado.

Site: https://bcupfranquia.com.br/
Instagram: https://www.instagram.com/bcupbatatafrita/
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Empresa especializada na venda de pipocas e algodões doces cresce 750% em seis 
anos

O faturamento da Pop’s Fantasy passou de pouco mais de R$ 200 mil, em 2016, para cerca 
de R$ 1,7 milhão, em 2022. Maior salto de crescimento da história da companhia ocorreu 

entre 2020 e 2021, e foi de 85%

Resiliência e espírito de inovação. Essas duas qualidades fi zeram de Toshio Hito um 
empreendedor de sucesso em uma área tão inusitada quanto tradicional: a da venda 

de pipocas caramelizadas e algodão doce. Hito precisou dar vazão à sua criatividade 
para se destacar em um mercado mais do que saturado e testar a sua persistência 
para não desistir ante um uma área de atuação que se mostrou repleta de desafi os, 
muitos deles aparentemente incontornáveis. Hoje, a sua marca, a Pop’s Fantasy, 
venceu as barreiras físicas impostas pelo carrinho de pipoca e já comercializa seus 
produtos para várias regiões do Brasil, sendo considerada um case de sucesso.

O ótimo momento vivido pela Pop’s Fantasy pode ser traduzido em números. A 
empresa, que iniciou suas atividades, em 2006, a partir de um investimento inicial 

de R$ 5 mil, apresentou no ano passado um faturamento de aproximadamente R$ 
1,7 milhão. Conforme Hito, o crescimento do faturamento da empresa foi vertigino-

so nos últimos seis anos, atingindo a marca de 750%. Para isso, foram vendidos mais 
de 2 milhões de unidades de pipocas e algodão doce no período.

O único ano fora da curva, explica o sócio proprietário da Pop’s Fantasy, foi 2020, no qual 
a empresa sentiu fortemente os efeitos da pandemia. “Sofremos uma forte retração naquele 

ano. Nosso faturamento anual caiu 24%, sendo abril o pior mês, quando foi registrada queda 
de 95%”, relata.

“Fui obrigado a tomar medidas drásticas e conservadoras, refazendo o planejamento rapidamente, contemplando um 
horizonte de recuperação do mercado em até 1 ano e meio. Negociei antecipadamente com fornecedores, clientes e cola-
boradores para evitar o fechamento da empresa”.

E no prazo estipulado os frutos do sacrifício puderam ser colhidos. Isto porque logo em seguida, a empresa deu o maior 
salto de crescimento da sua história. O faturamento de cerca de R$ 700 mil, em 2020, passou para aproximadamente R$ 
1,3 milhão, em 2021, representando uma elevação de 85%. “Tal crescimento nos impulsionou a sair da condição de micro-
empresa (ME) para empresa de pequeno porte (EPP)”, explica o sócio proprietário da Pop’s Fantasy.

A pandemia controlada e a economia dando sinais de melhora fazem com que Hito preveja um futuro positivo para a em-
presa nos próximos anos. A expectativa para 2023 é de que o faturamento da Pop’s Fatansy atinja a marca de R$ 2 milhões, 
representando um acréscimo de 20% com relação ao ano anterior. Já para 2024, o objetivo mais conservador é manter a 
taxa de crescimento médio em torno de 25% ao ano. “Em um cenário mais otimista, miramos uma meta agressiva de atin-
gir R$ 3 milhões em faturamento”, diz.

O ritmo de crescimento rápido da Pop’s Fantasy é motivo de alegria para Hito, certamente, mas traz alguns desafi os com re-
lação à gestão do fl uxo de caixa, principalmente na sazonalidade baixa, quando as pipocas caramelizadas e o algodão doce 
produzidos pela empresa são pouco consumidos. Causam impacto nas fi nanças da empresa também os custos fi xos e os 
refl exos do período pandêmico. Com o intuito de manter o crescimento da Pop’s Fantasy de forma contínua e sustentável, 
Hito avalia a possibilidade de buscar fi nanciamento adicional em breve, pois enxerga a empresa como um startup validada.

 História da Pop’s Fantasy

Uma carreira publicitária frustrada fez com que Toshio Hito se mudasse para o Japão em busca de uma vida mais próspera. 
E foi lá que surgiu pela primeira vez a ideia de empreender, vendendo pipocas, como um plano B caso as oportunidades 
de trabalho minguassem. “Pareceu-me um negócio interessante, por ser um produto de grande consumo e que carecia de 
inovação”, diz. Mas ainda se tratava de uma ideia incipiente, que poderia ou não se realizar.

O destino, contudo, quis que o empreendimento saísse do papel o mais cedo possível. Um problema familiar fez com que 
Hito, que estava no Brasil a passagem, decidisse permanecer por tempo indeterminado. E a necessidade de ganhar dinhei-
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ro para o sustento da família foi a oportunidade para que ele e sua esposa, Suzana, colocassem o plano em ação. 
Antes de começarem a vender, buscaram entender como o mercado funcionava e refl etiram acerca das inovações que ne-
cessitavam ser implementadas para que a empresa pudesse se destacar.

Em um dia 12 de junho – para simbolizar a paixão pelo novo empreendimento – Hito e esposa foram as ruas de Marília 
(SP) munidos de um carrinho de pipocas colorido e bem cuidado. Nascia então a Pop’s Fantasy, que no início vendia as 
tradicionais pipocas salgadas e doces. “Para agregar valor vendíamos a pipoca salgada com pequenos pedaços de queijo 
crocante em cima. Já a pipoca doce não era vermelha como de costume, mas uma mistura de diversas cores. As embalagens 
eram transparentes com cordões dourados, dando a impressão de um presente”, conta o empreendedor.

Durante todo o processo que envolveu a realização da Pop’s Fantasy, desde a idealização até a operacionalização, Hito e 
Suzana foram guiados pelos ensinamentos aprendidos em terras nipônicas, de prezar pela qualidade, seja na embalagem, 
seja no trato com os consumidores. “Atender bem para os japoneses não é só um lema. Eles colocam em prática, utilizando 
também o visual e o cenário para isso”, diz Hito.

Com mentalidade empresarial em um corpo de vendedor ambulante, Hito deu um jeito de fazer um atendimento perso-
nalizado. Para isso, anotava em uma caderneta diversas informações relacionadas aos pedidos dos clientes. Além disso, 
incrementava o serviço com foco na higiene. “Há 15 anos já disponibilizava álcool gel 70 no meu carrinho para que os 
clientes, principalmente crianças, pudessem desinfectar as mãos antes de se alimentarem”, diz.

Entretanto, o negócio que se provava promissor repentinamente decaiu, quando resolveu investir em uma bonita loja de 
doces, mas em um ponto de vendas ruim. Em apenas cinco meses a bomboniere faliu. O baque foi grande, as dívidas se 
avolumaram mas Hito decidiu recomeçar. Para que desse certo dessa vez precisava inves- tir ainda mais em 
inovação. 
“Comecei a apostar em novos canais de venda e prestação de servi- ços das pipocas 
e algodões doces. Nos especializamos em aten- der com fl uidez eventos com cen-
tenas e milhares de pessoas, assim como montá- vamos tendas decoradas para 
compor o cenário em festas de aniversário, agre- g a n - do valor e elevan-
do o status de pipoqueiro”, diz.

Hoje a Pop’s Fantasy vende seus produtos ao Brasil inteiro, gra-
ças aos insights de Hito que permitiu essa expansão. V i s a n d o 
à venda de pipocas para localidades mais distantes, a e m p r e s a 
precisava de uma embalagem que aumentasse o prazo de va- lidade do 
produto, que, até então, era comercializado em saquinhos, que não man- tinham o 
frescor e crocância do produto por muito tempo. “Com um pequeno fardo de 25 copos plás-
ticos e um ferro de passar roupa para a selagem dos selos de alumínio, resolve- mos o problema 
logístico”, comenta.
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93,9% das pessoas acreditam que preconceitos velados são barreiras 
para crescimento profi ssional de pessoas LGBTQIAP+

Pesquisa do Infojobs mostra difi culdades das empresas 
em reverter cenário, além de ausência de políticas de di-

versidade e inclusão

Embora os direitos da comunidade LGBTQIAP+  tenham 
avançado nos últimos anos, ainda há obstáculos a serem 
vencidos, principalmente em alguns setores. No mercado 
de trabalho, por exemplo, 80% das pessoas do grupo acre-
ditam que não possuem as mesmas oportunidades quando 
comparado com profi ssionais cisgêneros e heterossexuais, 
de acordo com pesquisa realizada pelo Infojobs, HR Tech 
que desenvolve soluções para RH. A grande maioria dos res-
pondentes (93,9%) acredita que existem preconceitos vela-
dos dentro das empresas, que atuam como barreiras para o 
crescimento profi ssional de pessoas do grupo.

E as empresas ainda precisam percorrer um longo caminho para reverter o cenário, já que 80,9% dos participantes afi r-
mam que não trabalham ou já trabalharam em organizações com programas específi cos para a contratação de membros 
da comunidade e desenvolvimento voltado para inclusão. O estudo também mostrou falta de diversidade nas lideranças, 
comprovado pelo posicionamento de 60,5%, que dizem não ter trabalhado sob gestão de membros da comunidade.

Os processos seletivos também devem ser analisados com atenção, já que as empresas ainda possuem certa resistência para 
lidar com questões de identidade de gênero e/ou orientação sexual. Para 43%, os temas são tratados com pouca inclusão, 
enquanto para 37,7%, de maneira mediana. Apesar disso, 71,5% afi rmam nunca ter sofrido preconceito no recrutamento 
e seleção.

Políticas de inclusão

Dos profi ssionais LGBTQIAP+, 53,5% afi rmam que já sofreram algum tipo de discriminação voltada para preconceito 
com identidade de gênero ou sexual no ambiente de trabalho. Destes, 41,3% diz que a discriminação partiu de pares, se-
guido por 41,1% de superiores. Diante desses casos, a grande maioria (61,4%) teve receio de reportar e omitiu o caso.

Como crença quase geral, 91,8% entre todos os participantes enxergam as políticas em prol da inclusão como um caminho 
para mudar esse cenário. Para Ana Paula Prado, CEO do Infojobs, medidas para combater a discriminação e promover a 
diversidade devem ocorrer durante todo o ano, por meio de treinamentos, palestras e outras comunicações institucionais, 
reforçando o compromisso com a diversidade, além de um canal de comunicação ativa e segura para reportar os casos.

“A pesquisa já mostrou que, para 50,6% dos profi ssionais, o assunto fi ca apenas no discurso de marketing. Portanto, é 
preciso garantir que o colaborador se sinta acolhido e conheça seus direitos durante todo o tempo, não apenas em junho, 
devido à sazonalidade. O apoio das lideranças, nesse sentido, é fundamental. Afi nal, olhando de perto, podem acompanhar 
necessidades coletivas e individuais, além de contribuir para criação de medidas ainda mais efetivas para erradicar os pre-
conceitos velados ou explícitos”, pontua a executiva.

Na visão de 73,1% dos profi ssionais que participaram do estudo, para organizações construírem processos, em geral, mais 
inclusivos, devem reconhecer que questões de identidade de gênero e orientação sexual não determinam a capacidade 
profi ssional.

No entanto, Prado reforça que o olhar deve ser ainda mais atento para empresas que querem se posicionar como diversas, 
com foco em garantir que os detalhes conversem com a realidade. No processo seletivo, por exemplo, a tecnologia é uma 
aliada para realizar seleção de candidatos sem viéses ou qualquer consideração de aspectos biológicos e sociais.
“Podemos ressaltar os benefícios oferecidos. No caso, licença-maternidade, por exemplo, deve ser justa e igualitária para 
todos os funcionários e analisada individualmente no caso de um casal homoafetivo, sem qualquer represália ou discrimi-
nação pelo afastamento”, enfatiza Ana.
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A saúde mental também deve ser acompanhada de perto, visto que a população LGBTQIAP+ é seis vezes mais propensa a 
cometer suicídio, segundo a revista científi ca americana Predicts. Conforme a CEO, o RH pode pensar em estratégias de 
voucher de plataformas que oferecem sessões de terapia ou até desenvolver um grupo de apoio para funcionários.
“O que acontece nas corporações é um refl exo da sociedade. Sendo assim, podemos dizer que estabelecer políticas de 
inclusão efetivas e locais de apoio no ambiente corporativo é um passo adiante rumo a conquista de mais espaços para a 
comunidade LGBTQIAP+”, conclui.

Sobre o Infojobs 

Com mais de 35 milhões de visitas ao mês e 50 milhões de cadastros, o Infojobs é uma HR Tech que desenvolve soluções 
de tecnologia para o RH das empresas. Além da plataforma de oportunidades profi ssionais e busca de talentos, o Infojobs 
oferece, há 18 anos, soluções integradas de recrutamento com ferramentas avançadas e completas para gerir os processos 
seletivos das empresas, e facilitam aos candidatos a vantagem de cadastrarem seus currículos de forma gratuita, contem-
plando profi ssionais de todos os perfi s. Recentemente, a empresa atingiu o número de mais de 120 mil vagas publicadas, 
garantindo um alto número de oportunidades de emprego.
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Grandes empresas possuem papel crucial no consumo consciente, 
afi rma especialista

O comportamento dos consumidores mudou nos últimos tempos e cabe uma adequação 
por parte das corporações para garantir sustentabilidade na produção e estimular o con-

sumo consciente

O consumo consciente se popularizou nos últimos anos, tanto é que uma pesquisa da Nielsen 
mostrou que 42% das pessoas estão mudando hábitos de consumo para reduzir o impacto 

ao meio ambiente. Em busca de uma vida sustentável, estão dispostas a pagar até 10% 
a mais por produtos socialmente conscientes, de acordo com a Network for Business 
Sustainability (NBS). Os dados evidenciam a necessidade das empresas se adequarem  
a esta nova realidade, de forma a contribuírem para a preservação ambiental e sus-
tentabilidade do planeta.

Para Dione Manetti, CEO da Pragma Soluções Sustentáveis,  empresa engajada no 
desafi o global de enfrentamento às mudanças climáticas, o consumo sustentável deve 

ser aplicado  nas grandes corporações desde a base. Quando se fala no desenvolvimento 
de produtos, apostar em práticas que minimizem o uso de recursos naturais e gerem 
menos resíduos e poluição são essenciais.

“A tecnologia chega como uma grande aliada nessa questão, pois pode contribuir com a escolha de matérias-primas, otimi-
zar o uso de água e reduzir a utilização de substâncias poluentes. A tecnologia também pode ajudar a aumentar a vida útil 
e a possibilidade de reutilização dos produtos ,  bem como sua reparação e  manutenção”, explica.

A escolha  das embalagens dos produtos, também deve ser examinada com atenção. Além de um design ecológico, que 
considera durabilidade e reciclabilidade, é importante criar uma rotulagem com informações claras e transparentes, in-
cluindo composição e impactos ambientais e sociais. Os certifi cados e selos  que informam e tornam públicos os compro-
missos das empresas também colaboram para promover o engajamento do consumidor .

A pesquisa Retratos da Sociedade: hábitos sustentáveis e consumo consciente, da Confederação Nacional da Indústria 
(CNI), apontou que metade dos consumidores verifi ca se o produto foi produzido de forma ambientalmente sustentável. 
Isso mostra como é crucial as empresas revisarem as estratégias para atender os desejos da população ao passo que contri-
buem com um consumo consciente.

A atuação, no entanto, deve ir além, com medidas como, por exemplo,  a implementação de sistemas de logística reversa 
para coletar, reparar, recondicionar, reciclar ou descartar adequadamente os itens no fi nal da vida útil, o que promove a 
economia circular e reduz o desperdício e poluição.

“Precisamos pensar   para além da cadeia de suprimentos tradicional. Por meio da logística reversa, as embalagens e os 
produtos descartados podem voltar ao ciclo produtivo, para serem reutilizados ou reciclados, prolongando a vida útil dos 
materiais utilizados e diminuindo a necessidade de fabricação de novos itens. Com a logística reversa,  os materiais descar-
tados são recuperados e enviados a centros de reciclagem, o que colabora para reduzir danos ambientais. Entre as maiores 
vantagens estão a menor emissão de gases do efeito estufa e a economia de recursos naturais”, enfatiza o executivo.

Grandes empresas e o consumo consciente

Segundo Manetti, o consumo consciente e a logística reversa já são aplicados por grandes empresas brasileiras. A pesquisa 
inédita da Confederação Nacional da Indústria (CNI) com executivos confi rma o posicionamento do CEO da Pragma, já 
que destaca que a sustentabilidade faz cada vez mais parte da estrutura organizacional da indústria brasileira, onde seis em 
cada 10 empresas têm área dedicada ao tema.

A Ypê, uma das maiores fabricantes de produtos de higiene e limpeza do Brasil, por exemplo, aderiu ao Programa Recupe-
ra, uma iniciativa de logística reversa estruturante desenvolvida pela Pragma, que garantirá a  recuperação de embalagens 
em quantidade proporcional a linha Ypê Green da empresa colocada no mercado. O escopo contempla a emissão do Cer-
tifi cado de Estruturação e Reciclagem de Embalagens em Geral, que comprova a retirada da mesma massa da Linha Green 
colocadas no mercado.
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ao meio ambiente. Em busca de uma vida sustentável, estão dispostas a pagar até 10% 
a mais por produtos socialmente conscientes, de acordo com a Network for Business 
Sustainability (NBS). Os dados evidenciam a necessidade das empresas se adequarem  
a esta nova realidade, de forma a contribuírem para a preservação ambiental e sus-
tentabilidade do planeta.

Para Dione Manetti, CEO da Pragma Soluções Sustentáveis,  empresa engajada no 
desafi o global de enfrentamento às mudanças climáticas, o consumo sustentável deve 

ser aplicado  nas grandes corporações desde a base. Quando se fala no desenvolvimento 
de produtos, apostar em práticas que minimizem o uso de recursos naturais e gerem 
menos resíduos e poluição são essenciais.
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Outras ações das grandes empresas incluem parcerias em prol da conscientização, com apoio a ONGs; iniciativas de edu-
cação ambiental voltada  a consumidores; campanhas de incentivo a atitudes mais sustentáveis; e também relatórios de 
sustentabilidade, que têm como objetivo divulgar práticas e promover avaliação do desempenho ambiental e social em 
uma prestação de contas corporativa completa.
O consumo consciente é uma tendência e deve ser uma pauta de atenção.  “Estar atento a essa realidade contribui para 
a imagem da empresa como um todo – criando colaboradores orgulhosos da organização que pertencem, conquistando 
ainda mais clientes e, por fi m, atraindo investidores”, conclui.

Sobre a Pragma

A Pragma Soluções Sustentáveis é um elo que conecta pessoas, instituições privadas, públicas e da sociedade civil para tor-
nar o planeta sustentável por meio de serviços de logística reversa, projetos de impacto positivo na sociedade e economia 
circular. A Pragma é especialista em logística reversa de embalagens pós-consumo e oferece soluções para que as empresas 
cumpram suas obrigações legais.
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Marketing digital é uma ferramenta poderosa para impulsionar negócios

Gestores devem explorar as diferentes opções de publicidade online, como anúncios no 
Google, Facebook, Instagram e LinkedIn

No cenário altamente competitivo de hoje, o marketing digital desempenha um papel 
fundamental no crescimento e na visibilidade das empresas. Uma das estratégias é a 

otimização de mecanismos de busca (SEO), por esse motivo é fundamental entender 
como esses recursos funcionam e como otimizar o conteúdo para aumentar a visi-
bilidade e o tráfego orgânico do site.

Para Renato Torres, especialista em Marketing, palavras-chave, meta descrições, 
estrutura de URLs e outros elementos-chave do SEO também ajudam inúmeras 
empresas a alcançarem sucesso por meio de estratégias efi cazes de marketing di-
gital.

Outro pilar é o marketing de conteúdo. Torres enfatiza a necessidade de criar con-
teúdos relevantes e envolventes, que agreguem valor aos clientes em potencial. Ele 

sugere alguns diferentes formatos que podem ser utilizados. “Invista em blogs, info-
gráfi cos, vídeos e eBooks, sempre aliado a uma estratégia consistente e bem planejada”, 

reforça.

A presença nas redes sociais é outro aspecto crucial e por isso é importante saber como escolher 
as plataformas corretas para o público-alvo, criar conteúdo cativante e engajar os seguidores de forma 

autêntica. “Todos esses recursos apresentam métricas que podem ser analisadas para avaliar o desempenho das campanhas 
e ajustar a estratégia conforme necessário”, aconselha Torres.

Para impulsionar o alcance e acelerar os resultados, os anúncios pagos são uma estratégia valiosa. Torres aconselha a ex-
plorar as diferentes opções de publicidade on-line, como anúncios no Google, Facebook, Instagram e LinkedIn. “Sempre é 
preciso levar em consideração a importância de segmentar o público, o orçamento e mensurar resultados”.

A automação de marketing também se destaca como uma ferramenta poderosa. Renato destaca como a automação pode 
agilizar processos, nutrir leads e melhorar a efi ciência das campanhas de marketing. “Desde que devidamente integrada 
e planejada com outras iniciativas de marketing digital, é possível alcançar um resultado excelente”, pontua o especialista.
As estratégias de geração de leads são fundamentais para o crescimento dos negócios, assim como atrair e saber identifi car 
contatos qualifi cados, bem como nutri-los ao longo do funil de vendas.  Para ajudar nessa missão, Renato separou 
alguns tópicos:

Consciência (topo do funil)

Crie conteúdo relevante e informativo, como artigos de blog, vídeos ou infográfi cos, que atraiam a atenção dos leads.
Ofereça materiais ricos, como e-books, webinars, em troca das informações de contato dos leads.
Utilize estratégias de marketing de conteúdo para aumentar a visibilidade da sua marca e estabelecer sua autoridade no 
setor.

Consideração (meio do funil)

Envie e-mails personalizados com conteúdo direcionado aos interesses e necessidades específi cas dos leads.
Realize webinars ou eventos on-line para fornecer informações mais detalhadas sobre seus produtos ou serviços.
Ofereça demonstrações gratuitas ou avaliações para permitir que os leads experimentem sua solução antes de tomar uma 
decisão de compra.

Decisão (fundo do funil)

Envie depoimentos de clientes satisfeitos e estudos de caso que demonstrem os benefícios reais do seu produto ou serviço.
Ofereça suporte especializado, como consultas individuais ou atendimento personalizado, para ajudar os leads a supera-
rem quaisquer objeções fi nais.

Gestores devem explorar as diferentes opções de publicidade online, como anúncios no 
Google, Facebook, Instagram e LinkedIn

No cenário altamente competitivo de hoje, o marketing digital desempenha um papel 
fundamental no crescimento e na visibilidade das empresas. Uma das estratégias é a 

otimização de mecanismos de busca (SEO), por esse motivo é fundamental entender 
como esses recursos funcionam e como otimizar o conteúdo para aumentar a visi-

Outro pilar é o marketing de conteúdo. Torres enfatiza a necessidade de criar con-
teúdos relevantes e envolventes, que agreguem valor aos clientes em potencial. Ele 

sugere alguns diferentes formatos que podem ser utilizados. “Invista em blogs, info-
gráfi cos, vídeos e eBooks, sempre aliado a uma estratégia consistente e bem planejada”, 

reforça.

A presença nas redes sociais é outro aspecto crucial e por isso é importante saber como escolher 
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Crie ofertas exclusivas, como descontos, pacotes de serviços adicionais ou garantias estendidas, para incentivar a conver-
são.

WDicas práticas recomendadas para nutrir leads em todas as etapas

Utilize uma ferramenta de automação de marketing para segmentar seus leads e enviar comunicações personalizadas.
Acompanhe as interações dos leads com seu conteúdo e site para entender melhor seus interesses e intenções.
Esteja presente nas redes sociais, interagindo com seus leads por meio de comentários, mensagens e compartilhando con-
teúdo relevante.

Realize pesquisas ou enquetes para entender as necessidades dos leads e adaptar suas estratégias de marketing.
Renato Torres é um empresário especializado em tecnologia e marketing, com ampla experiência no setor. Ao longo de 
sua carreira, ele tem ajudado empresas a implementarem estratégias efi cazes de marketing digital e alcançarem resultados 
notáveis. Sua paixão pela tecnologia e seu conhecimento estratégico o tornam um consultor altamente respeitado no mer-
cado.
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Time brasileiro em multinacional de tech ganha destaque global por excelência 
em suporte a clientes

Trio baseado no Brasil passou a atender usuários da Europa e América do Norte para complementar 
trabalho de atendimento do soft ware Trimble Wedge durante a pandemia. Desempenho e versatili-
dade trilíngue garantiu destaque junto aos clientes.

 No competitivo mercado de tecnologia, a qualidade de um suporte técnico quando se trata de 
business to business pode ser um fator decisivo para o sucesso de uma empresa. E foi neste 

cenário que um time brasileiro da Trimble, empresa global de tecnologia, que atua com 
suporte aos clientes de um soft ware de gerenciamento de processos industriais se tornou 
um caso de sucesso.

Ednaldo Gomes, Moises Rabelo e Leonardo Gervilla passaram a para dar apoio ao time 
internacional devido à demanda crescente de atendimento durante a pandemia. O desa-
fi o foi grande, já que além do atendimento em inglês ou espanhol, eles tinham que lidar 
com o uso do Trimble Wedge aplicado às mais diferentes rotinas e segmentos, desde o 
químico, passando pelo têxtil, celulose e papel, até o ramo alimentício.

“O soft ware é versátil e pode ser aplicado a qualquer rotina industrial, assim como nós 
tivemos que ser. Já realizamos atendimento para clientes da Alemanha, Inglaterra, Repú-

blica Tcheca, Finlândia, Itália e Portugal”, comenta o especialista em tecnologia, Ednaldo 
Gomes.

Com habilidades técnicas sólidas, versatilidade no uso de diferentes idiomas e uma atitude proa-
tiva, o time brasileiro se tornou referência. De acordo com o gerente de operações do Wedge, Moisés 

Rabelo, esta série de fatores contribuíram para o reconhecimento do time no âmbito global da companhia.

“O fato de conhecermos muito bem o soft ware foi crucial para termos esse desempenho de destaque e passarmos a atender 
de forma fi xa clientes que antes não estavam no nosso escopo. O fato de o time ter um atendimento trilíngue, com portu-
guês, inglês e espanhol, e o fuso horário brasileiro poder ser visto como um complemento aos fusos europeus e norte-ame-
ricanos contribuíram para o reconhecimento”, explica o gestor, que exemplifi ca.

“Temos uma diferença de fuso horário de 6 horas em relação ao fuso da Finlândia. Então, se o time de lá já houvesse en-
cerrado o expediente e um cliente local acionasse o suporte, nós aqui no Brasil passaríamos a atender. Essa possibilidade 
de ter o suporte em diferentes horários e idiomas para os clientes foi um diferencial que fez o time brasileiro se destacar”, 
conta Moisés.

O analista de TI Leonardo Gervilla explica como viu sua atuação evoluir. “Antes, nossos principais clientes eram da Amé-
rica do Sul e com o crescimento da demanda, passamos a atender aos poucos como complemento de suporte à Trimble em 
outros países. Essa otimização foi incorporada ao nosso dia a dia e o fato de conhecermos muito bem o soft ware ajudou 
a lidar com clientes que têm diferentes questões e diferentes níveis de conhecimento do Trimble Wedge”, explica o profi s-
sional.

Valorização

O trabalho desses três profi ssionais tem sido fundamental para a satisfação e fi delização dos clientes. O destaque da atu-
ação do time é complementado com o incentivo para que os funcionários sejam autônomos e reconhecidos dentro da 
companhia.
“A Trimble reconhece o valor destes funcionários e se empenha em promover e incentivá-los com treinamentos contínuos 
e oportunidades de crescimento profi ssional. Somos uma companhia de tecnologia, mas mantemos o foco na importância 
de valorizar nossa matéria-prima humana. Sabemos que o sucesso em qualquer área depende disso”, analisa a diretora de 
Desenvolvimento de Negócios, Fátima Gonçalves.

Ttrabalho de atendimento do soft ware Trimble Wedge durante a pandemia. Desempenho e versatili-
dade trilíngue garantiu destaque junto aos clientes.

 No competitivo mercado de tecnologia, a qualidade de um suporte técnico quando se trata de 
business to business pode ser um fator decisivo para o sucesso de uma empresa. E foi neste 

cenário que um time brasileiro da Trimble, empresa global de tecnologia, que atua com 
suporte aos clientes de um soft ware de gerenciamento de processos industriais se tornou 
um caso de sucesso.

“O soft ware é versátil e pode ser aplicado a qualquer rotina industrial, assim como nós 
tivemos que ser. Já realizamos atendimento para clientes da Alemanha, Inglaterra, Repú-

blica Tcheca, Finlândia, Itália e Portugal”, comenta o especialista em tecnologia, Ednaldo 
Gomes.

Com habilidades técnicas sólidas, versatilidade no uso de diferentes idiomas e uma atitude proa-
tiva, o time brasileiro se tornou referência. De acordo com o gerente de operações do Wedge, Moisés 

Rabelo, esta série de fatores contribuíram para o reconhecimento do time no âmbito global da companhia.



26

Trimble Advanced Industry Solutions & Integrated Technology
Easily connect physical and digital worlds with Trimble industrial technologies. 
Our intelligent data and industry solutions transform the way the world works
www.trimble.com

Sobre a Trimble

A Trimble é uma empresa de tecnologia que transforma o modo como o mundo trabalha, fornecendo soluções que pos-
sibilitam aos nossos clientes prosperar. Tecnologias de posicionamento, modelagem, conectividade e análise de dados co-
nectam os mundos físico e virtual para aumentar a produtividade, qualidade, segurança, transparência e sustentabilidade. 
Presente com seus produtos no Brasil há mais de três décadas, a Trimble transforma indústrias como agricultura, constru-
ção, geoespacial e de transportes & logística, oferecendo produtos para os mais diversos fl uxos de trabalho, desde os mais 
específi cos até soluções corporativas que cobrem os ciclos produtivos. Para mais informações sobre a Trimble (NASDAQ: 
TRMB), visite: www.trimble.com
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Novo posicionamento da abler é marcado por mais efi ciência nos processos 
seletivos e melhor experiência para as pessoas candidatas

Startup espera atingir a marca de 160 mil contratações através da plataforma e preten-
de faturar 4 milhões de reais até o fi nal de 2023

Com seis anos de atuação, a abler, startup que tem o propósito de conectar empre-
sas e pessoas candidatas, ajudou a impactar de forma positiva a vida de aproxima-
damente 110 mil pessoas, oferecendo a todas uma nova chance no mercado de tra-

balho através das vagas dentro da plataforma. Além disso, a empresa conquistou 
mais de 5,6 milhões de pessoas candidatas cadastradas no seu banco, além de 
350 empresas utilizam a solução da startup.

Em 2023, a empresa espera atingir um faturamento de aproximadamente 4 
milhões de reais. Alisson Souza, CEO da abler, recorda que se mantiveram independentes por muito tempo, recebendo 
apenas uma rodada de investimento no valor de 1,2 milhão de reais. “Todo esse montante foi direcionado ao aprimora-
mento do nosso produto. Acreditamos que, até o fi nal deste ano, uma média de 160 mil contratações sejam realizadas na 
nossa plataforma, além de alcançar a marca de 400 clientes conosco”, destaca. Atualmente, entre os principais parceiros 
estão as empresas Profarma, Wap, Daju, RH Nossa e o Grupo Barigui.

Diante deste cenário otimista, a startup quer se solidifi car ainda mais como uma solução completa para o processo de 
recrutamento e seleção. A partir do  próximo dia 3, os fundadores Alisson Souza e Th aisa Batista irão apresentar para os 
clientes, parceiros e todo o mercado de recrutamento e seleção um novo posicionamento. A marca também traz uma nova 
identidade visual, que acompanha a evolução da abler, tudo pensado com o propósito de se estabelecer como o ATS que as 
pessoas candidatas mais aprovam, com as funcionalidades que os recrutadores mais precisam. “Decidimos mudar nosso 
posicionamento para ganhar um pouco mais de autoridade e sermos reconhecidos como referência. 
Com isso, queremos atingir um grupo de empresas maiores, que buscam mais efi ciência nos seus processos seletivos e 
uma experiência positiva para as pessoas candidatas”, pontua Th aisa Batista, graduada em Administração de Empresas 
pela UFPR e fundadora da abler.

O novo posicionamento de mercado da empresa acompanha, também, uma nova versão do seu soft ware de gestão de 
processos de recrutamento e seleção. “A ferramenta foi repensada para trazer uma experiência mais completa e fl uida para 
o processo de R&S, tanto para empresas, quanto para pessoas candidatas. Entendemos que o movimento do mercado é 
olhar para os processos de recursos humanos de uma forma única, então desenvolvemos essa estrutura para buscar novos 
avanços em outras verticais do RH e estamos prontos para oferecer as funções que os recrutadores mais necessitam”, relata 
Th aisa.

Alisson Souza afi rma que diversos benefícios serão alcançados com a nova versão do ATS. “Esperamos resolver uma série 
de pequenos gaps que existiam na versão anterior relacionados a performance, estabilidade e usabilidade para os usuários. 
Queremos, de fato, entregar um produto que faça muito sentido para as empresas e seja bacana para as pessoas candidatas. 
Além disso, o segundo semestre vai trazer diversas atualizações que irão melhorar ainda mais a experiência dos profi ssio-
nais e a atração de talentos por parte das empresas. Seguimos concentrados na missão de conectar empresas e candidatos 
de forma simples, efetiva, transparente e humanizada”, revela.

Para Th aisa, a expectativa com as mudanças é o início de um novo capítulo na história da abler. “Esperamos encontrar o 
reconhecimento do mercado, proporcionando essa experiência mais agradável para os nossos clientes e para as pessoas 
candidatas. Queremos, de fato, buscar empresas que precisam de um processo de recrutamento e seleção amigável, com 
uso de tecnologia e que possibilite a gestão de todos os procedimentos em um único local”, destaca.

Como a abler começou

Em um mundo cada vez mais competitivo e ao mesmo tempo repleto de oportunidades, muitos decidem dar um passo 
corajoso ao pedir demissão de seus empregos e iniciar um novo empreendimento. Essa escolha audaciosa envolve uma 
combinação de coragem, visão e determinação e foi exatamente assim que surgiu abler.

Alisson recorda que tudo começou como um projeto em seu antigo trabalho. “Eu e minha sócia, Th aisa Batista, trabalha-
mos juntos em uma das maiores empresas de recrutamento e seleção do Brasil. Lá, éramos responsáveis por diversos proje-
tos e um dos nossos planos era trocar o sistema de recrutamento. Passamos meses estudando o mercado, entendendo quais 

Startup espera atingir a marca de 160 mil contratações através da plataforma e preten-
de faturar 4 milhões de reais até o fi nal de 2023

Com seis anos de atuação, a abler, startup que tem o propósito de conectar empre-
sas e pessoas candidatas, ajudou a impactar de forma positiva a vida de aproxima-
damente 110 mil pessoas, oferecendo a todas uma nova chance no mercado de tra-

balho através das vagas dentro da plataforma. Além disso, a empresa conquistou 
mais de 5,6 milhões de pessoas candidatas cadastradas no seu banco, além de 
350 empresas utilizam a solução da startup.

alisson e thaisa 2 Easy Resize



30

plataformas existiam e, no fi nal das contas, percebemos que não tinha nenhuma solução que, de fato, conseguisse fazer o 
que precisávamos naquele momento, que era oferecer mais produtividade aos recrutadores, ajudando a empresa a crescer, 
entregar seus projetos cada vez mais rápido e fazer com que as vagas fossem preenchidas com mais agilidade”, relata.

Com isso, eles tiveram a ideia de desenvolverem essa ferramenta internamente. “Nós fomos até o nosso diretor e falamos 
que essa solução não existia e poderia ser desenvolvida dentro da própria empresa com a contratação de alguns programa-
dores. No entanto, ele deixou bem claro que eles não eram uma empresa de tecnologia, mas sim de serviços, e que por esse 
motivo não tinham interesse em desenvolver nada internamente. Naquele mesmo dia, nós dois nos desligamos da consul-
toria e falamos que iríamos desenvolver essa plataforma e depois retornaríamos para vender a solução para eles. 
E foi exatamente o que aconteceu e hoje, estamos liderando um time que não mede esforços para fazer com que a marca se 
torne uma das maiores do mercado”, fi naliza Alisson.

Sobre a abler 

Por quase dez anos, os fundadores atuaram no setor de recursos humanos. Essa bagagem trouxe experiências, vivências e 
principalmente, um olhar tecnológico sobre as dores do setor. No ano de 2016, a inconformidade com as necessidades da 
área de RH os impulsionou a iniciar a criação da abler, desenhando um soft ware de recrutamento e seleção olhando para 
as maiores dores da área. Nestes quatro anos, a abler já conquistou mais de 300 clientes por todo o Brasil e mais de 110 
mil vagas já foram fechadas através da plataforma, conquistando um tempo médio de 15 dias para o fechamento de vagas. 
Hoje, o soft ware disponibiliza um banco de talentos mais completo, sendo mais de 5,6 milhões de profi ssionais cadastrados. 
Para mais informações, acesse https://abler.com.br/.

Sobre Alisson Souza

Trabalha há 15 anos no mercado de Tecnologia, sendo os oito últimos no mercado de Recrutamento e Seleção, onde foi 
Gestor de Tecnologia da Informação em uma das maiores consultorias de Recrutamento e Seleção do Brasil. Pós-graduado 
em Startups e Future Management pela HSM University, é apaixonado por inovação, negócios digitais e R&S. 
No fi nal de 2017 co-fundou a abler, plataforma para Recrutamento e Seleção (SaaS – ATS) 100% focada no aumento de 
produtividade e consequentemente na redução do tempo de fechamento das vagas. Neste negócio, ele e a co-fundadora já 
auxiliaram mais de 300 clientes a fechar 55 mil vagas na média, em 15 dias.

Sobre Thaisa Batista

Graduada em Administração de Empresas pela UFPR, possui MBA em Gestão Empresarial pela UTFPR e atua no plane-
jamento, controle e gestão de equipes em projetos e processos de Recrutamento e Seleção há oito anos. 
Curiosa por soluções que pudessem otimizar a produtividade de selecionadores e melhorar a experiência de candidatos, 
fundou o abler para ajudar a desenvolver o mercado de R&S, trazendo agilidade e efetividade nos processos seletivos.
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Especialista lista 10 ideias de Reels para você viralizar no Instagram

De acordo com a especialista em vendas pelas redes socais, Camila Silveira, o Reels é uma ferramenta do Instagram 
capaz de quebrar a bolha e fazer com que seu conteúdo alcance mais pessoas

Não precisa ter muitos seguidores ou ser famoso para viralizar no Reels. Aliás, até alguns vídeos de pessoas com grande 
engajamento fl opam. Mas do que o algoritmo do Instagram gosta para impulsionar os conteúdos?

De acordo com a especialista em marketing e venda pelas redes sociais, Camila Silveira, o Reels é uma ferramenta do Ins-
tagram capaz de quebrar a bolha e fazer com que seu conteúdo alcance mais pessoas, através de vídeos curtos e dinâmicos.

Pensando nisso, a profi ssional elencou 10 ideias de Reels no Instagram para você viralizar.

1- DICAS INOVADORAS VIRALIZARAM
Criação de conteúdo é sobre resolver problemas, enquanto o Reels é uma ferramenta para vídeos curtos que possam ser 
consumidos facilmente.
O segredo de qualquer reeleição que viraliza é pensar em vídeos com conteúdos que fazem parte da realidade de quem 
segue o seu perfi l, e claro, mostrar isso de uma forma criativa é o que chamamos de “tiro e queda”.

2 – PARA REELS, DICAS SÃO UM SUCESSO
Um dos estilos mais clássicos de Reels e um dos mais virais no Instagram é aquele 
onde  você faz uma pequena lista. Por exemplo: “3 coisas que você fez errado a vida 
inteira”.
Dicas sempre despertam a atenção e a curiosidade das pessoas. Pense em dicas 
com temas que estão no dia a dia do público que te acompanha. Essa é uma das 
formas mais efetivas para viralizar na plataforma.

3 – “ERROS” VIRALIZAM EM REELS
Seguindo a mesma proposta das anteriores, “o maior erro”. Bastante parecida 
com a estratégia da dica inovadora, só que dessa vez você vai apontar o maior 
erro que o seu público anda cometendo.
Trabalhar com a curiosidade do público é a melhor forma de aumentar a au-
diência dos seus reels. Além disso, pode ser facilmente combinada com a ideia 
da lista, ao apontar 3 ou mais itens.

4 – VOCÊ SABIA?
Nesse estilo, você trabalha a curiosidade do seu público contando 
algo ou uma aleatoriedade. É um estilo de vídeo que é facilmente compartilhá-
vel entre amigos, por isso possui uma boa chance de viralizar no Instagram.
Sem mencionar que também é uma forma de agregar valor ao seu perfi l, afi nal, 
serão informações úteis para uma boa parte do público que te se-
gue.

5 – DUBLAGEM E REELS = COMBINAÇÃO PARA DESTA-
QUE
Muito provavelmente você já viu algum conteúdo nesse estilo. Uma 
pessoa dubla um áudio famoso, adaptando ao seu contexto e 
acaba bombando nas redes sociais. A vantagem da dublagem é 
trabalhar com aquilo que as pessoas já conhecem.
Vale destacar também que por se tratar de algo comum e que 
muita gente já conhece, a possibilidade desse conteúdo bom-
bar no instagram é muito maior.

6 – QUEM NÃO AMA UM CHALLENGE?
Os desafi os sempre foram os maiores queridinhos quan-
do o assunto é viralizar no instagram. Hoje em dia eles 
ganharam novas formas, através de desafi os simples e até 
coreografi as mais complicadas.

Um dos estilos mais clássicos de Reels e um dos mais virais no Instagram é aquele 
onde  você faz uma pequena lista. Por exemplo: “3 coisas que você fez errado a vida 

Dicas sempre despertam a atenção e a curiosidade das pessoas. Pense em dicas 
com temas que estão no dia a dia do público que te acompanha. Essa é uma das 

Seguindo a mesma proposta das anteriores, “o maior erro”. Bastante parecida 
com a estratégia da dica inovadora, só que dessa vez você vai apontar o maior 

Trabalhar com a curiosidade do público é a melhor forma de aumentar a au-
diência dos seus reels. Além disso, pode ser facilmente combinada com a ideia 

Nesse estilo, você trabalha a curiosidade do seu público contando 
algo ou uma aleatoriedade. É um estilo de vídeo que é facilmente compartilhá-
vel entre amigos, por isso possui uma boa chance de viralizar no Instagram.
Sem mencionar que também é uma forma de agregar valor ao seu perfi l, afi nal, 
serão informações úteis para uma boa parte do público que te se-

5 – DUBLAGEM E REELS = COMBINAÇÃO PARA DESTA-

Muito provavelmente você já viu algum conteúdo nesse estilo. Uma 
pessoa dubla um áudio famoso, adaptando ao seu contexto e 
acaba bombando nas redes sociais. A vantagem da dublagem é 

Vale destacar também que por se tratar de algo comum e que 
muita gente já conhece, a possibilidade desse conteúdo bom-

Os desafi os sempre foram os maiores queridinhos quan-
do o assunto é viralizar no instagram. Hoje em dia eles 
ganharam novas formas, através de desafi os simples e até 
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Assim como as dicas anteriores, são ótimos exemplos de conteúdos fáceis de reproduzir e se tornar viral, mas lembre-se de 
ser sempre criativo!

7 – INFOTENIMENTO & INSTAGRAM
Não é um formato, mas é algo que você nunca pode esquecer na hora de criar vídeos. Por mais complexo que sua área possa 
ser, sempre existe um jeito de se compartilhar uma informação em conjunto com o entretenimento.
Conciliar esses dois elementos é a receita certeira para conteúdos bombados. Memes são sempre bem vindos ainda mais 
para ser utilizados em fi nais de semana ou sexta feira

8 – ESQUETES DE HUMOR PARA SE TORNAR VIRAL
Esquetes de humor exigem um pouco mais de trabalho, mas quem se arrisca nesse estilo costuma alcançar muitos outros 
usuários, afi nal, o humor é um conteúdo potente para viralizar não apenas no Instagram, mas em qualquer rede social.
Geralmente utilizando de situações do dia a dia, o esquete traz uma série de personagens interpretados por uma única 
pessoa. Esse tipo de conteúdo tem crescido cada vez mais em perfi s nas plataformas digitais.

9 – BOMBANDO COM REACTS
Outra opção também é reagir a outros conteúdos. Embora possa parecer algo bastante específi co e que talvez não dê certo, 
lembre-se do caso do maior sucesso viral atualmente no Instagram e no TikTok
O então infl uencer viralizou nessas plataformas ao fazer vídeos reagindo às DYIS (vídeos com dicas sobre melhoria de vida 
e coisas que podemos customizar no dia a dia) de algumas pessoas. Atualmente o dono dessa mente criativa tem cerca de 
60 milhões de seguidores só no Instagram.

10 – MOSTRANDO OS BASTIDORES
Para você que tem um negócio, saiba que o Reels é uma ferramenta poderosa na hora de fortalecer uma marca, principal-
mente quando se mostra os bastidores de algum serviço ou produto. Não tenha medo de compilar os melhores momentos 
ou utilizar algum dos exemplos anteriores para fortalecer o seu negócio.
Mãos à obra
O seu Reels merece ser visto! Nisso posso te ajudar, siga @camilasilveiraofi cial     

lembre-se do caso do maior sucesso viral atualmente no Instagram e no TikTok
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e coisas que podemos customizar no dia a dia) de algumas pessoas. Atualmente o dono dessa mente criativa tem cerca de 
60 milhões de seguidores só no Instagram.

10 – MOSTRANDO OS BASTIDORES
Para você que tem um negócio, saiba que o Reels é uma ferramenta poderosa na hora de fortalecer uma marca, principal-
mente quando se mostra os bastidores de algum serviço ou produto. Não tenha medo de compilar os melhores momentos 
ou utilizar algum dos exemplos anteriores para fortalecer o seu negócio.
Mãos à obra
O seu Reels merece ser visto! Nisso posso te ajudar, siga @camilasilveiraofi cial     
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Lucro do negócio passa necessariamente por uma boa gestão fi nanceira

Especialista aponta que também é essencial identifi car as tendências emergentes e ajustar a 
oferta para atender às necessidades do público-alvo

Transformar uma empresa em um negócio lucrativo em 2023 pode parecer um desafi o, 
considerando o cenário empresarial competitivo e em constante evolução. No entanto, 

é importante destacar que ainda existem diversas estratégias e oportunidades dispo-
níveis para impulsionar o sucesso fi nanceiro de um negócio neste ano.

De acordo com a especialista em reestruturação fi nanceira Dra. Kélen Abreu, uma 
das chaves para gerar um negócio lucrativo é adaptar-se às mudanças e deman-
das do mercado. “Em 2023, os consumidores estão mais exigentes do que nunca, 
buscando produtos e serviços personalizados, sustentáveis e inovadores. Portanto, 
é essencial identifi car as tendências emergentes e ajustar a oferta para atender às 

necessidades do público-alvo. Isso pode envolver o desenvolvimento de novos pro-
dutos, a otimização de processos internos ou a adoção de tecnologias disruptivas”, 

aponta a especialista.

A experiência do cliente desempenha um papel crucial no sucesso de qualquer empresa. 
Em 2023, as expectativas dos consumidores em relação ao atendimento, conveniência e per-

sonalização estão em constante ascensão. Portanto, é fundamental investir em treinamento para a 
equipe e desenvolver processos que coloquem o cliente no centro de todas as interações. Utilizar siste-

mas de CRM (Customer Relationship Management) é uma excelente maneira de conhecer melhor os clientes, personalizar 
o atendimento e construir relacionamentos duradouros.

A gestão fi nanceira desempenha um papel fundamental na busca pela lucratividade de uma empresa, independentemente 
do ano em questão. “Um planejamento fi nanceiro adequado é essencial para alcançar a lucratividade. 
Isso envolve estabelecer metas fi nanceiras claras, identifi car fontes de receita e defi nir orçamentos realistas. 
Dessa forma, os gestores podem antecipar desafi os, tomar decisões mais informadas e implementar ações corretivas quan-
do necessário”, aponta a especialista.

O responsável pela área fi nanceira também consegue identifi car problemas fi nanceiros e tomar medidas corretivas para 
otimizar a lucratividade a partir da análise e monitoramento de desempenho. “Isso inclui o acompanhamento de indica-
dores-chave de desempenho (KPIs), como margem de lucro, retorno sobre investimento (ROI), fl uxo de caixa e índices de 
rentabilidade”, aponta Dra. Kelen.

Ela lembra que o controle de custos e despesas é fundamental para maximizar a lucratividade. “Dessa forma, é possível 
identifi car e reduzir gastos desnecessários, otimizar o uso de recursos e negociar melhores acordos com fornecedores. 
Além disso, uma análise cuidadosa dos custos pode revelar oportunidades para melhorar a efi ciência operacional e aumen-
tar a margem de lucro”, aponta.

É preciso também estar de olho nas possibilidades e decisões sobre investimentos, avaliando cuidadosamente as oportu-
nidades e direcionando recursos para áreas que apresentem maior potencial de retorno fi nanceiro. Isso pode envolver in-
vestimentos em pesquisa e desenvolvimento, tecnologia, marketing ou expansão de mercados. Ao fazer escolhas corretas, 
a empresa pode impulsionar a lucratividade a longo prazo.

Um planejamento fi scal efi ciente pode reduzir a carga tributária da empresa e contribuir para a lucratividade. 
“A gestão fi nanceira também envolve a otimização do planejamento tributário, de acordo com as leis e regulamentações 
fi scais vigentes. Isso inclui a identifi cação de incentivos, a utilização de benefícios disponíveis e a gestão adequada das 
obrigações tributárias”, destaca.

A análise de dados desempenha um papel cada vez mais importante na tomada de decisões empresariais embasadas em 
informações concretas. Por isso, é fundamental coletar e analisar dados para monitorar o desempenho do negócio, identi-
fi car oportunidades de melhoria e tomar decisões estratégicas fundamentadas. A inteligência artifi cial e a análise preditiva 
podem ajudar a encontrar padrões, prever tendências e antecipar as necessidades do mercado.

Entretanto, Kelen também defende que a inovação continua sendo um fator-chave para a lucratividade empresarial em 

Especialista aponta que também é essencial identifi car as tendências emergentes e ajustar a 
oferta para atender às necessidades do público-alvo

Transformar uma empresa em um negócio lucrativo em 2023 pode parecer um desafi o, 
considerando o cenário empresarial competitivo e em constante evolução. No entanto, 

é importante destacar que ainda existem diversas estratégias e oportunidades dispo-
níveis para impulsionar o sucesso fi nanceiro de um negócio neste ano.

dutos, a otimização de processos internos ou a adoção de tecnologias disruptivas”, 
aponta a especialista.

A experiência do cliente desempenha um papel crucial no sucesso de qualquer empresa. 
Em 2023, as expectativas dos consumidores em relação ao atendimento, conveniência e per-

sonalização estão em constante ascensão. Portanto, é fundamental investir em treinamento para a 
equipe e desenvolver processos que coloquem o cliente no centro de todas as interações. Utilizar siste-
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2023. “É importante estar atento a oportunidades de melhoria e atualização nos produtos, serviços e processos. 
Encorajar a criatividade e a colaboração em toda a equipe é essencial para encontrar soluções inovadoras. 
Além disso, estar aberto a parcerias e alianças estratégicas pode impulsionar o crescimento e a rentabilidade. 
Vale lembrar que a sustentabilidade e a responsabilidade social são aspectos que ganharam relevância para os consumido-
res e demonstrar compromisso com práticas ambientalmente responsáveis e causas sociais pode ser um diferencial signi-
fi cativo”, conclui a especialista.

Sobre a Dra. Kélen Abreu

Dra. Kélen Abreu é especialista em Reestruturação Financeira e BPO Financeiro há mais de dez anos, também é mentora e 
referência em gestão de empresas. Realiza consultorias e treinamentos para formar BPOs Financeiros pelo Brasil. 
Com experiência no Brasil, Estados Unidos e em Angola focada em construir negócios lucrativos. Empreendedora serial, 
também coordena a equipe do Gerente Financeiro Online e Lucros Reais, empresas que prestam serviços de BPO Finan-
ceiro para diversas empresas de forma totalmente remota. É fundadora do Iuli, uma plataforma de gestão fi nanceira que 
dá o poder da clareza e simplicidade nas fi nanças e veio para que a planilha fi nanceira seja abandonada para gerenciar os 
negócios dando segurança e rastreabilidade nos dados.

Tem como missão diminuir a mortalidade das empresas brasileiras através do compartilhamento de conhecimento sobre 
fi nanças, formação de mulheres, BPOs e ferramentas para auxiliar a vida do empreendedor.

Além de ser doutora em educação, mestre em administração estratégica pela UDESC, especialista em BSC, mapeamento 
de processos e fi nanças, é também graduada em administração pela UFSC.

Para mais informações, acesse https://drakelenabreu.com.br/ ou pelas redes sociais @drakelenabreu
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Ex-vendedor de carro abre franquia de vacina e fatura mais de R$1 milhão com 
imunizantes fora do SUS e aposta em comodidade

Para atender a população de Sertãozinho, interior de São Paulo, Rodrigo e Kassiana abriram uma unida-
de da Saúde Livre Vacinas.

Em uma história marcada pela necessidade e pelo desejo de oferecer um serviço especializado em 
saúde, Rodrigo Conceição decidiu preencher uma lacuna existente na cidade e abrir uma clínica de 

vacinas. Com uma trajetória dedicada à venda de automóveis, Rodrigo, de 48 anos, viu na área da 
saúde uma oportunidade de empreender e levar diferenciais importantes em um serviço essen-
cial à população local, por meio de vacinas que não estão disponíveis na rede do SUS e de um 
atendimento que traz maior conveniência e comodidade para os clientes.

A ideia surgiu quando ele e sua esposa, Kassiana, se depararam com a necessidade de dar à fi lha 
mais velha, Mariana, as vacinas de febre amarela e DTPA + IPV (que protege contra dift eria, 
tétano, coqueluche e poliomielite). 

Ao procurar uma clínica especializada em Sertãozinho, interior de São Paulo, eles perceberam 
que a cidade carecia desse tipo de serviço. 

Foi nesse momento que o casal viu uma oportunidade de negócio e decidiram abrir uma clínica de 
vacinas para suprir essa demanda e oferecer um atendimento de qualidade aos moradores da região.

“Percebi que muitas vacinas importantes não eram oferecidas pelo SUS, como a Pneumo 13 (que pro-
tege contra a bactéria Streptococcus pneumoniae que causam a Meningite, Sepse, Bacteremia, Pneumonia 

e Otite média), a Meningo ACWY (que protege contra as meningites dos tipos A, C, W e Y) e a Meningo B (que 
protege contra a meningite do tipo B). 

Assim, vimos que uma clínica de vacina particular não compete com o SUS, mas complementa sua oferta ou pode ser uma boa opção 
para quem busca maior comodidade”, explica Rodrigo

Após meses de planejamento e burocracia, Rodrigo entrou em contato com a vigilância sanitária local para iniciar o processo de 
abertura da clínica. Porém, as exigências eram rigorosas, e eles perceberam que seria difícil obter sozinhos acesso a todos os Procedi-
mentos Operacionais Padrão (POPs) necessários para garantir a qualidade e segurança dos serviços de saúde. Foi nesse momento que 
o apoio da rede de franquias Saúde Livre Vacinas foi fundamental para auxiliá-los no desafi o.

Graças à ajuda da franqueadora, o casal conseguiu inaugurar a primeira unidade da Saúde Livre Vacinas em Sertãozinho em 2021. 
Desde então, o negócio tem conquistado um crescimento constante. Rodrigo, agora dedicado integralmente ao empreendimento, cita 
algumas vantagens do segmento de clínicas de vacinação, como o mercado recorrente e a fi delização dos clientes.

“Eu sempre trabalhei vendendo carros e sabia que se vendesse um hoje, a pessoa só iria retornar dentro de três a cinco anos. Já no 
segmento de saúde não, nós mantemos uma relação duradoura e de confi ança com os clientes, e isso proporciona um faturamento 
consistente”, explica Rodrigo.

O setor tem algumas vantagens na frequência dos clientes. Como no caso do calendário obrigatório de bebês nos primeiros dois anos 
de vida, permitindo um fl uxo constante de receita para a clínica. Além disso, as campanhas de vacinação, como a da gripe e a da me-
ningite, representam oportunidades adicionais de receita e contribuem para a conscientização da população sobre a importância da 
imunização.

“Com um atendimento personalizado e horário agendado, buscando dar comodidade aos pais e transmitir informações sobre vaci-
nas, proporcionando confi ança durante o processo de imunização. Ao acompanhar um bebê desde os primeiros anos de vida, temos 
a oportunidade de construir um relacionamento duradouro, e é possível que essa criança se torne um cliente fi el no futuro, quando 
atingir a idade adulta”, conta.

No entanto, Rodrigo reconhece que existem desafi os a serem superados, e o maior deles é conscientizar as pessoas sobre a importância 
da prevenção.
“Tenho o desejo de contribuir para a mudança nas estatísticas de vacinação no país. Nesses quase dois anos de operação da nossa 
unidade, temos trabalhado bastante para aumentar a taxa de vacinação, não apenas em nossa cidade, mas também na região como 
um todo”, fi naliza Rodrigo.

Agora, o casal já pensa em levar a Saúde Livre para outras cidades que não contam com clínicas especializadas.

Para atender a população de Sertãozinho, interior de São Paulo, Rodrigo e Kassiana abriram uma unida-
de da Saúde Livre Vacinas.

Em uma história marcada pela necessidade e pelo desejo de oferecer um serviço especializado em 
saúde, Rodrigo Conceição decidiu preencher uma lacuna existente na cidade e abrir uma clínica de 

vacinas. Com uma trajetória dedicada à venda de automóveis, Rodrigo, de 48 anos, viu na área da 
saúde uma oportunidade de empreender e levar diferenciais importantes em um serviço essen-

que a cidade carecia desse tipo de serviço. 
Foi nesse momento que o casal viu uma oportunidade de negócio e decidiram abrir uma clínica de 

vacinas para suprir essa demanda e oferecer um atendimento de qualidade aos moradores da região.

“Percebi que muitas vacinas importantes não eram oferecidas pelo SUS, como a Pneumo 13 (que pro-
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Pesquisa destaca impacto profundo do WhatsApp e das landing pages na geração 
de leads

Estudo feito pela 8D Hubify mostra que as ferramentas podem gerar 4 vezes 
mais leads e 3 vezes mais leads qualifi cados

O avanço da tecnologia tem mudado o cenário do marketing nos últimos anos, 
o que tornou algumas ferramentas de geração e qualifi cação de oportunidades 
de negócio (leads) indispensáveis para as empresas aumentarem suas vendas e 
melhorarem o retorno sobre investimento em marketing.

Duas delas são Landing Pages (mais antiga, utilizada e otimizada) e o são o 
WhatsApp (mais recente e ainda pouco utilizado no marketing). Nesse contex-
to, a 8D Hubify, maior agência do segmento no Brasil especializada em Revenue 
Operations testou o desempenho destas 2 ferramentas em momentos distintos 

da jornada do cliente. No primeiro teste, ofereceram um material rico (ebook) para pessoas no início da jornada de decisão 
de compra, no segundo teste ofertaram um teste gratuito de uma plataforma de gestão, portanto mais ao fi nal da jornada 
do cliente.

Ambos os testes ocorreram exclusivamente em dispositivos móveis, por 14 dias, com tráfego pago (por meio de anúncio 
digital) e com a mesma verba de mídia em cada canal (landing page ou whatsapp).

O primeiro teste (início da jornada de compra) recebeu mais de 9.548 cliques, que se dividiram em um tráfego de 4.940 
usuários para um chatbot do WhatsApp e 4.608 usuários para as Landing Pages. Na primeira plataforma, foram converti-
dos 66 leads (indicou uma forma de contato como e-mail ou telefone) e nenhum MQL (Marketing Qualifi ed Leads), que 
são leads qualifi cados porque forneceram mais informações como “número de colaboradores na empresa” e “segmento da 
empresa”, indicando ao marketing quem tem perfi l mais próximo de virar cliente.

Já na segunda plataforma (Landing Page), os resultados foram de, respectivamente, 16 e 10; ou seja, enquanto o WhatsApp 
gerou mais de 4 vezes o volume de leads que a Landing Page, ele não foi capaz de gerar MQLs e a Landing Page gerou 10.
O segundo teste (fi nal da jornada de compra) recebeu mais de 4.816 cliques, que se dividiram em um tráfego de 2.550 usu-
ários para um chatbot do WhatsApp e 2.266 usuários para as Landing Pages. Na primeira plataforma, foram convertidos 
72 leads e 30 MQLs. Já na segunda plataforma (Landing Page), os resultados foram de, respectivamente, 122 e 10; ou seja, 
enquanto o WhatsApp gerou 3 vezes o volume de MQLs que a Landing Page, ele gerou 59% dos leads gerados pela Landing 
Page.

Segundo Fábio Duran, CEO da 8D Hubify, os estudos mostram o enorme potencial do marketing conversacional e princi-
palmente do WhatsApp como ferramenta de geração de leads.

“É um ambiente que ainda gera alguma desconfi ança, na medida em que vemos uma variedade de golpes digitais aconte-
cendo. Porém, não podemos ignorar que com o amplo acesso à smartphones, o WhatsApp o torna mais conveniente e mais 
fácil de interagir do que com a Landing Page”, explica o executivo.

Para Duran, conversar com os clientes em canais como o WhatsApp pode ser mais assertivo e, portanto, é mais complexo 
otimizar a comunicação, por isso ainda é preciso mais testes, aprendizados e otimizações para se colher resultados ainda 
melhores. “O marketing conversacional e a digitalização de processos não são modas passageiras, porém, antes de massifi -
car recursos, as empresas precisam dedicar um tempo de estudo para saber como aproveitar cada função da melhor forma”, 
conclui.
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CRM não é mais diferencial, mas sim a chave para fi delizar clientes   Por: Carol 
Kiçula, Head de Customer success da IZIO&CO – IZIO&CO

Marcas de todos os segmentos sabem que conquistar um cliente não é uma missão fácil. 
Algumas delas têm produtos incríveis e serviços de primeira qualidade, mas ainda as-

sim sentem difi culdades em fi delizar o público justamente porque não entendem as necessi-
dades reais dos consumidores. Por outro lado, há também aquelas que já compreenderam 
que precisam se conectar às pessoas de uma forma personalizada, especialmente por meio 
das soluções digitais; e é nesse sentido que o CRM (sigla em inglês para “Gestão de Rela-
cionamento com o Cliente”) entra em jogo para ser um divisor de águas.

Até quatro ou cinco anos atrás, esse conjunto de estratégias era apenas um diferencial 
no mundo dos negócios, afi nal, a internet não era a mesma que é hoje. Ou seja, o aces-

so da população a informações que ajudavam nas decisões de compra não era tão 
grande quanto ao que existe nos dias atuais, assim como as empresas também não 
estavam totalmente preparadas para trabalhar com essa gama gigantesca de dados.

É claro que as marcas que buscavam se aproximar mais do seu consumidor principal, oferecendo benefícios extras aos 
produtos em si, acabaram se destacando no mercado. Porém, muitas não tinham exatamente um foco no tipo de cliente 
que queriam abordar, o que dava espaço para ações que não necessariamente iriam fi delizar o público; é só lembrarmos da 
época da pandemia, quando houve uma distribuição de cupons de desconto descontrolada por todos os lados que depois 
não foi para frente.

Já com a disparada da transformação digital, as pessoas começaram a receber mais insumos para entender que comprar 
com uma empresa poderia ser melhor do que fazer isso com outra, aumentando o nível de exigência para cada uma delas. 
Não à toa, se olharmos para o segmento do varejo de alimentos, veremos que pesquisas recentes mostram que os consumi-
dores usam até nove canais diferentes para encontrar o que estão procurando.

Em outras palavras, se o cliente não passasse a ser conquistado com vantagens verdadeiras e exclusivas, amanhã ele sim-
plesmente mudaria a sua escolha de compra. Isso sem falar no efeito dominó desse processo, em que o comprador reco-
menda aos seus colegas de trabalho, amigos e familiares sobre qual experiência o deixou mais satisfeito, podendo infl uen-
ciar na decisão de um terceiro.

Percebendo essa urgência, empresas de vários setores já estão investindo em soluções personalizadas, que realmente tra-
gam recompensas e fi delizações. Dentre elas, estão os clubes de benefícios e pacotes de assinatura, em que, basicamente, 
o consumidor decide pagar um valor recorrente em troca de descontos mais agressivos e outras garantias de que aquele 
dinheiro não será desperdiçado, mas sim “voltará” para ele.

Um desses “retornos” acontece, por exemplo, através do cashback. Diferente de promoções aleatórias que passam na te-
levisão em um dia e no outro já não estão valendo, essa ação assegura o crédito ao público nas próximas experiências de 
compra. Além disso, é uma estratégia que une a companhia com o fornecedor, permitindo que haja uma venda com preços 
menores, porém sem obrigar a indústria a também fazer uma redução e, talvez, ter seu desempenho fi nanceiro piorado.

E claro que benefícios assim estão se popularizando, mas possuem formatos diversifi cados nas marcas que sabem fazer 
uma gestão de relacionamento com o consumidor de qualidade. Apenas para ilustrar o contexto, não adianta lançar o 
cashback sem a possibilidade de usá-lo com uma boa lista de opções de pagamento; ou ainda, mesmo que a empresa tenha 
uma melhor presença no meio digital do que no físico, sem ofertar várias alternativas de canais de venda, seja em um site 
ou aplicativo.

Todos esses fatores que comprovam a relevância do CRM chegam a parecer até redundantes na era digitalizada em que vi-
vemos. No entanto, se você está se perguntando se ainda há muitos grupos empresariais que não ligam para isso, a resposta 
é sim. E, para elas, o aumento da exigência dos consumidores deve provar nos próximos anos – ou até meses – que hoje em 
dia é praticamente indispensável ter uma meta que vai além de vender mais; há de se estabelecer uma estratégia de longo 
prazo, duradoura para o negócio, que se chama fi delizar o público.

Marcas de todos os segmentos sabem que conquistar um cliente não é uma missão fácil. 
Algumas delas têm produtos incríveis e serviços de primeira qualidade, mas ainda as-

sim sentem difi culdades em fi delizar o público justamente porque não entendem as necessi-
dades reais dos consumidores. Por outro lado, há também aquelas que já compreenderam 
que precisam se conectar às pessoas de uma forma personalizada, especialmente por meio 
das soluções digitais; e é nesse sentido que o CRM (sigla em inglês para “Gestão de Rela-
cionamento com o Cliente”) entra em jogo para ser um divisor de águas.

Até quatro ou cinco anos atrás, esse conjunto de estratégias era apenas um diferencial 
no mundo dos negócios, afi nal, a internet não era a mesma que é hoje. Ou seja, o aces-

so da população a informações que ajudavam nas decisões de compra não era tão 
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Revolução IA: como a inteligência artifi cial pode mudar o mercado de trabalho

Novas funções envolvem desde engenheiros de machine learning a pro-
fi ssionais de ética digital

As plataformas de Inteligência Artifi cial generativa se tornaram tema central 
das discussões sobre tecnologia e mercado de trabalho nos últimos meses. 
Desde o lançamento do ChatGPT, uma ferramenta poderosa que usa téc-
nicas de processamento de linguagem natural para criar diálogos indistin-
guíveis dos humanos, promete uma revolução sem precedentes na maneira 
como interagimos com a tecnologia. Muito além de gerar respostas instan-
tâneas a questões complexas, a IA tem demonstrado potencial para assumir 
atividades que, antes, apenas humanos eram responsáveis por realizar.

De acordo com o relatório Futuro do Trabalho, do Fórum Econômico Mundial, com o rápido desenvolvimento das IAs, 
muitos cargos podem desaparecer nos próximos anos. Entre 2023 e 2027, por exemplo, a previsão é de que profi ssões como 
a de balconistas, secretários administrativos e vendedores de porta em porta deixem de existir. Ao mesmo tempo, novas 
funções, categorias e especialidades devem aparecer.

Para o BizHub, ecossistema de inovação e tecnologia da A&M que oferece soluções com base em inteligência artifi cial, no 
futuro, teremos profi ssionais capacitados para educar IA, além de trabalhar lado a lado com a tecnologia. 
“Já vemos iniciativas e projetos utilizando inteligência artifi cial para além do ChatGPT, como no atendimento de clientes 
e para a otimização de vários processos”, afi rma Ricardo Bonora, co- fundador do BizHub.

Alguns desses cargos já existem, como é o caso dos designers conversacionais. Responsáveis pela adaptação das interfaces 
aos atendimentos. Eles trabalham com UX (experiência do usuário, em português), mas poderão adquirir uma nova habi-
lidade para treinamento de IA e suas respostas.

Outro cargo que provavelmente ganhará ainda mais atenção, são os designers de Prompts para IA, especializados na inte-
ração entre humano e tecnologia. Os prompts são perguntas, instruções e demandas comuns, presentes na comunicação 
entre o usuário e o sistema. O propósito desse cargo é identifi car as principais necessidades dos usuários ao interagir com 
uma inteligência artifi cial.

Segundo o BizHub, redatores e designers estarão mais propensos a se adaptarem à IA. 
“São profi ssões que não necessariamente vão acabar, mas que podem se tornar especialistas em utilizar a IA ao seu favor, 
ganhando mais escala nas suas entregas”, afi rma Bonora. Ferramentas como o Canva já integraram a IA para o desenvol-
vimento de imagens. 
No entanto, é necessário um profi ssional direcionando para essa construção. Os redatores passam por um processo pare-
cido, em que a técnica pode ser potencializada pela IA. “O redator sabe melhor o que e como perguntar, além de todas as 
otimizações necessárias, pensando em SEO”, explica.

Algumas profi ssões surgiram do zero, baseadas em cargos tradicionais em tecnologia que temos hoje. 
Para que os computadores consigam operar com base em dados e algoritmos, os engenheiros de Machine Learning – 
aprendizado de máquina -, serão cruciais. Responsáveis pela programação, esse profi ssional cria e treina os modelos com-
putacionais para execução de tarefas específi cas.

Não se limitando a gerar ou extinguir ocupações, esses sistemas de IA têm o potencial de revolucionar todas as áreas pro-
fi ssionais. Eles possibilitam a automação de tarefas, incentivam a criatividade e propiciam o aprendizado, amplifi cando de 
maneira signifi cativa a produtividade e concedendo maior autonomia ao trabalhador. Assim, um funcionário em início de 
carreira que domina a ferramenta, é capaz de desempenhar funções mais avançadas que sua posição. 
O mesmo acontece com os funcionários plenos e a nível sênior. A IA permite expandir as habilidades e competências de 
todas as categorias.

Mas as mudanças provocadas pela IA não se restringem ao mercado de trabalho. A discussão sobre regulação, segurança 
e governança precisa acompanhar o desenvolvimento. Por trás de toda tecnologia, existe uma programação realizada por 
humanos, com ideais e julgamentos particulares. O profi ssional de ética em IA será responsável por fazer essa análise, bem 
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como, certificar de que os processos lógicos e programados das máquinas não se sobreponham às questões humanitárias.

A curadoria para desenvolvimento da IA é, talvez, uma das funções mais importantes para o funcionamento, de acordo 
com o BizHub. “Esse profissional é responsável pela melhoria contínua das interações dos usuários com as interfaces con-
versacionais e vice-versa. O trabalho é feito por meio da análise das interações, mapeamento e criação de novos exemplos 
para o modelo de inteligência artificial, e do acompanhamento dos objetivos de negócio”, explica Bonora. Muito próximo 
do engenheiro de Machine Learning, o curador é a pessoa que vai pesquisar, analisar e selecionar as informações que a IA 
terá acesso.
Apesar de toda a efervescência, a Inteligência Artificial ainda está no início do que pode se tornar. 
Funções e cargos ainda não imaginados podem surgir conforme a tecnologia avança. Empresas como o BizHub, já se mos-
tram atentas para antecipar tendências e preparar seus times para essa nova realidade.

Sobre o BizHub

O BizHub é o ecossistema de inovação e tecnologia da A&M – uma das maiores empresas em consultoria de negócios do 
mundo. Desde 2017 fomenta o ambiente empreendedor e apoia pessoas com capacidade de mudar o status quo, conectan-
do corporações a startups para estimular o desenvolvimento de soluções de alto impacto e a geração de resultados.
A iniciativa promove a antecipação de futuros desejáveis por meio de três pilares: Venture Studio, investimento em negó-
cios B2B inovadores early stage e cocriação de startups de alto impacto que antecipam o futuro em áreas como healthtech, 
sport tech, edtech, agtech e ESG; Tech Studio, com projetos para implementação sob-medida de ferramentas digitais para 
sanar problemas complexos; e Plataformas Proprietárias, para empresas que buscam agilidade e praticidade em seus ne-
gócios, por meio da customização de plataformas. Esse ecossistema é alavancado em uma rede de 8 mil consultores, 3 mil 
clientes e uma oferta de tecnologia completa com time próprio, e reforçada com a parceria internacional com A&Mplify.
 



51



52

Reforma Tributária: o que representa o Imposto sobre Valor Agregado Dual (IVA)?

Uma das principais mudanças propostas pela reforma tributária que está em vias de ser votada em primeiro turno na 
Câmara dos Deputados é sobre a criação do Imposto sobre Valor Agregado Dual (IVA). Na realidade, o texto propõe 

a criação dois IVAs: uma contribuição federal (CBS) e um imposto estadual/municipal (IBS) sobre bens e serviços. 
A soma das alíquotas dos dois é estimada em 25%, sendo que alguns produtos e serviços terão redução de 50% (12,5%, 
nesse caso) e outros serão isentos.

Mas o que, de fato, é o Imposto sobre o Valor Agregado Dual (IVA)? O especialista Victor Wendell da Silva Rebouças expli-
ca que é um método tributário que tem sido discutido como alternativa ao atual sistema tributário de impostos indiretos 
no Brasil, pois equilibrará a equidade fi scal e a simplifi cação do sistema. “Uma das principais vantagens do IVA no Brasil é 
a capacidade de promover uma distribuição mais justa da carga tributária. Por meio dele, é possível aplicar uma taxa mais 
alta a produtos de luxo, enquanto bens e serviços essenciais, como alimentos e medicamentos, poderiam ser tributados a 
uma taxa menor ou até mesmo serem isentos, facilitando a redução da desigualdade econômica e assegurando o acesso a 
todos”, explicou.

Outro benefício, segundo ele, é a simplifi cação do sistema tributário. “Com a implementação, seria possível unifi car vários 
impostos indiretos em um único sistema, reduzindo a quantidade de obrigações fi scais para as empresas e simplifi cando a 
administração tributária. Ademais, facilitaria a efi cácia na arrecadação, reduzindo a evasão fi scal”.

O especialista lembra ainda que a implementação do IVA demandaria planejamento e administração tributária conside-
ráveis. Defi nir diferentes taxas para cada categoria de produtos e serviços seria um desafi o, exigindo critérios claros e ob-
jetivos para evitar ambiguidades e disputas. “A complexidade administrativa pode aumentar os custos operacionais para o 
governo e as empresas, em particular para pequenos negócios que, inicialmente, teriam difi culdade em se adaptar às novas 
regras. Outra desvantagem é a viabilidade de distorções no mercado. Se as taxas mais baixas forem aplicadas a determi-
nados produtos e serviços, não essenciais, isso pode incentivar uma demanda excessiva por eles, lesando outros ramos da 
economia”, disse.
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Porque integrar inteligência artifi cial às estratégias de comunicação e marketing 
Por: Rodrigo Marinho é Regional Sales VP LATAM da Twilio.

Vivemos uma nova grande era da tecnologia. Era essa, que está sendo moldada pela 
inteligência artifi cial (IA), de tal modo que tudo passa a orbitar essa tecnologia a fi m 

de poder aproveitá-la em todo tipo de contexto. Isso não é diferente na comunicação e 
marketing. Mesmo pouco tempo após a recente popularização da tecnologia, a IA já é uma 
das chaves para aprofundar relacionamentos com clientes de uma forma superior.

A IA impulsiona experiências muito mais complexas e interessantes no marketing, já que 
além da escala, ajuda a diferenciar a comunicação pela sua ampla capacidade de personali-
zação. Não à toa, 9 em cada 10 empresas (92%) estão usando personalização orientada por 
IA para impulsionar o crescimento em seus negócios (conforme aponta o State of Perso-
nalization Report 2023, da Twilio).

Muitas organizações ainda podem pensar sobre se vale a pena investir nesse tipo de tecnologia, sobretudo pelo “BOOM!” da IA ainda 
ser relativamente recente, mas a verdade é que a tecnologia não é inédita, mesmo que tenha ganhado nova camada de popularidade 
com as IAs generativas ao longo dos últimos meses. Há muitos anos as IA vêm sendo aprimoradas para uso em diversas funções, e 
com capacidades de aprendizado e aperfeiçoamento cada dia melhores, é possível afi rmar que já existem soluções bem maduras no 
mercado para adotar a IA em sua infraestrutura.

Um meio por onde é possível fazer isso, é com a adoção de uma plataforma de engajamento do cliente que adicione a IA às suas ca-
madas de inteligência, combinando large language models (LLMs) a dados de clientes, sólidos e compatíveis. Isso permite um novo 
patamar de personalização, que não só é demanda do consumidor, como é ponto crucial de concorrência.

Ainda assim há quem pense que o investimento é alto, que o “jeito atual” vem funcionando até agora, mas as pesquisas dizem o contrá-
rio. Apenas 15% dos consumidores concordam que as marcas fazem um excelente trabalho ao fornecer personalização (Relatório de 
Engajamento do Cliente 2023). No futuro, a competitividade e o engajamento dependerão totalmente de estratégias de personalização 
mais complexas. Já estamos no fi m da era da comunicação não personalizada e impessoal.

Além disso, a quantidade de dados disponíveis já não comporta apenas a análise humana sozinha, sem contar que qualquer solução 
de IA é tão boa quanto os dados nos quais ela é construída, então a fonte e o tratamento dos dados são muito importantes. 
Isso denota que na hora de traçar novos planos de marketing, sem uma inteligência de dados completa, essa estratégia está fadada a 
ser “mais do mesmo”, impessoal e, consequentemente, menos efi ciente em conquistar clientes e engajar aqueles que já constam na sua 
carteira.

Quanto ao que se ganha, além da camada de estratégia, podemos ressaltar que diversas ferramentas de comunicação se tornam mais 
efi cientes. Um exemplo são os chatbots usados em diversos momentos de contato com o cliente, que se tornam capazes de responder 
às perguntas dos clientes e resolver problemas de forma mais natural, complexa – e sem demandar tanto dos desenvolvedores.

O mesmo vale para os conteúdos personalizados usados como peças de contato (e-mails, mensagens, anúncios etc.), que agora se 
tornam mais pessoais e engajadores, pois a IA consegue mostrar o quanto realmente aquela empresa conhece seus clientes, já que 
aproveita ao máximo os dados de relacionamentos que coletaram em anos de relacionamento. A IA, nesse caso, fornece insights mais 
profundos sobre o que esse cliente está procurando em termos de produtos, serviços e relacionamentos.

O mais interessante é que tudo isso não são possibilidades. São realidades já concretas e utilizáveis. A IA não é mais uma tendência, 
ela é uma tecnologia atual e que já mudou todo o modo de se fazer marketing.

Sobre a Twilio 

As empresas líderes da atualidade confi am na Plataforma de Engajamento do Cliente (CEP) da Twilio para construir relacionamentos 
diretos e personalizados com seus clientes em todo o mundo. As principais APIs de comunicação da Twilio permitem que as empresas 
se envolvam com seus clientes por meio de voz, conversas, mensagens, vídeo e e-mail. O Twilio Segment, a principal plataforma de 
dados do cliente, permite que as empresas criem interações altamente personalizadas e perfi s automatizados de clientes com base em 
dados primários de vários canais. A Twilio permite que as empresas usem comunicações e dados para adicionar inteligência a cada 
etapa da jornada do cliente, de vendas a marketing, crescimento, atendimento ao cliente e muitos outros casos de uso de engajamento, 
de maneira fl exível e programática. Em 180 países, milhões de desenvolvedores e centenas de milhares de empresas usam a Twilio para 
criar experiências mágicas para seus clientes.

Para saber mais, acesse https://www.twilio.com/pt-br/
Redes Sociais: 
https://www.linkedin.com/company/twilio-inc-/
https://www.instagram.com/twilio
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Acompanhando a expansão do mercado de trabalho sob demanda, Mission Brasil 
cresce número de usuários em 465%

Divulgando trabalhos que podem ser realizados em todo o país, 
a startup projeta ajudar 1 milhão de profi ssionais com serviços 

recompensados em 2023

Com o mercado de trabalho sob demanda em alta, o Mission Brasil, 
plataforma mais completa de staff  on demand do País, aumentou em 
465% o seu número de usuários em 2022, atingindo mais de 400 mil 
profi ssionais. Com esse crescimento e a elevação de 230% no seu fa-
turamento, a companhia chega em 2023 com expectativas altas e quer 
atingir 1 milhão de pessoas até o fi m do ano.

Através da evolução da sua oferta de serviços e de melhorias no app, 
a marca também conseguiu crescer em 156% a quantidade de empresas cadastradas na ferramenta, chegando a 118 orga-
nizações. Entre as missões mais populares pelos contratantes estão: a realização de pesquisas de mercado, monitoramento 
de pontos de venda, cliente oculto e padronização de franquias, reposição de gôndolas, shoppers, instalação e manutenção 
de merchandising e plataformas de gestão de força de campo

Os três estados que concentram a maioria dessas funções, que fazem com que os usuários ganhem, em média, R$ 1.600 
mensais como renda, extra são: São Paulo (102.141 missionários), Rio de Janeiro (36.543 missionários) e Minas Gerais 
(33.373 missionários). Para aumentar ainda mais esses números, a startup também pretende trazer mais colaboradores 
para expandir as suas atividades; em dezembro de 2022, a equipe era composta por 36 funcionários, sendo que a previsão 
é de chegar a 75 no mesmo mês em 2023.

Segundo Th ales Zanussi, fundador e CEO do Mission Brasil, as marcas atingidas pela plataforma são decorrentes, princi-
palmente, da sua fl exibilidade, que permite a conciliação dos serviços prestados pelos trabalhadores com outras tarefas do 
dia a dia. “Diferentemente de um emprego convencional, por exemplo, as funções disponibilizadas no aplicativo podem ser 
realizadas a qualquer hora e lugar, possibilitando ao usuário administrar sua própria rotina”, diz.

Atualmente, o mercado no qual a startup atua, também chamado de staff  on demand, está aquecido por conta da desbu-
rocratização de contratação profi ssional e distribuição de oportunidades remotas, que democratizam o acesso a trabalha-
dores de todo o País. Não à toa, o setor deve atingir US$ 1,1 bilhão (R$ 5,7 bilhões) até 2032, crescendo o valor de US$ 
387 milhões (R$ 2 bilhões) estimado em 2022 em 11,7% ao ano, como aponta o relatório da empresa de pesquisa Future 
Market Insights.

Para Zanussi, essa nova tendência também está relacionada à redução de custos gerada a vários segmentos, sem a perda de 
qualidade dos serviços prestados. “O acompanhamento das atividades é transparente, assim como a organização de prazos 
é sólida. Dessa forma, os contratantes conseguem diminuir custos administrativos, e com a possibilidade de escalarem os 
seus negócios de uma maneira direta”, conclui.

Sobre o Mission Brasil 
A startup Mission Brasil é a plataforma mais completa de staff  on demand do Brasil. Com o propósito de distribuir renda 
de forma democrática e sustentável para seus usuários, a companhia conecta empresas à pessoas dispostas a realizar servi-
ços de qualidade, com escalabilidade ilimitada, capilaridade nacional e sob demanda.

Fundada em 2016, o Mission Brasil possui mais de 400 mil usuários cadastrados, está presente em mais de 5 mil municípios 
brasileiros e já tem mais de 300 mil missões concluídas. Mais informações estão disponíveis em 
https://www.missionbrasil.com.br/.
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Como ser um bom líder no dia a dia – Por : Leonardo Chucrute é Gestor 
em Educação e CEO do Zerohum

m dos grandes desafi os de um líder é manter um bom ambiente de trabalho para os co-
laboradores, de forma a ter colaboradores motivados e aliados com a cultura da empresa. 

Quando o ambiente de trabalho não é adequado, podem surgir problemas relacionados à 
saúde física e mental. É dever do líder manter um ambiente seguro e em que se demonstre 

Há alguns pontos que um líder deve estar atento na hora de exercer a liderança. Dentre eles, 
destaco: realizar ações de forma integrativa; ter valores como respeito e honestidade; conhecer 

a sua equipe e saber que cada um possui suas especifi cidades. Também mantenha uma 
escuta e comunicação atenta, empática, clara e objetiva.

Comportamentos que ajudam a criar um ambiente melhor são dar feedbacks 
construtivos, ser amigável e acessível, mostrar atitudes positivas, demonstrar 
foco e organização em sua rotina e trabalhar pensando em um bem maior. 
Para ser um bom líder não é correto ter atitudes egoístas e egocêntricas. Fo-
que sempre em servir o seu time.

Também há alguns comportamentos que são ruins e devem ser evitados den-
tro de um negócio.
 Dentre eles, destaco a liderança sem escuta ativa, que é quando o funcionário 
precisa lidar com problemas e altas demandas e não pode contar com o apoio 
da liderança. Friso também que feedbacks negativos não devem acontecer em 

ambientes com outros integrantes da equipe para não constranger o colaborador.

Esteja atento também para não gerar competição excessiva entre membros do time, para que não aconteçam confl itos. 
Observe para que não haja cobrança incorreta e falta de reconhecimento de forma que isso não desmotive o time. 
Evite fofocas e comentários inapropriados. Situações como essas costumam causar intrigas, além de tornar o ambiente de 
trabalho pesado.

Aprender a liderar é algo que deve ser consolidado dia após dia através da prática, além é claro de estar atualizado em re-
lação ao tema. Lembre-se que a liderança pode ser exercitada e aperfeiçoada.
Costumo dizer que liderança é gerir pessoas, tocar o coração servindo, educando, mentorando, acolhendo, encantando e 
inspirando.

em Educação e CEO do Zerohum

Um dos grandes desafi os de um líder é manter um bom ambiente de trabalho para os co-
laboradores, de forma a ter colaboradores motivados e aliados com a cultura da empresa. 

Quando o ambiente de trabalho não é adequado, podem surgir problemas relacionados à 
saúde física e mental. É dever do líder manter um ambiente seguro e em que se demonstre 
confi ança no funcionário.

Há alguns pontos que um líder deve estar atento na hora de exercer a liderança. Dentre eles, 
destaco: realizar ações de forma integrativa; ter valores como respeito e honestidade; conhecer 

a sua equipe e saber que cada um possui suas especifi cidades. Também mantenha uma 
escuta e comunicação atenta, empática, clara e objetiva.

Comportamentos que ajudam a criar um ambiente melhor são dar feedbacks 
construtivos, ser amigável e acessível, mostrar atitudes positivas, demonstrar 
foco e organização em sua rotina e trabalhar pensando em um bem maior. 
Para ser um bom líder não é correto ter atitudes egoístas e egocêntricas. Fo-
que sempre em servir o seu time.

Também há alguns comportamentos que são ruins e devem ser evitados den-
tro de um negócio.
 Dentre eles, destaco a liderança sem escuta ativa, que é quando o funcionário 
precisa lidar com problemas e altas demandas e não pode contar com o apoio 
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Gestão de Pessoas: 3 ferramentas que podem gerar avanços nas empresas 
Por : Ricardo Mattos – CEO da Vetor Editora

Referência em testes para diversas aplicações, Vetor Editora, elenca três ferramentas de 
avaliação psicológica que podem gerar avanços nas empresas

O mercado de trabalho depende cada vez mais de avaliações assertivas e rápidas. 
Os resultados da pesquisa, elaborada pela Mercer, Global Talent Trends 2023. 

apontam que a gestão de talentos é um desafi o para 99% das empresas. 
Além disso, 50% dos C-Levels enxergam que terão difi culdades em atender 

demandas de atração e retenção de talentos com o modelo atual de gestão 
que adotam.

A Vetor Editora, empresa cinquentenária com foco em pesquisa, desen-
volvimento e geração de conhecimento por meio de conteúdos especia-
lizados para a área psicológica, neuropsicologia, organizacional e edu-
cacional, oferece mais de 40 instrumentos para o ambiente corporativo 
contribuindo com diversas tomadas de decisão, que envolvem desde o 
processo de contratação de um novo colaborador, até a gestão de pessoas 

no dia a dia e manutenção do ecossistema corporativo saudável.

Entre as soluções mais procuradas, estão os testes de personalidade que aju-
dam o gestor na busca pelos profi ssionais adequados para cada área ou cargo, 

testes de clima organizacional, além soluções pensadas para a identifi cação de 
casos de burnout. Abaixo, a empresa listou informações importantes sobre cada 

instrumento e sua utilização para facilitar trabalho dos RH’s em uma empresa:

1) Avaliação do clima organizacional
O clima organizacional é defi nido como um conjunto de características estáveis resultantes da in-

teração entre o colaborador (percepção individual), seus colegas (microambiente) e a organização (macroam-
biente). Sendo assim, ele pode ter refl exos não apenas na saúde daquele ambiente como também na satisfação do profi s-
sional. O Climor da Vetor Editora é um teste focado em mensurar o estado desse cenário, para que possam ser adotadas 
estratégias para transformar e manter o clima organizacional em harmonia.

“Esse teste é utilizado no dia a dia e busca verifi car e compreender a percepção dos funcionários de uma empresa em re-
lação a fatores como comunicação, desenvolvimento profi ssional e benefícios, integração e satisfação na empresa, entre 
outros aspectos importantes para a organização como um todo”, reforça Ricardo Mattos, CEO da Vetor Editora.
A aplicação é simples e pode ser feita de forma individual ou coletiva e também no formato on-line. 
Nesse caso, a plataforma VOL Vetor Online integra os resultados dos colaboradores de uma mesma empresa, possibilitan-
do a geração de resultado da avaliação coletiva, com os dados gerais a respeito do clima organizacional.

2) Teste de personalidade
Parte importante de manter um ambiente de trabalho saudável é contar com pessoas motivadas pelo que fazem. 
A avaliação da personalidade nesse sentido permite conhecer e escolher o perfi l mais adequado ao cargo pretendido, mi-
nimizando a possibilidade do profi ssional se frustrar em uma função que não condiz, por exemplo, com suas habilidades. 
O instrumento HumanGuide, focado em estudar a personalidade, analisa vários aspectos como o perfi l motivacional 
dos colaboradores, a sinergia das pessoas em um grupo de trabalho, o perfi l de um candidato para determinado cargo, fi t 
cultural com a empresa, entre outros, tudo de forma on-line. Com ele, é possível descobrir os fatores que motivam aquela 
pessoa e quais os seus comportamentos predominantes.

Desenvolvido na Suécia e adaptado pela Vetor Editora no país, ele considera oito fatores principais, sendo eles: 
força, sensibilidade, imaginação, qualidade, comunicação, estabilidade, estrutura e exposição. “Os nossos testes de perso-
nalidade são os mais procurados por organizações, seja por sua cientifi cidade como pela efi ciência que ele oferece a esses 
processos de seleção. O HumanGuide pode ser aplicado por diversas áreas, desde Recrutamento e Seleção, Assessment, 
Desenvolvimento de Equipes até para a área de Coaching”, explica Ricardo.

Referência em testes para diversas aplicações, Vetor Editora, elenca três ferramentas de 
avaliação psicológica que podem gerar avanços nas empresas

O mercado de trabalho depende cada vez mais de avaliações assertivas e rápidas. 
Os resultados da pesquisa, elaborada pela Mercer, Global Talent Trends 2023. 

apontam que a gestão de talentos é um desafi o para 99% das empresas. 
Além disso, 50% dos C-Levels enxergam que terão difi culdades em atender 

demandas de atração e retenção de talentos com o modelo atual de gestão 
que adotam.

Entre as soluções mais procuradas, estão os testes de personalidade que aju-
dam o gestor na busca pelos profi ssionais adequados para cada área ou cargo, 

testes de clima organizacional, além soluções pensadas para a identifi cação de 
casos de burnout. Abaixo, a empresa listou informações importantes sobre cada 

instrumento e sua utilização para facilitar trabalho dos RH’s em uma empresa:

1) Avaliação do clima organizacional
O clima organizacional é defi nido como um conjunto de características estáveis resultantes da in-
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3) Avaliação de indicadores de casos de Burnout
Não tem como falar sobre os profi ssionais sem falar sobre bem-estar físico e mental. No último ano o burnout foi reco-
nhecido como uma doença pela Organização Mundial da Saúde (OMS). Desde então, gestores e lideranças têm buscado 
iniciativas e soluções para diminuir a gravidade desses casos. Diante disso, a Vetor Editora lançou no último mês a Escala 
Brasileira de Burnout (EBBurn), uma ferramenta capaz de avaliar os indicadores psíquicos e comportamentais de indiví-
duos que possam estar sofrendo com exaustão emocional por excesso de trabalho.

“O burnout infelizmente ainda é uma realidade, temos visto inclusive variações dessa doença como o esgotamento pelo ex-
cesso de exposição a dispositivos eletrônicos – ou burnout digital. O EBBurn chega como mais uma forma de transformar-
mos a avaliação desses casos. O instrumento é usado por psicólogos que estejam atuando nas organizações para mensurar 
a saúde mental ou realizar uma avaliação psicossocial”, completa.

A aplicação do teste pode ser feita individualmente ou em grupos, de forma presencial ou on-line. 
Também oferece a facilidade de poder ser corrigido exclusivamente pela VOL Vetor Online, plataforma que realiza com 
efi ciência a aplicação dessas avaliações.

Cada vez mais parte da agenda das áreas de recursos humanos, esses testes têm sido essenciais para melhorar diversos as-
pectos dentro de uma companhia trazendo refl exos positivos para os negócios e também para os profi ssionais.

Sobre a Vetor Editora:
Fundada há 56 anos, a Vetor Editora é uma empresa voltada para pesquisa, desenvolvimento e geração de conhecimento, 
por meio da publicação de testes psicológicos, instrumentos multidisciplinares e livros destinados às áreas de psicologia, 
fonoaudiologia, neuropsicologia, pedagogia, psicopedagogia, educacional e outras. Destaque no 25º Top Of Mind de RH 
na categoria “Tecnologia de Testes e Avaliações/Assessment”, a empresa também presta serviços de contratação, consulto-
ria e treinamentos para Recursos Humanos de organizações por meio de sua linha de negócios, a Vetor Serviços, oferece 
cursos presenciais e a distância (EaD). Além disso, possui uma plataforma, a VOL Vetor Online, que oferece a possibilidade 
de aplicação e correção de instrumentos e testes psicológicos online.
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Consumidor brasileiro se sente seguro ao fazer uma compra no e-commerce 
brasileiro

Os consumidores sentem-se seguros ao comprar online e cada vez mais as empresas devem adotar 
medidas adequadas para garantir essa segurança. 

Segundo a 2ª edição do estudo “Segurança do consumidor digital e as fraudes no varejo”, desenvolvido 
pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) e pela Pinion, 87% dos consumidores digi-
tais sentem-se seguros ao fazer uma compra no e-Commerce brasileiro.

O estudo mostra que, apesar dos consumidores sentirem-se seguros, 27% dos entrevistados já so-
freram algum tipo de fraude ao comprar online (na 1ª edição do estudo feita em 2019 eram 15%), 
e as ocorrências foram não recebimento do produto adquirido (57%), seguido por recebimento do 

produto errado ou com defeito (33%), fraudes no cartão de crédito (31%), vazamento dos dados 
pessoais (17%) e fraude na geração de boleto (12%).

O estudo também verifi cou que a maioria dos consumidores costumam denunciar o ocorrido, e na sua 
maior parte por meios online, porém ainda é relevante o número de consumidores que não denunciam (42%). 

O principal canal de denúncia é “Reclame Aqui” (40%), seguido por Procon (22%). Destaca-se também o alto número de 
ocorrências não resolvidas, passando de 25% (em 2019) para 40%. Principais formas de resolução foram: 25% o valor foi 
devolvido pela empresa, para a conta do consumidor, em seguida para 12% o valor foi devolvido pelo banco, para a conta 
do consumidor, e também para 12% o valor foi devolvido em créditos para utilização de compras futuras. E por fi m, 7% o 
produto foi trocado.

Para Eduardo Terra, Diretor Presidente da SBVC, “Segurança digital e proteção de dados vem se tornando um tema cada 
vez mais relevante. Garantir uma jornada de compra segura e dar um suporte para eventuais problemas que ocorram em 
uma compra digital é essencial para as empresas de varejo prosperarem no Brasil.“

Os consumidores sentem-se seguros ao comprar online e cada vez mais as empresas devem adotar 
medidas adequadas para garantir essa segurança. 

Segundo a 2ª edição do estudo “Segurança do consumidor digital e as fraudes no varejo”, desenvolvido 
pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) e pela Pinion, 87% dos consumidores digi-

pessoais (17%) e fraude na geração de boleto (12%).

O estudo também verifi cou que a maioria dos consumidores costumam denunciar o ocorrido, e na sua 
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