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Sustentabilidade na prática de negócios da Indústria 4.0
Por Roberto Marques, gerente geral da divisão de CNC da 

Mitsubishi Electric

O modelo de negócio moderno 
mudou radicalmente em di-

reção às práticas ESG (Ambien-
tal, Social e Governança). A sus-

tentabilidade corporativa deixou de 
ser apenas uma opção estraté-

gica para se tornar um im-
perativo empresarial crí-
tico para a sobrevivência 
futura. A transformação 
“verde” dos negócios en-
volve o posicionamento 

estratégico da organização na realidade econômica, 
contabilizando as oportunidades e ameaças econômi-
cas, ambientais e sociais.

A introdução de abordagens sustentáveis na gestão 
empresarial traz benefícios relevantes, como a iden-
tifi cação de áreas que gerem valor de longo prazo, 
relacionamentos construtivos com stakeholders inter-
nos e externos, mitigação de riscos socioambientais, 
atração de investimentos e construção de reputação 
de marca.

A Indústria 4.0 precisa de novas práticas de negócios, 
que foquem em seus impactos positivos e na susten-
tabilidade. Essa nova manufatura incorpora práticas 
“verdes” em todos os níveis de produção - produto, 
processo e sistema. E agora inclui mais R's, como 
reduzir, reutilizar, recuperar, reciclar, redesenhar, rea-
proveitar, remanufaturar e reformar.

No que diz respeito à prática de negócios da Indús-
tria 4.0, a efi ciência energética, melhor uso de recur-
sos, o controle de resíduos e a melhoria na entrega 
são importantes para a sustentabilidade econômica e 
ambiental. Em relação à dimensão social da Indús-
tria 4.0, vários benefícios para os funcionários podem 
ser listados, incluindo o aprimoramento do aprendiza-
do humano por meio de sistemas inteligentes de as-
sistência ou interfaces homem-máquina. Além disso, 
adotar dispositivos inteligentes e robôs em estações 
de trabalho ergonomicamente desfavoráveis, que exi-
gem maior esforço físico, pode proporcionar uma me-
lhoria signifi cativa na saúde dos funcionários.

Novos modelos de negócio

Segundo analistas da Deloitte, a mudança disruptiva 
não precisa ocorrer baseada apenas nos modelos em-
presariais existentes. Com as tecnologias da Indústria 
4.0, as organizações podem otimizar os processos 
atuais, bem como desenvolver novas estratégias com 

foco na inovação e na sustentabilidade, enfatizando 
processos verdes e enxutos, que são ecologicamen-
te corretos.

Esse novo modelo na prática de negócios baseia-se 
no uso e reutilização efi cazes de recursos em todo o 
ciclo de vida do produto, desde materiais e proces-
sos até equipamentos e habilidades. 
A manufatura sustentável produz bens usando pro-
cedimentos economicamente viáveis que reduzem 
as consequências ambientais negativas, preservan-
do a energia e os recursos naturais.

Devido à nossa realidade econômica, o brasileiro 
sempre tentou consertar antes de pensar em com-
prar um equipamento novo, porém devemos ver 
cada vez mais as empresas promovendo a “repa-
rabilidade” dos seus equipamentos com mais dis-
ponibilidade de peças sobressalentes e serviços. 
Trazendo tudo isso à realidade fi nanceira das em-
presas, devemos ver um aumento do foco nos de-
partamentos de pós-vendas que devem teoricamen-
te compensar as perdas de receitas com a venda de 
produtos novos através do aumento de reparos dos 
produtos, e também nos departamentos de R&D que 
devem projetar produtos mais resistentes a quebras 
e mais reparáveis.

Essa nova forma de gestão está ganhando força na 
manufatura, e as organizações que se envolvem em 
atividades ecologicamente corretas ou verdes estão 
se tornando mais efi cientes, cortando gastos, distin-
guindo-se da concorrência e posicionando-se para 
fi car à frente da regulamentação. Esse é o caminho 
para uma Indústria 4.0 que realmente gera valor no 
longo prazo.
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Taxa alarmante: Brasil encerrou 4 empresas por minuto em 2023

De acordo com o Mapa de Empre-
sas do governo federal, 2,1 mi-

lhões de negócios foram encerrados 
ao longo do ano

O cenário empresarial brasilei-
ro em 2023 apresentou desa-
fi os signifi cativos, refl etidos no 
alarmante número de fecha-
mento de empresas em com-
paração com o ano anterior. De 

acordo com o Mapa de Empre-
sas do governo federal, a taxa de 
fechamento atingiu uma média 

assustadora de quatro empresas por minuto, totali-
zando 2,1 milhões de negócios encerrados ao longo 
do ano. Esse número representa um aumento subs-
tancial de 25% em relação a 2022, quando 1,7 milhão 
de empresas encerraram suas atividades.

Microempresas e empresas de pequeno porte foram 
particularmente afetadas, com 2.049.622 e 49.631 
empresas fechadas, respectivamente. O impacto eco-
nômico e social desses fechamentos é imenso, afe-
tando não apenas os proprietários e funcionários, mas 
também as comunidades onde essas empresas esta-
vam inseridas.

É crucial compreender os motivos por trás desse au-
mento alarmante no fechamento de empresas. 
Durante o período de janeiro a novembro de 2023, 
670 empresas declararam falência, enquanto outras 
1,3 mil entraram com pedido de recuperação judicial, 
de acordo com dados da Serasa. Esses números des-
tacam os desafi os enfrentados pelos empreendedo-
res, incluindo questões fi nanceiras, competitividade 
de mercado e mudanças regulatórias, entre outros 
fatores.

No entanto, em meio a esses desafi os, surge uma 
oportunidade para a orientação especializada desem-
penhar um papel crucial na sobrevivência e no cres-
cimento das empresas. André Minucci, um especia-
lista em empreendedorismo e estratégia empresarial, 
destaca a importância de buscar uma mentoria para 
empresa e orientação para evitar o fechamento pre-
maturo de uma empresa.

Minucci enfatiza que os empreendedores devem estar 
dispostos a aprender e se adaptar constantemente às 
mudanças do mercado. Ele ressalta que a mentoria 
pode fornecer insights valiosos, experiências compar-
tilhadas e orientação prática para enfrentar os desa-
fi os empresariais com confi ança e resiliência.

“Uma das principais vantagens é a oportunidade de 
receber feedback personalizado e direcionado às ne-

cessidades específi cas do negócio. Isso pode ajudar 
os empreendedores a identifi car áreas de melhoria, 
desenvolver estratégias efi cazes e tomar decisões in-
formadas para impulsionar o crescimento”, comenta 
André.

Além disso, para o especialista é importante uma 
rede de apoio, conectando os empreendedores a uma 
comunidade de profi ssionais experientes, parceiros 
potenciais e além de recursos úteis. Essa rede pode 
ser inestimável para expandir o alcance do negócio, 
explorar novas oportunidades de mercado e superar 
obstáculos comuns enfrentados por muitas empresas.

André destaca ainda a necessidade de uma aborda-
gem proativa. Os empreendedores não devem es-
perar até que surjam problemas sérios para buscar 
orientação, mas sim incorporar a mentoria como parte 
integrante de sua estratégia desde o início. Isso per-
mite uma abordagem preventiva, ajudando a evitar ar-
madilhas comuns e maximizar as chances de sucesso 
a longo prazo.

O aumento signifi cativo no fechamento de empresas 
no Brasil em 2023 destaca os desafi os enfrentados 
pelos empreendedores em um ambiente econômico 
dinâmico e competitivo. “A busca ativa pelo conheci-
mento pode ser um diferencial entre o fracasso e o su-
cesso empresarial, capacitando os empreendedores a 
enfrentar os desafi os com confi ança, determinação e 
visão de futuro”, comenta.
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Estágio 2024: saiba como se sair bem nas entrevistas de emprego

Especialista do Pravaler dá dicas para aqueles que 
buscam o primeiro emprego e desejam se destacar 

durante as etapas de recrutamento

Em uma pesquisa conduzida pela Nube, 40,93% dos 
jovens afi rmaram que não se sentem plenamente pre-
parados para realizar entrevistas de emprego. 
Seja por causa de dúvidas pontuais ou de um nervo-
sismo, existem inúmeras causas para que a ocasião 
provoque um desconforto àqueles que buscam dar iní-
cio à sua jornada profi ssional. Como em todo início de 
semestre, há uma grande probabilidade de abertura de 
vagas nos primeiros meses de 2024, estar preparado 
para as entrevistas e dinâmicas durante o processo de 
recrutamento e seleção é fundamental.

“Como qualquer outra atividade que realizamos pela 
primeira vez, é comum que as primeiras entrevistas de 
emprego sejam um pouco mais desafi adoras”, expli-
ca Fernanda Inomata, Chief Human Resources Offi  cer 
(CHRO) do Pravaler, principal plataforma de acesso e 
soluções para o ecossistema de educação do Brasil. 
“Com a prática, vamos nos aperfeiçoando e nos tor-
nando melhores nesses momentos”.

De acordo com a executiva, que possui mais de 13 
anos de experiência em Recursos Humanos, há di-
versas formas de se preparar para as entrevistas e se 
destacar perante os outros concorrentes. “Ingressar 
no mercado de trabalho é uma etapa profi ssional im-
portante, pois é um momento de muito aprendizado. 
Inseguranças e ansiedade são normais, mas são as 
habilidades, o interesse e o desempenho do candidato 
que vão abrir as portas para alguma oportunidade”.

Para quem quer se sair bem nas entrevistas, Fernanda 
Inomata elencou algumas dicas. Confi ra:

Pesquise sobre a empresa anteriormente

Muitas vezes, aqueles que realizam uma bateria de 
testes em um curto período acabam por subestimar a 
importância dessa etapa. Antes da entrevista, busque 
pesquisar mais sobre a empresa em questão para as-

sim analisar quais são os valores e se eles condizem 
com seu perfi l.

Leve perguntas para a entrevistas

Tendo em consideração a importância da etapa an-
terior, ao pesquisar, diversas dúvidas sobre a em-
presa podem surgir. Anote as mais relevantes e per-
gunte-as durante a entrevista. Isso demonstra um 
senso de interesse extra pela vaga, o que pode ser 
um diferencial essencial.

Entenda como contar sua história

Uma entrevista de emprego, em diversos casos, 
nada mais é do que um momento de expressar sua 
jornada para então provar seu valor no mercado. 
Invista tempo em desenvolver sua habilidade de ora-
tória, seja por cursos, praticando com um amigo ou 
até mesmo por meio de gravações autônomas. 
Para o recrutador o que irá contar é o seu nível de 
comunicação, a construção do raciocínio lógico, a 
facilidade em resolver problemas, se você sabe tra-
balhar bem em equipe e como lida com frustração. 
Dessa forma, sua abordagem será ainda mais elo-
quente e convincente aos entrevistadores.

Valorize seus pontos fortes

Mesmo aqueles sem experiência prévia possuem 
inúmeras habilidades que o farão atrativo para o 
mercado de trabalho. É essencial saber valorizar es-
sas características durante as entrevistas, exemplifi -
cando por meio de seus feitos em atividades acadê-
micas e até mesmo no seu dia a dia pessoal. 
Quer valorizar sua proatividade? Mencione a partici-
pação em um centro acadêmico; para destacar sua 
disposição e empatia, fale sobre algum trabalho vo-
luntário, isso fará diferença no momento da seleção.

Não tenha medo de admitir seus pontos fracos

Mostrar aos entrevistadores que você está ciente de 
suas fraquezas profi ssionais é tão importante quanto 
valorizar seus pontos fortes. Isso porque essa noção 
demonstra uma grande responsabilidade por parte 
dos entrevistados e, principalmente, em oportunida-
des de estágio. Não saber de tudo não é nada para 
se envergonhar. O mais importante é demonstrar 
vontade em aprender e melhorar sempre!

Não tenha medo de pecar pelo excesso

Durante suas entrevistas, principalmente se forem 
presenciais, lembre-se de se arrumar para a data. 
É muito importante causar uma primeira impressão 
positiva. Para ser assertivo e se adequar da melhor 
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forma, o ideal é pesquisar sobre a cultura organizacio-
nal da empresa e se há um código de vestimenta.

Atenção à linguagem corporal e verbal

Durante a entrevista, é fundamental que você se aten-
te não somente a como se porta (postura ereta, mãos 
sempre à vista e entonação de voz clara são sem-
pre recomendadas), mas também como se expressa. 
Tente evitar gírias e vícios de linguagem como “tipo” 
durante suas falas. Para praticar, aplique as mesmas 
técnicas de quando for contar sua história e pratique 
bastante os pontos que quer levantar, para que não 
soe robótico.

Destaque suas habilidades comportamentais

Durante a entrevista e outras etapas do recrutamento, 
demostrar raciocínio lógico, adaptabilidade, trabalho 
em equipe, busca por soluções de problemas e comu-
nicação assertiva são habilidades comportamentais 
que diferenciam os candidatos. Portanto, dar ênfase 
nessas qualidades é essencial!

Se você está em busca de autoconhecimento, desen-
volvimento pessoal e entender melhor as suas caracte-
rísticas e habilidades comportamentais, alguns testes 
de perfi l pode te ajudar a descobrir quais são seus pon-
tos fortes, desafi os e como melhorar seu desempenho 
em diferentes áreas da sua vida. Confi ra aqui.

Fonte: https://www.nube.com.br/pesquisa/2022/05/02/
voce-se-sente-preparado-para-participar-de-uma-en-
trevista-de-estagio-ou-emprego

Sobre o Pravaler

O Pravaler é a principal plataforma de acesso e solu-
ções para o ecossistema de educação do Brasil. 
A companhia, que foi a primeira fi ntech fundada no 
País fi gurando entre as mais importantes, segundo 
estudo publicado pela KPMG, também se tornou a 
primeira edfi ntech brasileira. Com processo de contra-
tação de seus serviços 100% online e menos burocrá-
tico, a empresa tem como fi losofi a gerar oportunidades 
educacionais, potencializando o que há de melhor na 
sociedade. No mercado há 22 anos, tem entre seus 
principais acionistas o Banco Itaú e, em 2021, fez sua 
primeira aquisição, a edtech Amigo Edu, com o obje-
tivo de ampliar seu portfólio de produtos e serviços. 
Em 2022, incorporou a tecnologia da Jobis, startup es-
pecializada em empregabilidade, com objetivo de criar 
uma vertical de empregabilidade para auxiliar a entra-
da de estudantes no mercado de trabalho. Em 2023 
adquiriu a Workalove, edtech de orientação e desen-
volvimento de carreira, com objetivo de contribuir com 
toda a jornada acadêmica e profi ssional do estudan-
te. Nos anos de 2020, 2021 e 2022, foi listada entre 
as empresas que crescem mais rápido nas Américas 

pelo Financial Times. Com faturamento de R$ 300 
milhões e mais de 500 colaboradores apaixonados 
por educação, a companhia tem como meta ampliar 
o acesso à educação e contribuir para a transforma-
ção da vida de muitas pessoas.
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Desvendando os desafi os e oportunidades da experiência do cliente em 
2024 - Por : Laurent Delache – CEO da Foundever no Brasil

Em um cenário empresarial cada 
vez mais competitivo, a Experiên-

cia do Cliente (CX) não apenas man-
tém sua relevância, mas intensifi ca-se 

como um fator estratégico crucial 
para as marcas em 2024. 
Segundo uma pesquisa da Fou-

ndever, líder global no setor, 
80% dos clientes valorizam 
mais a experiência do que os 
próprios produtos e serviços, 

destacando a necessidade pre-
mente de um atendimento excep-

cional. Apenas 6% dos clientes afi rmam que a experi-
ência do cliente não desempenha nenhum papel em 
suas decisões de compra, sublinhando a importância 
dessa dimensão nas interações entre consumidores 
e marcas.

Ao considerar a perspectiva brasileira, destaco a im-
portância desses dados ao afi rmar que a experiên-
cia do cliente tornou-se o diferencial competitivo mais 
crucial para as marcas. Ignorar isso é correr o risco de 
perder não apenas vendas, mas a lealdade do cliente. 
Nesse contexto, elencamos sete desafi os que as em-
presas devem enfrentar em 2024 para se manterem 
alinhadas às mudanças do mercado e superarem as 
expectativas dos consumidores.

Desafi o 1: Identifi cação do cliente

Consumindo de 10% a 20% do tempo do associado, 
a identifi cação do cliente, embora fundamental, é mui-
tas vezes negligenciada. Simplifi car esse processo é 
crucial. A identifi cação é a base do CX, impactando 
satisfação, efi ciência e custos. Inovação é crucial 
para garantir segurança dos dados. Devemos buscar 
meios efi cientes, mantendo elevado padrão.

Desafi o 2: Domínio e conhecimento de dados

A gestão de grandes volumes de informações é um 
desafi o no conhecimento e crucial para atendimentos 
de qualidade. Enfrentamos a barreira da integração, 
estruturação e compartilhamento efi cientes desse co-
nhecimento. Avaliação e modernização do conteúdo, 
incorporação de novos canais e a criação de um am-
biente de aprendizagem estimulante são essenciais.

A busca pela efi ciência operacional requer equilíbrio 
na adoção de novas ferramentas, otimização de con-
teúdo existente e estímulo ao aprendizado contínuo. 
Essa abordagem estratégica é vital para superar o de-
safi o da gestão de dados e garantir que a informação 
se traduza em efi cácia operacional, promovendo uma 

experiência do cliente aprimorada.

Desafi o 3: Criação de um relacionamento contí-
nuo

O terceiro desafi o vai em direção à evolução das 
expectativas dos clientes, que buscam relaciona-
mentos contínuos com as marcas. Conversas que 
se estendem além de um único contato geram opor-
tunidades de upsell e aumentam a satisfação do 
cliente. Em 2024, é essencial oferecer uma experi-
ência que vá além de interações pontuais, criando 
laços duradouros. A continuidade nas interações não 
apenas impulsiona a satisfação, mas também reduz 
contatos repetidos. Portanto, o desafi o não é apenas 
manter, mas aprimorar a qualidade das conversas 
para atender às crescentes expectativas dos consu-
midores.

Desafi o 4: Aproveitar o potencial da IA generativa

Segundo a Foundever, a tecnologia da IA generati-
va revoluciona as interações, oferecendo respostas 
mais naturais e personalizadas. A inovação reside 
na capacidade de ir além das respostas padrão, me-
lhorando signifi cativamente a experiência do clien-
te. Integrar efetivamente a IA generativa é essencial 
para empresas que buscam destacar-se na perso-
nalização e efi ciência da interação com o cliente em 
2024.

Desafi o 5: Integrar a imersão nas operações de 
atendimento ao cliente

Com apenas 13% das marcas utilizando tecnologias 
imersivas nas operações de atendimento, destaco 
sua subutilização devido a razões como conheci-
mento inadequado e preocupações de segurança. 
A imersão não apenas aprimora a compreensão do 
cliente, mas também aumenta as taxas de resolu-
ção. Em 2024, superar esse desafi o signifi ca explo-
rar e adotar soluções imersivas de forma estratégi-
ca, ampliando a comunicação para além dos canais 
tradicionais e atendendo às crescentes expectativas 
dos clientes.

Desafi o 6: Criar uma dinâmica de engajamento 
dos colaboradores

A importância de equilibrar humanos, tecnologia e 
organização para um atendimento excepcional ao 
cliente é ponderada. Em um ambiente em constante 
mudança, o engajamento dos colaboradores é vital. 
Quase 60% dos colaboradores estão psicologica-
mente desligados do trabalho. Esse desafi o exige o 
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apoio às competências gerenciais, incluindo lideran-
ça, habilidades gerenciais e conhecimento. 
Investir em ferramentas tecnológicas e uma estrutu-
ra organizacional que sustentem essas competên-
cias é essencial para enfrentar os desafi os de 2024.

Desafi o 7: Gerar valor com operações de atendi-
mento ao cliente

No sétimo desafi o, propomos ao mercado uma 
transformação na percepção das operações de 
atendimento. Essas operações não podem ser vis-
tas apenas como centro de custos, mas como uma 
peça crucial na decisão de compra do cliente. 
A geração de valor envolve investir sabiamente, 
focar na simplicidade e adotar quatro chaves trans-
formadoras: autonomia, velocidade de resolução, 
efi ciência e continuidade. Transformar o atendimen-
to ao cliente em uma unidade de geração de valor é 
uma estratégia indispensável para enfrentar os de-
safi os e destacar-se em 2024.

Neste ano, a experiência do cliente passou de uma 
mera prioridade e se tornou um fator estratégico para 
as empresas. As marcas que enfrentam e superam 
esses desafi os não apenas atendem às expectati-
vas, mas também moldam positivamente as percep-
ções dos clientes. A evolução constante e inovadora 
na experiência do consumidor é o caminho para o 
sucesso duradouro.

Laurent Delache:

30 anos de experiência profi ssional em Gestão de 
Experiência do Cliente, TI, Consultoria Empresarial 
e Operações de Contact Centers, desenvolvida em 
organizações internacionais (Bull, Alcatel Lucent, 
Genesys, COPC & Aspect), em ambientes multicul-
turais, com especial foco em Telco e Serviços Finan-
ceiros negócios.
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Como se profi ssionalizar como Despachante Aduaneiro?

Embora não exista um curso específi co para a 
área, especialistas recomendam buscar uma 

graduação em Comércio Exterior, Logística, Admi-
nistração, DireiWto ou disciplinas correlatas antes 
de investir nos registros da Receita Federal

De acordo com o art. 810 do Regulamento Aduaneiro, 
o exercício da profi ssão de despachante aduaneiro 
no Brasil está estritamente vinculado à inscrição na 
SeWWcretaria da Receita Federal do Brasil (RFB). 
Para obter essa inscrição, a pessoa física interessa-
da deve cumprir uma série de exigências, incluindo a 
comprovação de, pelo menos, dois anos de registro 
como ajudante de despachante aduaneiro.

De acordo com Carlos Alberto Rodrigues, consultor 
jurídico da Federação Nacional dos Despachantes 
Aduaneiros (Feaduaneiros), a atividade é de natu-
reza técnica. “Envolve complexos procedimentos 
fi scais de despacho de mercadorias, regulamentado 
por um conjunto de normas legais que compõem o 
Direito Aduaneiro. Este, por sua vez, interconecta-
-se com diversos ramos do Direito em Geral, como 
Constitucional, Tributário, Civil, Penal, Administrati-
vo, Comercial e Internacional”, explica.

O despachante aduaneiro precisa interpretá-los du-
rante todo o processo fi scal de Despacho Aduaneiro 
de importação e exportação. “Isso inclui conheci-
mentos sobre endosso de conhecimento de trans-
porte, prazos, base de cálculo de tributos, prescri-
ção, valor aduaneiro e o Regimento Interno da RFB, 
entre outros”, reitera o consultor.

A dinâmica legislação, sujeita a criações e altera-
ções diárias, torna essencial que os profi ssionais 
aprimorem continuamente seus conhecimentos. 
Geralmente, os profi ssionais buscam formação em 
áreas como Administração, Direito, Economia ou Ci-
ências Contábeis, visto que esses cursos oferecem 
conhecimentos teóricos aplicáveis à área.

Após o tempo mínimo de atuação exigida, o ajudan-
te de despachante aduaneiro deve submeter-se ao 
Exame de Qualifi cação Técnica para Ajudantes de 

Despachantes Aduaneiros (ADA). “Este exame ava-
lia seus conhecimentos técnicos, sendo fundamen-
tal para obter a certifi cação como despachante”, co-
menta Carlos.

Uma vez certifi cado, o profi ssional está apto a soli-
citar sua habilitação para atuar como Despachante 
Aduaneiro junto à Receita Federal. Este processo 
representa o reconhecimento ofi cial de sua compe-
tência para representar e conduzir procedimentos 
aduaneiros perante as autoridades competentes.

Alberto ressalta que além dos cursos de prepara-
ção e especialização, os ajudantes são obrigados 
a comprovar aprovação em exame de qualifi cação 
técnica gerido pela RFB para inscrição no registro 
de despachantes. “Para os que almejam uma forma-
ção acadêmica, a opção de ingressar em um curso 
de administração de empresas e posteriormente se 
especializar em comércio exterior é viável”, fi naliza.

Após cumprir o ciclo temporal e as exigências esta-
belecidas no artigo 810 do regulamento, o ajudante 
interessado pode ser inscrito no Registro de Des-
pachantes mediante ato declaratório da autoridade 
competente, publicado no Diário Ofi cial da União. 
A partir desse momento, estará apto a atuar como 
despachante autônomo, sendo credenciado pela 
RFB para representar pessoas jurídicas importado-
ras e exportadoras nos despachos aduaneiros, pro-
movendo o desembaraço aduaneiro de mercadorias 
importadas ou a exportar junto aos órgãos públicos 
e entidades privadas relacionados ao procedimento.

Sobre a Feaduaneiros – A Federação Nacional dos 
Despachantes Aduaneiros foi criada em 21 de abril 
de 1953, com o objetivo de congregar e representar 
a categoria econômica dos Despachantes Aduanei-
ros em todo o território nacional. Suas atribuições in-
cluem a luta pelos direitos e interesses da categoria, 
com representatividade para conciliar divergências e 
confl itos entre os sindicatos fi liados, bem como pro-
mover a solidariedade e a união de toda a classe 
profi ssional; além de defender os princípios de liber-
dade para o exercício da profi ssão, a lealdade na 
concorrência e a ética no desempenho da atividade 
profi ssional.
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Club&Casa Autoral 6 anuncia inscrições gratuitas

Reconhecida ação idea-
lizada pelo Club&Casa 

Design, sob curadoria do 
B O O M S P D E S I G N , 

visa fomentar a ino-
vação no design au-
toral brasileiro

Com o objetivo de 
possibilitar que pro-
fi ssionais de arqui-
tetura e interiores 
recebam uma capa-

citação especial em 
design de produto e, assim, consigam criar suas pró-
prias peças e móveis exclusivos, o Club&Casa De-
sign, sob curadoria do BOOMSPDESIGN, anuncia  a 
abertura das inscrições para o Club&Casa Autoral 6.

O concurso "Club&Casa Autoral" é um projeto ide-
alizado pelo Club&Casa Design, sob curadoria do 
BOOMSPDESIGN e patrocínio da Dopo Design, que 
tem o intuito de fomentar o design autoral brasileiro 
e oferecer uma oportunidade única para arquitetos e 
designers de interiores de mostrarem toda a sua ge-
nialidade e inovação, estimulando a criatividade na 
concepção de peças de design. O tema da 6ª edição 
será móveis de apoio, sendo: mesa lateral, mesa de 
cabeceira, aparador e banco.

“Depois de tantos anos atuando fortemente no for-
talecimento do Autoral, que tem como foco  a va-
lorização e reconhecimento do mercado ArqDecor, 
agora conseguimos expandir  o alcance do projeto 
a nível nacional, envolvendo arquitetos e designers 
profi ssionais da plataforma em todo o Brasil”, desta-
ca Thiago Sodré, CEO do Club&Casa Design. 

O Club&Casa Autoral é destinado a profi ssionais 
(arquitetos, designers e engenheiros) associados e 
estudantes de universidades presentes nas regiões 
de atuação do Club&Casa Design (dos cursos de Ar-
quitetura, Design de Produto, Design de Interiores 
ou Engenharia). 

Todos que queiram participar deverão se inscrever 
gratuitamente na landing page do concurso. Após a 
confi rmação, poderão participar de uma imersão on-
line com especialistas em design, prototipação 3D e 
movelaria. “Idealizado dentro do Boom SP Design, 
que tem como curador Roberto Cossenza, O Clu-
be Casa Autoral se torna agora um modelo nacio-
nal com duas etapas de premiação, sendo que os 
10 projetos que mais se destacarem regionalmente 
vão receber uma miniatura em peça em 3D e os 20 
projetos nacionalmente vão ter a prototipação e a fa-
bricação em tamanho real pela Duplo e será exposta 

no Boom SP Design na Semana de Design e Arqui-
tetura de São Paulo”, ressalta Thiago Sodré.

A votação das melhores peças do "Club&Casa Auto-
ral 6" se dará de forma mista: com um júri profi ssional 
e um júri popular. Segundo o CEO, “o 3D em 2025 
é algo que realmente vai mexer com o mercado e 
trazer ali ainda mais consistência para toda a nossa 
missão de transformar e essa inovação. O 3D é uma 
ferramenta que cada vez se torna mais acessível e a 
gente fi ca muito feliz em reunir estudantes de arqui-
tetura e design interiores em uma ação como essa, 
ao lado de grandes profi ssionais”, fi naliza.

Club&Casa Autoral 6

Inscrições gratuitas abertas até o dia 1º de abril para 
arquitetos, designers e engenheiros associados ao 
Club&Casa Design e estudantes de universidades 
presentes nas regiões de atuação do Club&Casa 
Design (dos cursos de Arquitetura, Design de Produ-
to, Design de Interiores ou Engenharia)

Página de cadastro: https://materiais.clubecasade-
sign.com.br/clubecasa-autoral-6

Mais informações: www.clubecasadesign.com.br

Sobre o Club&Casa Design

Fundado em 2015, o Club&Casa Design é focado 
na experiência, no reconhecimento, na capacita-
ção e na viabilização de negócios para profi ssionais 
do segmento de arquitetura, design de interiores e 
construção civil. Nos últimos anos, foram transacio-
nados centenas de milhões de Reais em negócios 
no programa, que funciona como um clube de rela-
cionamento para mais de 30 segmentos da constru-
ção civil.

Club&Casa Autoral 6 anuncia inscrições gratuitas
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E-commerce e IA: 11 Tendências para o 2024

Até 2030, segundo a Gartner, empresa americana 
de pesquisa e consultoria, o mercado global de 

comércio eletrônico impulsionado pela inteligência 
artifi cial (IA) deve movimentar US$16,8 bilhões. 
À medida que o mundo testemunha o aumento de 
conteúdo personalizado impulsionado pela IA, so-
bretudo no caso da generativa, pesquisas indicam 
que o valor da adoção dessa tecnologia na indús-
tria do varejo está prestes a alcançar a cifra de US$ 
36.462,5 milhões até 2030, coincidindo com a proje-
ção das vendas do comércio eletrônico, que devem 
crescer para  para US$ 7,3 trilhões até 2025.

Daniel Pisano, fundador da Vurdere, afi rma que, con-
forme o comércio eletrônico se consolida como um 
componente do varejo, é imperativo que os negócios 
explorem estratégias inovadoras e se mantenham à 
frente das expectativas do consumidor.

Nesse cenário, Pisano destaca 11 atitudes para 
entrar com o pé direito em 2024.
Tendências do comércio eletrônico para 2024:

1-Regulamentação da IA: A Transparência, com en-
foque na aplicabilidade dos algoritmos, evitará de-
cisões obscuras, trará privacidade e segurança na 
proteção de dados e respeito à privacidade dos usu-
ários. Na primeira semana de dezembro, represen-
tantes da União Europeia alcançaram um consenso 
histórico nas primeiras regras abrangentes de inteli-
gência artifi cial do mundo. Esse acordo estabelece 
as bases para a supervisão legal da tecnologia de 
IA, que promete transformar a vida cotidiana e tem 
despertado preocupações sobre possíveis perigos 
existenciais para a humanidade.

Durante as negociações,membros do Parlamen-

to Europeu e representantes dos 27 países da UE 
conseguiram superar divergências signifi cativas em 
questões controversas, como a IA generativa e o uso 
de reconhecimento facial para vigilância policial. 
O resultado foi a assinatura de um acordo político 
preliminar para o Ato de Inteligência Artifi cial. 
O Comissário Europeu Thierry Breton expressou a 
realização do acordo em uma mensagem no Twitter, 
destacando que a UE se tornou o primeiro continen-
te a estabelecer diretrizes claras para o uso da IA.

2-Personalização Aprimorada: Investir em tecno-
logias de personalização alimentadas por IA para 
oferecer uma experiência de compra única, anteci-
pando as necessidades e preferências individuais 
dos clientes. O perfi l do consumidor vem mudando 
radicalmente na última década, tornando-os mais 
exigentes em relação às ofertas direcionadas ao seu 
contexto de vida e uma maior facilidade na compra. 
Além disso, o ambiente de compra mais social e par-
ticipativo com pessoas que compartilham os mes-
mos interesses é uma tendência na personalização 
de conteúdo gerado pelo usuário.

3-Integração Omnichannel: Desenvolver estratégias 
omnichannel robustas, garantindo uma experiência 
integrada entre os canais online e offl  ine, proporcio-
nando conveniência ao cliente em todos os pontos 
de contato. Não seria interessante para a reputação 
do varejista que, ao pesquisar um produto na loja fí-
sica, o cliente tivesse acesso às avaliações que seus 
conhecidos fi zeram para aquele produto e ajudá-lo 
no momento da compra? Sim, já é possível uma 
maior integração da jornada de compra online e of-
fl ine trazendo esse senso de comunidade e social 
commerce.
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4-Segurança e Confi ança: Reforçar medidas de se-
gurança online para garantir a confi ança do cliente, 
incluindo protocolos de pagamento seguros, políti-
cas claras de privacidade e práticas antifraude efi ca-
zes. Essa dica é eterna!

5-Experiências do usuário (CX) Aprimoradas: 
Explorar e estudar tendências e comportamentos 
que facilitem uma compra fl uida e sem stress. 
A usabilidade das soluções e processo de cada pes-
soa são diversos, entender o comportamento desses 
perfi s de compradores é fundamental para oferecer 
soluções que se encaixam à necessidade de assis-
tência na compra, a suporte, logística, formas de pa-
gamentos, entre outros. O varejo precisa entender a 
fundo seu consumidor e criar ferramentas que pro-
porcionem fl uidez para aumentar seu faturamento.

6-Sustentabilidade e Responsabilidade Social: 
Integrar práticas sustentáveis em todas as opera-
ções, demonstrando compromisso com a responsa-
bilidade social  e atendendo às crescentes expectati-
vas dos consumidores por negócios ecologicamente 
conscientes.

7-Agilidade na Logística: Aprimorar as operações 
logísticas, priorizando a rapidez na entrega e ofe-
recendo opções fl exíveis de frete para atender às 
demandas de consumidores cada vez mais exigen-
tes. Além disso, reduzir o retorno dos produtos ge-
rados pela insatisfação de compra. Nas tendências 
de personalização aprimorada, vemos soluções que 
trabalham em conjunto para minimizar esses cus-
tos, como soluções de provador virtual, realidade 
aumentada para dimensionamento do produto no 
espaço e soluções de social commerce para trazer 
primeiro o conteúdo de pessoas que compartilham 
os mesmos gostos e contextos.
8-Análise Preditiva: Uso de análise preditiva para 
antecipar as preferências do cliente, prever tendên-
cias de compra e otimizar estratégias de estoque e 
precifi cação.

9-Pagamentos com Tecnologia Sem Contato:
 A demanda pelo uso de métodos de pagamento 
sem contato e carteiras digitais, com integração de 
tecnologias como NFC (Near Field Communication) 
e pagamentos biométricos, é crescente. O varejo 
precisa estar preparado para absorver novas tec-
nologias que garantam mais fl uidez e menos fricção 
nos meios de pagamento.

10-Uso de Blockchain para Transparência na Cadeia 
de Suprimentos: Implementação para registros dis-
tribuídos, garantindo transparência e imutabilidade. 
Com a rastreabilidade aprimorada impactará na Re-
dução de Fraudes trazendo maior segurança e con-
fi abilidade nas transações, minimizando riscos. 
A falta de entendimento sobre a tecnologia block-

chain é uma barreira que as empresas fornecedoras 
de soluções precisam traduzir em benefícios para 
clientes no long tail. Uma aplicação fundamental na 
segurança de dados é a possibilidade de proteger 
seus dados sensíveis que podem ser compartilha-
dos e facilidades de pagamentos onde os pedágios 
para pequenos empreendedores sejam muito meno-
res.

11- Uso de Realidade Virtual para Experiências Imer-
sivas de Compra: A criação de ambientes virtuais 
para compras imersivas incrementa a visualização 
e a interação de produtos em ambientes simulados 
antes da compra. A experiência realista reduz incer-
teza, aumentando a confi ança do consumidor.
“Ao reconhecer não apenas a ascensão do comér-
cio eletrônico, mas também a sua transformação 
contínua, os negócios estarão melhor posicionados 
para prosperarem em um ambiente digital dinâmico, 
respondendo de maneira efi caz às expectativas do 
consumidor e à evolução constante do mercado”, fi -
naliza Pisano.
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Transformar hábitos alimentares e nutrir sonhos: conheça a Treze Health Food

Empreendimento fornece alimen-
tos low carb, zero açúcar, sem 

glúten e lactose

A alimentação é um fator de-
terminante em vários aspec-
tos da saúde humana, porém 
manter hábitos nutritivos não 
é simples e nem fácil. Uma 
alimentação não-saudável 

causa problemas como obesidade, doenças cardí-
acas, câncer, diabetes, doenças renais, cerebrovas-
culares e osteomusculares.

Nesse contexto, a Treze Health Food surgiu com a 
missão de transformar hábitos alimentares e nutrir 
sonhos, através da oferta de alimentos saudáveis, 
focados no equilíbrio de bem-estar e sabor. 
A ênfase na qualidade nutricional sem sacrifi car  o 
sabor tornam os produtos ideais para aqueles que 
buscam uma rotina alimentícia consciente.

Atualmente, segundo o Ministério da Saúde, mais 
da metade da população brasileira está acima do 
peso. Em contrapartida, uma pesquisa da GFK - em-
presa Global, aponta que 70% da população brasi-
leira tem interesse por alimentos saudáveis e  86% 
das pessoas afi rmam evitar o consumo de alimentos 
processados.

Para atender à demanda da necessidade de cada 
pessoa, a Treze possui um cardápio  variado de ali-
mentos, entre eles: lanches congelados; low carb; 
zero açúcar; sem glúten e lactose.

"Atendo  pessoas diabéticas, com intolerância a glú-
ten e lactose. São pessoas que não podem comer 
alimentos tradicionais, e acabam passando vonta-
de, então consigo solucionar esse problema", afi rma 
Amanda Abreu, proprietária e fundadora da Treze 
Healt Food.

História

Amanda Abreu é Engenheira Química de profi ssão, 
sua jornada no setor alimentício começou após uma 
insatisfação pessoal com seu peso corporal, que 
se agravou após a pandemia. "Eu estava extrema-
mente insatisfeita com meu corpo, estava acima do 
peso, sedentária, me sentia indisposta e cansada", 
pontuou a empreendedora.

Foi então que ela percebeu a necessidade da mu-
dança no estilo de vida, começando pela alimenta-
ção. A partir da redução alimentar, surgiu a abstinên-

cia de doces, refrigerante, pão, salgadinho, frituras, 
entre outros. Quando descobriu os alimentos low carb, 
Amanda conseguiu saciar a vontade daquilo que sen-
tia falta, mas de uma maneira leve e consciente.

"Eu podia comer tudo aquilo que gostava, sem pre-
judicar minha saúde, sem atrapalhar minha dieta e, 
além de tudo aquilo ser saboroso, também era saudá-
vel. A Treze nasceu assim, com propósito de transfor-
mar hábitos alimentares e levar mais saúde e bem-es-
tar  para as pessoas poderem se deliciar sem culpa",  
concluiu.

Atualmente o empreendimento realiza entrega de pro-
dutos em toda Belo Horizonte e Região Metropolitana 
via motoboy, no restante do estado, Rio de Janeiro 
e São Paulo pelo Sedex. Além de possuir um curso 
de receitas voltado para o empreendedorismo, assim 
aqueles interessados também podem desenvolver 
suas receitas em sua própria casa.

Empreendimento fornece alimen-
tos low carb, zero açúcar, sem 

glúten e lactose

A alimentação é um fator de-
terminante em vários aspec-
tos da saúde humana, porém 
manter hábitos nutritivos não 
é simples e nem fácil. Uma 
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Nesta edição, a Revista Empresários conversa com o escritor 
e palestrante Cesar Romão, um ícone do mercado literário, 
mentoria de carreira e de palestras.

RE – Quando você começou 
a escrever, Cesar?

CR - Sempre gostei muito 
de escrever, desde ain-
da muito jovem. Iniciei 
escrevendo poesias. 
Era algo que eu sentia 
que deveria materiali-
zar na escrita. Meu iní-
cio foi com livros de po-

esias. Não há melhor maneira de se aproximar da 
inspiração literária. 
Só que esses livros não fi zeram sucesso, as pesso-
as diziam que eram ótimos, mas não compravam. 
A poesia tem espaço ainda restrito em nosso país, 
mas nem por isso os poetas deixam de escrever, eu 
mesmo não deixei. 

RE – O que veio primeiro: o sucesso literário ou 
o das palestras?

CR - O livro A Semente de Deus foi o fator para que 
eu me tornasse palestrante. Muitas pessoas ligavam 
em meu escritório e perguntavam se eu só escrevia 
ou palestrava também e formulavam convites para 
que minha participação acontecesse em eventos. 
Portanto, a carreira de escritor veio primeiro; a de 
palestrante foi consequência. 

RE – Quantos livros escreveu ao longo de sua 
carreira?

CR - Até o momento são 25 obras, e mais algumas 
coletâneas para as quais fui convidado. 
Eles abordam temas inspiracionais, motivacionais e 
corporativos. Alguns deles são livros que escrevi por 
inspiração, como A Semente de Deus; outros são 
livros de ideias. Recentemente lancei uma obra que 
vinha trabalhando relacionada à Bíblia, Ensinamen-
tos Bíblicos para o Sucesso. Um livro com 60 en-
sinamentos e passagens bíblicas, escrito de forma 
contemporânea, para um entendimento mais simpli-
fi cado pelo leitor. 

RE – Qual foi à palestra que mais marcou sua 
carreira?

CR - Acredito que foi a primeira. Só havia uma pes-
soa na plateia e terminei fazendo a palestra inteira 

só para ela. Afi nal, ela não tinha nada a ver com 
a ausência de público. Aos poucos, a partir da pu-
blicação de A Semente de Deus, as coisas foram 
tomando forma e deu-se início às grandes plateias 
pelo Brasil. 

RE – Como o universo corporativo viu seu início 
como palestrante?

CR - De maneira cética, pois eu falava sobre o tema 
“Uma Empresa Socialmente Humanizada e Espiritu-
alizada pode se tornar lucrativa”. Abordagem critica-
da na época; atualmente é primordial e faz parte de 
conceitos de gestão. O tema não mudou, as empre-
sas evoluíram nos conceitos de recursos humanos, 
e hoje praticam aquilo que criticaram no passado. 
Ideias malucas podem um dia se tornar geniais. 
Hoje vejo que estava um pouco além daquele tem-
po, mas as grandes mudanças precisam estar além 
do tempo para asfaltar o futuro. 

RE – Como se tornou um escritor internacional?

CR - Aqui me permita iniciar com um agradecimento 
muito especial para duas queridas amigas: 
Maria José Tobal Marciano e H. Kátia Schumer. 

Com o sucesso do livro A Semente de Deus, que, 
como se dizia antigamente, “estava em todas as 
paradas de sucesso”, editoras internacionais passa-
ram a solicitar a obra. 

Atualmente minha atuação literária está em diversos 
países: Rússia, Alemanha, Itália, Portugal, Espanha, 
Argentina, Colômbia, entre outros...

Segundo alguns editores, eu escrevo numa lingua-
gem universal, o que facilitou muito a versão dos 
livros para outros idiomas. A verdade é que sempre 
escrevi da mesma maneira e nunca soube que essa 
maneira era universal.

RE – Para as pessoas que não podem ir a suas 
palestras, há alguma alternativa para vê-lo?

CR - Atualmente as mídias sociais facilitam muito 
este contato com o público. Tenho muito material 
nelas. Em meu Canal no YouTube, por exemplo, te-
nho mais de 680 vídeos disponíveis. Também criei 
um curso on-line para que as pessoas possam ter 
acesso a informações privilegiadas para suas car-
reiras e vida pessoal, cujo tema é Seja Protagonista 
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de Seu Futuro, disponível no meu Instagram.

RE – Qual a importância de se falar sobre o Fu-
turo?

CR - O futuro hoje não é mais passível de previsão, 
depende do processo aplicado em sua construção. 
Ou você constrói seu futuro ou vai viver com o fu-
turo disponível nas prateleiras do mundo, que não 
será o seu, não será aquele escrito em seu destino. 
Devemos discutir o futuro, porque é nele que va-
mos viver.

RE – Já foi rotulado de escritor de autoajuda?

CR - Rótulos estão na moda, sempre estiveram. 
A sociedade costuma rotular tudo aquilo que no mo-
mento não compreende, para posar de inteligente. 
É bem comum isso. Já fui rotulado dessa forma e 
ainda sou. Mas não dou importância para rótulos, 
eles são a opinião de outros, e o que os outros pen-
sam a meu respeito é problema deles. Não mudei 
minha maneira de escrever, continua a mesma. 
Deixo aqui uma questão para seus leitores: - existe 
alguma ajuda que não seja auto?

Posso ter o remédio que cura, mas, se a pessoa 
não tomar, ele não poderá fazer transformação al-
guma. 

RE – O mercado de palestras hoje ganhou e ga-
nha dia a dia novos profi ssionais. Muitos são 
elogiados e muitos criticados. Qual sua visão 
sobre isso?

CR - Todos os mercados ganham novos profi ssio-
nais todos os dias no mundo todo. O palco pode 
enobrecê-lo ou te desmerecê-lo. 

Vejo com bons olhos o crescimento de profi ssionais. 
O próprio mercado tem metodologia para “peneirar” 
as atividades. Veja no seu mercado: quantas revis-
tas surgiram nos últimos tempos, principalmente 
digitais? Mas a Revista Empresários continua sen-
do um exemplo de atuação e muito respeitada pelo 
mercado. 

Sou aberto a qualquer tipo de sugestão ou crítica 
a meu trabalho, desde que venha de pessoa real-
mente comprometida com o tema e não uma “fa-
lastrona”. Pessoas assim não podem acrescentar 
nada ao meu trabalho ou mesmo ao de outros pro-
fi ssionais. 

RE – As viagens para palestras o afastaram da 
família?

CR - Em minhas forças vitais de existência, a Fa-
mília vem em primeiro lugar. Depois a Crença, o 

Trabalho, as Amizades, a Saúde. Se faltar algum 
destes pilares, nossa vida desmorona. 

Minha agenda é, como se diz, “bate e volta ao lo-
cal”. Não tenho por hábito estender, além do even-
to, minha permanência em locais. Também tenho 
um número de palestras anual que procuro respei-
tar, pois as atividades de Colunista de diversos ve-
ículos de comunicação, escritor e mídia em geral, 
também precisam de tempo e dedicação. Os extre-
mos são sempre nocivos. Fico no caminho do meio. 

RE – Você se considera uma pessoa perfeita?

CR - Conta uma lenda que, certa vez, um discípulo 
de Buda o fl agrou tomando vinho e disse: o que é 
isto mestre? Buda respondeu: se eu não cometer 
algum pecado, desencarno. O discípulo perguntou: 
tem mais uma taça? Vou acompanhá-lo. 
Quando começo a pensar que sou perfeito, faço 
uma avaliação de meus pecados. Se não tiver ne-
nhum, pratico um. Perfeição, não acredito que exis-
ta em ninguém. Talvez possamos caminhar no ca-
minho da perfeição, mas jamais saberemos chegar 
ao destino. Defeitos podem ser o Cinzel de Deus 
nos moldando. 

RE – Qual o maior desafi o que já venceu?

CR - Já estive há poucos anos diante de uma doen-
ça terminal. Vencê-la foi meu maior desafi o. 
Somos tão pequenos diante da magnitude do uni-
verso, somos os únicos seres com noção que um 
dia vamos morrer, mas vivemos como se fôssemos 
durar para sempre. Não temos noção do impacto no 
universo de nossas decisões e escolhas, ferimos o 
mundo e as pessoas e nem reparamos. Estamos 
com tanta pressa de viver, que nos esquecemos da 
vida. 

RE – Seu recente livro fala muito do Livro Sa-
grado, qual razão para escrevê-lo?

CR – Ensinamentos Bíblicos para o Sucesso é uma 
obra que inova com uma abordagem contemporâ-
nea da Bíblia, são sessenta capítulos e a leitura de 
cada um se resume a apenas três minutos, poden-
do ser lido por qualquer de suas páginas. 
Ela traz passagens Bíblicas que fazem relação com 
o atual momento de nosso mundo e nossa vida, 
proporcionando respostas para muitas indagações 
existenciais que surgem atualmente, ela tem muda-
do a vida de muitas pessoas de maneira nutritiva e 
desenvolve um interesse maior pela sabedoria con-
tida no Livro Sagrado. 

RE – Como você está avaliando o avanço da 
tecnologia na relação humana?
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CR – Bem, o avanço da tecnologia é inevitável des-
de os primórdios da humanidade, talvez o fogo e 
roda tenham feito parte deste avanço no passado. 
Eu procuro fazer uso dela de forma consciente sem 
projeções fora da realidade como acontece com toda 
tecnologia que surge. Os seus criadores e interlocu-
tores têm o hábito de supervalorizar a ação destas 
tecnologias no mundo, por exemplo: “em vinte anos 
não haverá mais pessoas em ações repetitivas nas 
empresas, tudo será feito por robôs...”, “A IA vai do-
minar o mundo e criar um comportamento além do 
que se possa imaginar nas pessoas...”, e por ai vai... 
Daqui a vinte anos quem vai conferir estas proje-
ções feitas hoje? Note que elas sempre falam em 
muitos anos, nenhuma aborda uma data próxima.

Quando os Chats de IA começaram a tomar conta 
das atividades das pessoas, perguntei a um deles 
quais livros o escritor Cesar Romão escreveu? 
Ela me ofereceu oito títulos e nenhum foi escrito por 
mim e ao longo da carreira escrevi vinte e cinco li-
vros. Um sinal de que esta “inteligência” não é tão 
inteligente e confi ável.

Muitas pessoas estão entregando sua capacidade 
de pensar a IA, um fato muito comprometedor a nos-
sa condição humana.

Não faz muito tempo, recebi uma repórter de uma 
revista de negócios para uma entrevista, a primeira 
pergunta dela foi: “quantos seguidores o Sr. tem?”. 
Encerrei a entrevista neste momento. Quer dizer 
que agora trinta anos de carreira, livros escritos que 
percorrem o mundo, palestras em mais de dois mil 
palcos estão sendo resumidos ao número de segui-
dores de mídia social? Algo absurdo esta visão de 
que somos e valemos pelos seguidores que temos. 
Este fato demonstra como as pessoas estão fi cando 
reféns das mídias sociais e seus resultados, deixan-
do de valorizar e observar os verdadeiros valores 
e condições humanas que fazem de uma pessoa o 
que ela é realmente. 

O ser humano tem sido capaz de criar muitas tec-
nologias e ainda vai continuar a criar, mas nenhuma 
tecnologia jamais vai criar um ser humano. 
Não se constrói uma verdade com projeções de 
mentiras. 

RE – Você foi pioneiro no treinamento de forma-
ção de palestrantes no Brasil, e já formou gran-
des e famosos talentos para os palcos, como se 
deu o início?

CR – O ano era 1992, eu estava vivendo uma ótima 
fase com meu livro A Semente de Deus nas listas 
de mais vendidos do país e sendo convidado para 
fazer palestras nas empresas. Numa quinta feira 

um amigo irmão recebe uma ligação de seu agen-
te informando que ele tinha fechado uma palestra 
para meu amigo, o problema é que ele era cantor 
e dos bons e famosos, meu amigo disse ao agente 
cancela isto, não sei fazer palestras eu sou cantor.  
Eu disse a ele, não cancele, aceite, vou te ensinar. 
E assim foi feito, ele fez uma palestra maravilhosa. 
Como era muito famoso e ainda é as pessoas per-
guntavam quem o treinou e muitos profi ssionais da 
TV começaram a me procurar para serem treinados. 
Outro ponto que também iniciou a procura por meu 
treinamento foi que na plateia muitos profi ssionais 
me procuravam e diziam: “como faço para realizar 
palestras como você?”, e estes se matriculavam no 
meu treinamento. Nestes anos todos formei muitos 
talentos que veem ajudando a tornar o mundo me-
lhor com suas mensagens nos palcos. 

RE – Sua atividade também compreende Mento-
ria de Carreira, ainda acha tempo para isto?

CR – Sim, e com muita alegria. Sou organizado 
com minha agenda e a divido de maneira produtiva 
e otimizada para poder realizar minhas atividades. 
Minha Mentoria de Carreira é realizada através de 
uma técnica única que desenvolvi ao longo de mi-
nhas atividades com auxilio de minha formação aca-
dêmica. 

RE – Teria um recado especial para os Empresá-
rios Brasileiros?

CR – Eles estão entre os melhores do mundo, em-
preender num país como este não é para qualquer 
um. O país se tornou político demais, como se tudo 
aqui dependesse do desenrolar da condição política 
ou o rumo que ela vai tomar isto é um atraso social 
e empresarial. A política tem seu peso na econo-
mia de um país, mas não aquele que lhe é atribuído 
aqui. Empresários encontram o êxito em seus negó-
cios quando: encontram soluções para o mercado, 
despertam interesses ainda não considerados no 
consumidor, ajustam sempre suas rotas, aprendem 
com o movimento do país, respeitam seus clientes, 
tornam-se cívicos até nos pequenos detalhes e ca-
minham a sombra da ética. Mesmo assim as difi cul-
dades podem acontecer, mas com estas qualidades 
será mais fácil encontrar uma alternativa. 
Mesmo que estiver caminhando no inferno continue, 
até o inferno tem uma porta de saída, não sabemos 
onde vai dar, mas é uma porta de saída. 

RE – Uma mensagem fi nal...

CR - Seja útil de alguma forma às pessoas e ao 
mundo. Precisamos de pessoas nutritivas que pos-
sam deixar tudo por aqui melhor do que está.
O poder do bem está em nossas mãos. Seja hoje 
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melhor do que ontem. Não abandone seus sonhos, e que 
a vida lhe seja muito generosa. 

Cesar Romão
@romao_cesar



34



35

Especial Saúde

Entrevista com o Dr. Diego 
Daibert Salomão de Cam-

pos , neurocirurgião (membro 
titular da Sociedade Brasileira 

de Neurocirurgia) com área 
de atuação em dor 
(Sociedade Brasi-
leira de Neuroci-

rurgia/ Associação Médica Brasileira). 

Formado em Fonoaudiologia pela Universidade 
Católica de Petrópolis (2001) e em Medicina pela 

Universidade Federal de Juiz de Fora (2009), o mé-
dico tem o propósito de transformar vidas. Há cerca 
de 7 anos atuando em cirurgias de alta complexida-
de e residências em renomados hospitais, Daibert 
tem o diferencial de oferecer tratamentos contra a 
dor crônica além do convencional, quando pratica-
mente todas as terapias realizadas no paciente não 
produzem mais efeito.

Revista Empresários - A Medicina da Dor. Expli-
que a especialidade

Dr. Diego Daibert   - A Medicina da Dor é uma su-
bespecialidade médica voltada ao tratamento de pa-
cientes com dores crônicas. Médicos com diferentes 
especialidades, como Ortopedia, Neurocirurgia e 
Anestesiologia, normalmente expandem suas áreas 
de atuação para incluir a Medicina da Dor. 
O enfoque é auxiliar pacientes que já tentaram tratar 
suas dores crônicas através de especialidades con-
vencionais, sem sucesso. Quando o tratamento com 
especialistas nas áreas convencionais não surte o 
efeito desejado, o paciente é então encaminhado 
para avaliação com o médico especialista em dor.

O especialista em dor utiliza uma abordagem clíni-
ca e procedimentos específi cos voltados para esse 
perfi l de pacientes, objetivando controlar e melhorar 
a qualidade de vida destes indivíduos.

Revista Empresários - O que te motivou escolher a 
Neurocirurgia?

Dr. Diego Daibert   -Desde o início da faculdade de 
medicina, me senti atraído pela neurocirurgia. 
Foram dois anos e meio como monitor de neuroana-
tomia, experiência que me fez acompanhar os pro-
cedimentos de neurocirurgia desde o princípio. 
Esses anos me fascinaram pela riqueza de detalhes, 
pela complexidade e pelo potencial signifi cativo de 
benefi ciar pacientes. Naturalmente, optei por seguir 
essa carreira é sem dúvidas foi a melhor escolha.

O conhecimento técnico e anatômico adquirido na 
neurocirurgia tem um grande valor agregado no tra-

tamento de pacientes com dor crônica, uma vez 
que grande parte dessa condição envolve o siste-
ma nervoso. A neurocirurgia, portanto, não apenas 
me encantou, mas também me equipou com ferra-
mentas fundamentais para auxiliar meus pacientes 
a manejar suas dores crônicas.

Revista Empresários - As pessoas procuram a 
Medicina da Dor por indicação clínica ou por 
impulso próprio?

Dr. Diego Daibert   -Muitas vezes, os pacientes são 
encaminhados para um médico especialista em dor 
por indicação de um médico de outra especialidade 
ou até mesmo da mesma especialidade, que reco-
nhecem que o paciente pode se favorecer deste 
tipo específi co de cuidado.

No meu caso, como também sou neurocirurgião, eu 
regularmente recebo pacientes encaminhados por 
colegas neurocirurgiões que não atuam na área de 
dor crônica. Além disso, com o advento da internet, 
muitos pacientes por iniciativa própria conseguem 
descobrir esta especialidade. 
Todavia, a grande maioria ainda chega por indica-
ção de colegas médicos.

Muitos pacientes, quando avaliados, expressam 
alívio e gratidão. Eles frequentemente me contam 
que não sabiam que existia uma especialidade de-
dicada ao tratamento de dores crônicas e lamen-
tam não terem descoberto isso antes. Eles geral-
mente dizem coisas como “Se eu soubesse antes, 
teria procurado um especialista em dor para meu 
caso”.

Revista Empresários - Quando as alternativas 
de tratamento de combate à dor crônica se es-
gotam, o que você propõe ao paciente? Como 
você o avalia?

Dr. Diego Daibert   - O tratamento para a dor crônica 
é um processo contínuo e multifacetado. Embora 
alguns pacientes possam sentir que suas opções 
de tratamento estão se esgotando, na realidade, 
sempre há mais alternativas a explorar. 
Este é um aspecto fundamental da Medicina da 
Dor.

Em nosso tratamento, consideramos tudo, desde 
questões comportamentais e estilo de vida até a 
realização de procedimentos. Reconhecemos que 
a dor é uma experiência altamente individual e 
pode ser mais ou menos resistente ao tratamento 
de acordo com a situação. Independente da difi -
culdade, estamos comprometidos em buscar a so-
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lução mais apropriada e efi caz para cada paciente.

Revista Empresários - Qual o diferencial da sua 
consulta até o diagnóstico em comparação ao 
que existe hoje na medicina?

Dr. Diego Daibert   - O diferencial da minha avalia-
ção é que busco compreender o paciente como um 
todo antes de me aprofundar em exames específi -
cos. Dedico um considerável tempo à anamnese do 
paciente e ao exame clínico, pois eles compõem em 
torno de 85% do diagnóstico do quadro de dor do 
paciente.

Minha abordagem envolve uma avaliação completa, 
contemplando todos os aspectos da vida do pacien-
te - seus antecedentes médicos, seu dia a dia, as 
mutações em sua rotina devido à dor, suas relações 
interpessoais, entre outros aspectos que podem 
afetar sua experiência com a dor. Tudo isso contribui 
para entender como o paciente era antes de ter dor 
e como a dor mudou sua vida.

Frequentemente, os pacientes com dor crônica já 
passaram por várias cirurgias e trazem consigo uma 
pilha de exames, porém, minha prioridade é a inves-
tigação clínica. A avaliação de exames complemen-
tares ocorre no momento apropriado, seja no fi nal 
da consulta ou numa consulta subsequente.

Dessa forma, procuro entender cada paciente como 
único. Cada um responde de forma diferente à dor e 
ao tratamento. Portanto, investigo a pessoa por trás 
do quadro clínico, e não apenas a condição apre-
sentada.

Revista Empresários - Há algum projeto para be-
nefi ciar pessoas que não têm acesso a esse tipo 
de tratamento?

Dr. Diego Daibert   - Juntamente com colegas de 
outras especialidades, todos atuantes em dor, es-
tamos desenvolvendo projetos sociais para ajudar 
pacientes em situação econômica desfavorecida 
que necessitam de tratamento para dores crônicas 
e que, normalmente, estão à espera de um especia-
lista nas fi las do Sistema Único de Saúde. 
Reconhecemos as limitações e difi culdades presen-
tes nessa realidade e sabemos como o tratamento 
precoce é crucial para esses pacientes.

Nossos projetos visam eliminar essas barreiras, le-
vando serviços de tratamento de dor às nossas ci-
dades natais, em Minas Gerais, Pará e Ceará. 
Embora seja um projeto embrionário, estamos con-
fi antes de que eles se desenvolverão positivamente 
e proporcionarão ajuda signifi cativa aos pacientes.
É gratifi cante saber que posso oferecer um serviço 

único que pode realmente melhorar a qualidade de 
vida de alguém, especialmente quando eles sentem 
que suas opções de tratamento anteriores se esgo-
taram.
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Por que as empresas investem em treinamentos de negociação – Por: 
Cezar Nunes, Sócio fundador da VERK Desenvolvimento e Capacitação, 
autor dos livros: A minha história com coaching - Capítulo: De gago a 
palestrante e Evolução 360 Graus 

Treinar funcionários 
em negociação é 

uma estratégia inteligen-
te para qualquer empre-

sa que deseje crescer e 
se manter competitiva no 

mercado. Aqui estão bons 
motivos pelos quais isso é 

essencial:

1. Funcionários bem 
treinados em técni-
cas de negociação 

podem fechar 
vendas mais 
e f icazmente, 
aumentando a 

receita da empresa. Eles aprendem a compreender 
melhor as necessidades dos Clientes, a apresentar 
os produtos ou serviços de forma mais atraente e a 
superar objeções, o que pode levar a um aumento 
signifi cativo nas vendas.

2. Um bom treinamento em negociação capaci-
ta os funcionários a construírem e manter relações 
positivas com Clientes e fornecedores. Ao negocia-
rem de maneira efi caz e ética, eles não só fecham 
acordos mais vantajosos, mas também criam uma 
base de confi ança e respeito mútuo, o que é funda-
mental para parcerias de longo prazo.

3. A capacidade de negociar é crucial não ape-
nas nas vendas, mas também na resolução de con-
fl itos dentro da empresa e entre a empresa e partes 
externas. Funcionários treinados em negociação 
são mais aptos a encontrar soluções que satisfaçam 
todas as partes envolvidas, prevenindo desgastes e 
promovendo um ambiente de trabalho mais harmo-
nioso e produtivo.
4. Em um mercado cada vez mais competiti-
vo, ter uma equipe capaz de negociar efetivamente 
pode ser um diferencial importante. Isso não se apli-
ca apenas na captação de novos Clientes, mas tam-
bém na negociação de contratos com fornecedores, 
na obtenção de condições de pagamento mais fa-
voráveis e na gestão de custos, o que, por sua vez, 
pode melhorar a margem de lucro da empresa.

5. A negociação envolve uma variedade de ha-
bilidades transferíveis, como comunicação efi caz, 
escuta ativa, pensamento crítico e resolução de 
problemas. Treinar funcionários nessas habilidades 

não só melhora suas capacidades de negociação, 
mas também os torna mais valiosos para a empre-
sa de maneiras que vão além das negociações es-
pecífi cas, contribuindo para o seu desenvolvimento 
profi ssional geral.
Portanto, investir no treinamento de funcionários 
em negociação é investir no sucesso e no cresci-
mento sustentável da empresa.
Continuando com a importância do treinamento em 
negociação, podemos explorar ainda mais aspec-
tos que reforçam essa necessidade:

6. O mercado está em constante evolução, 
com novas tendências e demandas surgindo re-
gularmente. Funcionários bem treinados em nego-
ciação estão mais preparados para se adaptar a 
essas mudanças, negociando contratos que permi-
tam fl exibilidade e adaptabilidade. Essa habilidade 
é crucial para manter a empresa relevante e capaz 
de responder rapidamente a novas oportunidades 
ou desafi os.

7. A negociação não se aplica apenas a ven-
das ou compras, mas também à otimização de pro-
cessos internos. Funcionários que sabem negociar 
podem ajudar a mediar entre departamentos, con-
tribuindo para a implementação de processos mais 
efi cientes e efi cazes. Essa capacidade de negociar 
internamente pode levar a melhorias signifi cativas 
na produtividade e na efi ciência operacional.

8. A negociação efi caz não se concentra ape-
nas no preço, mas também em criar valor de outras 
formas. Funcionários treinados podem identifi car 
e explorar oportunidades para adicionar serviços, 
garantias, suporte pós-venda e outros elementos 
que aumentem a percepção de valor para o cliente 
ou fornecedor. Isso pode ser um diferencial compe-
titivo importante, especialmente em setores onde a 
competição de preços é intensa.

9. A capacidade de negociar efetivamente 
também está ligada à gestão de riscos. Funcioná-
rios treinados são capazes de identifi car potenciais 
riscos em contratos ou acordos e negociar termos 
que minimizem esses riscos para a empresa. Isso 
pode incluir cláusulas de proteção, garantias, se-
guros e outras medidas que protejam a empresa 
contra imprevistos.

10. Finalmente, a negociação é um motor de 
inovação e crescimento. Ao negociar, os funcio-
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nários estão constantemente buscando soluções 
criativas e mutuamente benéfi cas que podem abrir 
caminho para novas ideias, produtos, mercados e 
modelos de negócios. O treinamento em negocia-
ção incentiva uma mentalidade de crescimento e 
inovação, que é vital para o sucesso a longo prazo 
de qualquer empresa.

Bons treinamentos dependem de dinâmicas corre-
tas para desenvolver as habilidades.
Em resumo, o treinamento em negociação capacita 
os funcionários com uma gama de habilidades vitais 
que benefi ciam a empresa em múltiplos níveis. Des-
de melhorar o desempenho das vendas até geren-
ciar riscos e fomentar a inovação, os benefícios de 
investir no desenvolvimento dessas competências 
são claros e tangíveis. Portanto, as empresas que 
se dedicam a treinar seus funcionários em negocia-
ção estão não apenas investindo em suas capacida-
des individuais, mas também no seu sucesso coleti-
vo e sustentabilidade a longo prazo.
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O que 50 líderes de produto têm para dizer sobre gestão de times em 
2024?

A BossaBox entrevistou especialistas e líderes do 
segmento e reuniu insights, que abordam: 

produto como uma frente dentro da área de negó-
cios, redução do ciclo de entrega e estruturas orga-
nizacionais, em um paper

Nos últimos anos, as equipes de Produto encararam 
um cenário repleto de desafi os, adaptações e evo-
luções. Com a oscilação do valuation das empresas 
de tecnologia, decorrente do cenário macroeconô-
mico, houve certa instabilidade para o segmento 
que estava acostumado à abundância de recursos. 
Porém, ao mesmo tempo, com o boom de novas 
tecnologias, tornou-se necessário apresentar res-
postas ágeis e efi cientes ao cliente fi nal. 
Liderar nesse ecossistema desafi ador exige, além 
das habilidades esperadas, a compreensão clara 
das mudanças que podem moldar o caminho da 
gestão do time de produto.

Diante desse contexto, a BossaBox, startup que alo-
ca e gere profi ssionais de tecnologia para empresas 
e scale ups, falou com nomes importantes da lide-
rança de Produto, e reuniu no paper “Leading Tech 
Insights: Liderando Produto em 2024” 3 insights im-
portantes que proporcionam uma visão completa 
das tendências e desafi os que impactarão a área 
em 2024.

1 - O setor de Produto precisa se voltar para ne-
gócios

Depois de período turbulento, a ênfase do mercado 
de Produto e Tecnologia agora está na busca pela 
sustentabilidade fi nanceira, em vez de priorizar o 
crescimento a qualquer custo. Como resultado, as 
organizações de Produto estão se esforçando para 
se adaptar a essas novas demandas.

De acordo com informações coletadas pela Bossa-
Box para o paper, se em outro momento a equipe 
de Produto era considerada uma área de Gestão de 
Projetos, atualmente é enxergada e cobrada como 

uma área de Negócios. Isso signifi ca que o foco 
está menos na entrega e mais nos resultados e na 
redução de riscos, levando em consideração o pla-
nejamento, a priorização e a gestão das expectati-
vas relacionadas ao setor.

De acordo com João Zanocelo, Co-fundador e 
Head de Produto e Marketing da BossaBox, "sem-
pre deveria ter sido assim, mas na prática não era 
o que acontecia. Até hoje, algumas organizações 
de Produto ainda estão aprendendo a realizar essa 
transição, mas fi nalmente estamos vendo o cená-
rio mudar", complementa.

2 - Ciclos de entrega precisam ser menores

No período anterior à crise no ecossistema de 
inovação, a área de Produto era ambientada com 
recursos altos, e havia espaço para prolongar a 
descoberta e entrega, visando uma "discovery per-
feita". No entanto, com restrições orçamentárias e 
pressão por resultados rápidos, os processos que 
eram considerados padrão passaram a ser ques-
tionados, principalmente pela alta liderança.

"O mercado vive um novo momento, muito mais 
pragmático, onde as entregas da equipe de Produ-
to são responsáveis por ajudar a tornar o negócio 
rentável, ou seja, é o momento de obter resultados 
rapidamente, por isso é necessário uma equipe 
muito qualifi cada e a gestão voltada para as me-
tas", explica Zanocelo.

3 - A importância de diferentes estruturas orga-
nizacionais

O último insight identifi cado é pertinente acerca da 
estrutura das organizações de Produto. 
Isso porque a área já ganhou a visibilidade que me-
rece, sendo de grande importância para a lideran-
ça e negócios e os processos foram alterados para 
gerar entregas menores. Dessa mesma forma, foi 
necessário também modifi car a composição das 
equipes. Os times tornaram-se mais enxutos devi-
do à redução do orçamento; houve uma transição 
para organizações mais horizontais, com o objetivo 
de aumentar a efi cácia da comunicação e do pro-
cesso decisório; e percebeu-se um movimento em 
direção a organizações mais fl exíveis, capazes de 
responder de forma mais adaptável a demandas 
imprevisíveis.

É importante destacar que, no mercado de tecno-
logia, assim como nos demais, ocorrem ciclos de 
crescimento e declínio frequentes e intensos. 
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Embora tenha sido um momento desafi ador para o 
setor, essas transformações impulsionam o setor e 
profi ssionais de Produto a evoluir e adquirir maior 
maturidade, resiliência e importância naquilo que 
realmente agrega valor às companhias.

Sobre a BossaBox

Fundada em 2017, a BossaBox é referência no 
modelo de squads-as-a-service no Brasil, em que 
monta e gerencia times de tecnologia, produto e 
design sob demanda e de forma ágil para desen-
volver produtos digitais de seus parceiros. 
A empresa garante desempenho em contrato e a 
senioridade dos profi ssionais das equipes é com-
provada. A BossaBox se diferencia na velocidade 
de alocação, até 10 dias, e na sua camada de ges-
tão, que conta com um time personalizado e espe-
cializado, responsável pela estratégia dos produtos 
de cada cliente no âmbito técnico e de negócio. 
Em seus 6 anos de trajetória, já atuou em mais de 
120 projetos com mais de 80 médias e grandes 
empresas com produtos inovadores, como: H&P, 
Grafeno, loja integrada, Housi e Unimed.
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Por que a geração Z está fugindo dos cargos de liderança?

A “Quiet Ambition” é a tendência que vem preo-
cupando o mundo corporativo

Nos últimos meses, uma tendência tem vindo à 
tona, não apenas no Brasil, mas em todo o mundo. 
A Quiet Ambition (Ambição Silenciosa), termo que 
apareceu pela primeira vez em uma reportagem 
da revista americana Fortune, publicada no ano 
passado, representa o fenômeno que descreve um 
comportamento presente, principalmente entre jo-
vens da Geração Z (nascidos entre 1996 e 2010), 
a falta de ambição em assumir novos cargos, espe-
cialmente se isso envolve liderar equipes.

Muitos profi ssionais que entram no mercado de 
trabalho parecem estar se afastando da tradicional 
busca por liderança dentro das carreiras empresa-
riais. Para Leila Santos, coach e especialista em 
comportamento humano, a geração Z não está dis-
posta a assumir os altos custos que vêm junto com 
a posição de gestão tais como: 
sobrecarga de trabalho, pressão, responsabilida-
des e liderar equipes. “Infelizmente, o modelo de 
liderança vigente e sustentado pelas gerações an-
teriores nas maiorias das empresas, não consegue 
seduzir a nova geração que enxerga no papel de 
liderança mais prejuízos do que benefícios. 
De acordo com um relatório da plataforma de pe-
ople analytics canadense Visier – com 1000 entre-
vistados, a maioria dos profi ssionais está evitando 
cargos de gestão para ter mais tempo livre. Dos 
entrevistados, 38% estão interessados em se tor-
nar gestores de equipes na empresa em que tra-
balham e 62% preferem permanecer como estão”.

Embora a geração Z lidere esse movimento, a va-
lorização do equilíbrio entre vida pessoal e pro-
fi ssional passou a ser objeto de desejo de muitos 
profi ssionais no mundo pós- pandemia. A mesma 
pesquisa cita ainda que dentre as principais am-
bições desse público estão: passar tempo com a 
família e amigos (67%), ter saúde física e mental 
(64%) e viajar (58%). Apenas 9% colocam como 
prioridade se tornar um gerente de pessoas e 4% 
afi rmam se tornar um executivo de alto escalão.

É improvável que o quiet ambition leve a um futuro 
totalmente sem líderes. A ambição é uma força po-
derosa que pode ser usada para alcançar grandes 
objetivos. Mesmo que as pessoas com ambição 
silenciosa sejam mais inclinadas a cumprir suas 
metas de forma discreta e reservada, elas ainda 
poderão se tornar líderes. “Essa é uma questão 
crucial para as organizações e por isso, o planeja-
mento do pipeline da liderança deve ser incluído na 
pauta estratégica da alta direção uma vez que os 
processos de sucessão interna e atração de novos 
talentos tendem a fi car cada vez mais comprome-
tidos com a baixa ambição na nova geração. Uma 
pergunta que todo líder deveria se fazer é: o meu 
sucessor já está na minha equipe ou na minha em-
presa? Se a sua resposta for não, você já vive uma 
crise de gap de liderança”, reforça Leila.

O universo corporativo já começou a sentir os de-
safi os que essa tendência traz. 
Grandes empresas, que costumam atrair talentos 
jovens ansiosos por liderar, estão sentindo os efei-
tos, o que levanta uma questão fundamental: 
o que as empresas podem fazer para se adaptar 
a essa nova realidade? “O RH deve desenvolver e 
apoiar a estratégia da empresa na construção do 
pipeline de liderança que garanta a sustentabilida-
de da liderança no futuro da organização. Tornar 
a posição de liderança atrativa, não apenas pelos 
benefícios materiais e fi nanceiros, mas também 
por estar imbuída de senso de propósito. 
Além disso, cultivar uma cultura que priorize o bem 
estar, a diversidade, inclusão e que seja vivenciada 
na prática, especialmente pela liderança, desen-
volver líderes de líderes e capacitá-los para identi-
fi car e mentorar talentos internos e por fi m, apoiar 
novos líderes na construção das competências es-
senciais de liderança”, indica Santos.

É claro que nem todas as pessoas com ambição si-
lenciosa serão líderes. No entanto, a quiet ambition 
pode ser uma força positiva e se bem aproveitada, 
pode fortalecer as empresas que possuem culturas 
mais cooperativas e menos verticalizadas. 
“As novas gerações precisam enxergar que a em-
presa ou a nova posição proposta estão em con-
gruência com os valores que pregam e com os va-
lores que buscam” fi naliza.

Sobre Leila Santos

Coach de líderes e empresas há mais de 20 anos, 
atende clientes com renome no mercado como 
Grupo WLM, L’Occitane, Grupo Boticário, Sephora, 
Itaú, Biolab, Pfi zer, Roche, Astellas, Ache, Astra-
Zeneca, Farmoquímica, Fitec, Pierre Fabre, Uni2, 
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Gencos, dentre outras. Atua com foco no cliente 
corporativo, sempre valorizando e investindo em 
profi ssionais e empresas que já estão preparados 
para essa mudança de cultura e mindset.
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Busca por economia leva 47% dos brasileiros a abandonar suas marcas 
favoritas

Estudo divulgado pelo Qualibest aponta que o fator 
preço tem transformado a experiência de compras 
nos supermercados em todo o país

As idas dos brasileiros aos supermercados tendem 
a ser eventos bastante únicos. Isso porque a com-
pra deste mês será diferente da realizada no mês 
anterior e outras mudanças certamente serão ob-
servadas durante a próxima compra. Por trás deste 
cenário de transformações, há um agente comum: 
o preço.

Em função da alta variação de preços, 47% dos 
brasileiros tendem a abandonar as marcas que 
costumavam e optar por opções mais baratas. 
É o que aponta o estudo “Hábitos e Costumes: 
Consumidores de Supermercado e Atacarejo”, di-
vulgado pelo Qualibest. O instituto ouviu brasileiros 
responsáveis pelas compras do lar.

Perguntados sobre suas próprias percepções 
quanto aos gastos em supermercados, 40% dos 
entrevistados disseram estar gastando mais hoje 
do que no passado. Destes, 34% dizem gastar 
mais e comprar menos, enquanto 15% afi rmam es-
tar adquirindo a mesma quantidade de produtos de 
outrora.

Do outro lado da moeda, 30% dos respondentes 
afi rmam estar gastando menos. Neste cenário, 
porém, apenas 6% dizem estar comprando mais 
produtos, enquanto 13% percebem que estão 
adquirindo a mesma quantidade de antes e 24% 
apontam para um cenário de aquisição de menos 
ítens.

Tais variações despertam nos brasileiros uma outra 
tendência: a pesquisa de preço. 43% dos respon-
dentes disseram procurar por estabelecimentos 
onde podem encontrar um determinado produto 

pelo menor preço e 36% pesquisam ofertas antes 
de sair para comprar.

Onde as compras acontecem 

Os estabelecimentos físicos de redes de supermer-
cados e hipermercados (94%), mercadinhos (92%), 
hortifrutis (88%) e atacarejos continuam sendo os 
principais locais de compra (85%) mesmo com a 
disponibilidade de compra em sites e aplicativos 
desenvolvidos para as empresas do setor.

A pesquisa aponta que os supermercados e hiper-
mercados são os favoritos para a compra de to-
dos os tipos de produtos analisados pela pesquisa, 
desde os alimentos básicos (82%) até os produtos 
de higiene e beleza (76%). Já os mercadinhos de 
bairro aparecem na segunda posição em quase 
todas as categorias de compra, exceto alimentos 
básicos e higiene e beleza, nas quais perde em 
preferência para os atacados e atacarejos.

Segundo os entrevistados pelo Qualibest, “varie-
dade”, “preço” e “qualidade” são algumas das pa-
lavras que defi nem a experiência de comprar em 
um supermercado/hipermercado. Já a compra nos 
mercadinhos de bairro foram defi nidas com os ter-
mos “proximidade”, “facilidade” e “perto de casa”, 
enquanto as compras nos atacarejos foram resu-
midas pelos termos “barato”, “promoções” e “eco-
nomia”.
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Artigo Revista Empresários Auorresponsabilidade e IA  2024

Po t e n c i a l i z a n d o 
Empresas: O Im-

pacto da Autorres-
ponsabilidade e da 
Inteligência Artifi cial 
em PMEs e Grandes 

Corporações.

No incessante movi-
mento do mundo em-

presarial, a autor-
responsabilidade 
ergue-se como 
um alicerce vital 
para o sucesso 
nos negócios. 

A habilidade de 
assumir plena res-

ponsabilidade pelos 
resultados individuais 
e coletivos delineia 
uma clara demarca-
ção entre as empre-
sas resilientes e as 

que desfalecem diante do desafi o. Neste artigo, apre-
sento o universo da autorresponsabilidade, combinado 
com a inteligência artifi cial (IA), revelando seu impac-
to profundo tanto nas pequenas e médias empresas 
(PMEs) quanto nas grandes corporações.

Peter Drucker, o renomado "Papa da Administração", 
vislumbrou o advento da inteligência artifi cial (IA) como 
um ponto crucial no cenário do trabalho. Sua previsão 
enfatizava a automação iminente de diversas tarefas, 
impulsionando os trabalhadores a assumirem uma res-
ponsabilidade expandida por seu próprio desenvolvi-
mento e performance. 
O relatório "The AI Economy: A 15.7 Trillion Opportuni-
ty", da Deloitte, endossa essas percepções, destacan-
do os desafi os à medida que as empresas adentram o 
reino da IA instando à priorização de investimentos em 
treinamento e desenvolvimento de habilidades dos co-
laboradores. Para compreender na prática, apresento 
com mais detalhes sobre autorresponsabilidade e inte-
ligência artifi cial.

A autorresponsabilidade é a capacidade de assumir a 
responsabilidade por suas ações, decisões e resulta-
dos. É a mentalidade de que você é o único responsá-
vel pelo sucesso ou fracasso de sua empresa. 
Ao adotar a autorresponsabilidade, os empresários, 
líderes e colaboradores tornam-se mais conscientes 
de suas ações, buscando constantemente melhorar e 
aprender com os erros. Essa cultura expande dentro da 
organização, onde todos os membros se sentem res-
ponsáveis pelo sucesso coletivo.

Por outro lado, a inteligência artifi cial, segundo Yuval 
Noah Harari é "a primeira tecnologia que pode tomar 
decisões por si só".  A IA é uma tecnologia que permite 
às máquinas aprender, raciocinar e tomar decisões de 
forma autônoma. 

Ela tem o potencial de revolucionar a forma como as 
empresas operam, aumentando a efi ciência, a produti-
vidade e a tomada de decisões. Com a IA, as empresas 
podem automatizar tarefas repetitivas, analisar grandes 
volumes de dados em tempo real, prever tendências e 
padrões de mercado, e muito mais.

Por isso, é essencial que as empresas adotem a au-
torresponsabilidade e explorem o potencial da IA para 
se manterem competitivas e alcançarem o sucesso no 
cenário empresarial em constante evolução. A união da 
autorresponsabilidade e da IA cria uma sinfonia podero-
sa que impulsiona o sucesso empresarial. 
Essa combinação gera resultados excepcionais, como 
a cultura de inovação, que é a busca incessante por 
aprimoramento, criando um ambiente propício à experi-
mentação e à criação de soluções disruptivas.

Para as pequenas e médias empresas, essa sinfonia 
pode ser especialmente benéfi ca. 
As PMEs muitas vezes enfrentam recursos limitados 
e desafi os operacionais, no entanto, com a autorres-
ponsabilidade, os empresários podem buscar soluções 
criativas e inovadoras para superar esses obstáculos. 
A IA pode ajudar as PMEs a automatizar processos, re-
duzir custos e melhorar a efi ciência, permitindo que elas 
sejam mais competitivas no mercado.

Nas grandes empresas, a autorresponsabilidade com-
binada com a IA pode impulsionar a inovação e a trans-
formação digital. Os líderes podem incentivar essa cul-
tura, onde os funcionários são encorajados a assumir 
riscos calculados e buscar constantemente melhorias. 
A IA pode ser usada para analisar dados de clientes, 
identifi car oportunidades de mercado e otimizar pro-
cessos internos, e outros, permitindo que as grandes 
empresas se adaptem rapidamente às mudanças do 
mercado.

Embora os benefícios e impactos sejam expressivos, 
é crucial ressaltar que há uma variedade de ferramen-
tas ao alcance das PMEs , e soluções para impulsionar 
ainda mais as grandes empresas. Parcerias com forne-
cedores, palestras, e consultoria especializada podem 
permitir que empresas, aproveitem ao máximo esses 
recursos. 

Ao abraçar a autorresponsabilidade e o poder da IA, 
líderes e empresas pavimentam o caminho para um fu-
turo de conquistas e realizações extraordinárias.

Luciane Abramo

Fundadora da Óperah Soluções Empresariais e Tecno-
logia, empresária há 23 anos, Palestrante, Conselheira, 
Mentora de Empresários, e escritora – autora best-seller 
das obras: 
Êxito do Empreendedor em Ação, Desenvolvendo a Men-
talidade Empreendedora e As 7 Atitudes de Ouro – como 
sair do caos fi nanceira na empresa. Você encontra nas 
plataformas digitais, físicas e no CRCode da editora: 

https://uiclap.bio/lucianeabramoLIVRO
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