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5 dicas para escolher a IA certa e impulsionar os negócios Por 
Fernando Moulin, partner da Sponsorb, professor e especialista 
em negócios, transformação digital e experiência do cliente

A inteligência artifi cial (IA) rapidamente tem se 
tornado um ponto central nas discussões sobre 

o futuro dos negócios. À medida que a tecnologia 
continua a se desenvolver a cada dia, favorecendo 
aplicações nas maisdiversas áreas, seu uso ou não 
se consolidará como um diferencial competitivo e 
de longo prazo frente aos cada vez mais agressivos 
competidores. No entanto, diante de tantas possibili-
dades existentes, o desafi o não é encontrar a ferra-
menta certa, mas sim saber aplicar a melhor solução 
para suprir a necessidade de seu negócio, atividade 
ou área de atuação.

Para compreender ainda melhor esse universo em 
franca expansão, vamos por partes. O relatório so-
bre o Futuro do Trabalho 2023, elaborado pelo Fó-
rum Econômico Mundial com o apoio da Fundação 
Dom Cabral, mostra como as novidades tecnológi-
cas e a 4ª Revolução Industrial vão ao mesmo tem-
po criar e eliminar milhões de empregos até 2027: 
sugere-se que quase um quarto dos postos de tra-
balhos (23%) deverá mudar profundamente ao lon-
go dos próximos anos.

De acordo com as aproximadamente 800 empre-
sas pesquisadas, os empregadores estimam que 
69 milhões de novos empregos sejam criados e 83 
milhões eliminados, o que corresponde a uma redu-
ção líquida de 14 milhões de vagas formais, ou 2% 
dos empregos atuais. Entre os postos de trabalho 
que devem desaparecer ou sofrer drásticas, estão: 
caixas de banco e funcionários relacionados; cola-
boradores dos Correios; caixas e cobradores; es-

criturários de entrada de dados; secretários admi-
nistrativos e executivos; assistentes de registro de 
produtos e estoque; escriturários de contabilidade; 
legisladores e ofi ciais judiciários; atendentes esta-
tísticos, fi nanceiros e de seguros; e vendedores de 
porta em porta, ambulantes e trabalhadores rela-
cionados.

Este famoso estudo dá mais ênfase às transfor-
mações nos empregos de menor valor agregado. 
Porém, o que estamos percebendo ao longo das 
últimas semanas é o profundo impacto que as in-
teligências artifi ciais generativas também terão em 
profi ssões de remuneração mais elevada, como 
programadores, administradores, criativos e muitos 
outros.

E estes impactos são, segundo o estudo, decorren-
tes das transformações que os mais variados seto-
res econômicos sofrerão ao adotar massivamente 
a inteligência artifi cial.

Ora, diante de mudanças tectônicas como estas, é 
preciso planejar – e não agir por impulso. 
Antes de qualquer coisa, é necessário compreen-
der a verdadeira essência do negócio, o valor que 
a companhia entrega ao cliente e seu posiciona-
mento competitivo para, então, avaliar a melhor 
solução de IA que ajude a elevar a experiência 
do cliente ou a efi ciência operacional. Afi nal, não 
adianta integrar qualquer tecnologia à empresa 
para tentar enquadrá-la sem qualquer coerência 
no core business.

Quais seriam alguns dos fatores, em minha opinião, 
a considerar na escolha de uma solução de IA para 
sua empresa?

A escolha da melhor ferramenta depende de obje-
tivos específi cos dentro de cada organização, seg-
mento de negócios ou departamento.

Procuro, a seguir, listar cinco fatores-chaves a se-
rem levados em conta, de acordo com minha ex-
periência:

1. Metas a serem atingidas: quais problemas 
específi cos a IA deve resolver na sua empresa? 
Identifi que metas objetivas (qualitativas ou quanti-
tativas) antes de tomar uma decisão;
2. Recursos e habilidades internas: é preci-
so avaliar se o negócio conta com equipe e recur-
sos necessários para implementar e manter a so-
lução de IA escolhida, quais competências deverão 
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ser desenvolvidas ou incorporadas, quais parceiros 
de mercado podem ajudar nesse processo etc.;
3. Custo-benefício: importante ainda pesar o 
custo da melhoria da IA em relação aos benefícios 
esperados. Às vezes, os custos decorrentes da im-
plementação do projeto e suas implicações poderá 
ser injustifi cável para a mudança;
4. Escalabilidade: a ferramenta escolhida 
deve ser capaz de se adaptar ao crescimento e às 
mudanças nos negócios decorrentes de sua imple-
mentação, com estrutura competitiva de custos e 
bom time-to-market.
5. Compliance: questões éticas e de seguran-
ça devem ser abordadas para garantir que uma IA 
seja usada de maneira responsável, ética e social-
mente adequada. Além disso, é preciso usar sem-
pre bases de dados proprietárias, para não colocar 
em risco soluções da empresa.

De chatbots e assistentes virtuais até algoritmos de 
aprendizado de máquina e redes neurais implanta-
dos em todos os processos core de uma organiza-
ção, opções de IA não faltam por aí. 
Entretanto, escolher a ferramenta certa para cada 
necessidade é o que vai ditar o sucesso do seu 
negócio. Além disso, quando usada de maneira 
responsável e estratégica, privilegiando a ética e 
a segurança, a tecnologia é capaz de transformar 
profundamente a forma como as empresas operam 
e tomam decisões, aumentando a efi ciência, me-
lhorando resultados, reduzindo custos e contribuin-
do para a inovação.

A opção de não adotar IA em sua empresa cada 
vez mais se torna algo tão anacrônico quanto a 
hipótese de se evitar a adoção de soluções digi-
tais no dia a dia. Portanto, desejo muita sabedoria, 
pragmatismo, espírito empreendedor 
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A fé e a transformação pessoal Por : Omar Souki, PhD Palestrante 
motivacional Autor de mais de 40 livros. PhD em Comunicaç ã o pela 
Universidade de Ohio, Estados Unidos. Escritor e palestrante, consi-
derado o gê nio do otimismo.

Ao começar a dedilhar o teclado do computador 
eu acredito que conseguirei desenvolver um 

determinado assunto. Tenho fé! Em especial, se for 
algo complexo, peço ao Espírito Santo que me ilu-
mine para que o texto fl ua e consiga, por sua vez, 
inspirar àqueles que irão saboreá-lo. 
Eu me ofereço como um instrumento ao Senhor 
para que ele, por meio da minha fé, me forneça as 
palavras certas. É assim que funciona. Tudo come-
ça com a minha fé no Criador. “Eu asseguro que, se 
vocês tiverem fé do tamanho de um grão de mos-
tarda, poderão dizer a este monte: ‘Vá daqui para 
lá’ ele irá. 
Nada será impossível para vocês” (Mateus 17, 20).

Minhas realizações dependem da força de minha 
fé e vice-versa. Quanto melhor for o meu desempe-
nho, maior a minha fé. “Alguém poderia dizer: Você 
tem a fé, e eu tenho as obras, e eu, com as minhas 
obras, lhe mostrarei a minha fé. […] A fé sem as 
obras não tem valor. […] De fato, do mesmo modo 
que o corpo sem o espírito é cadáver, assim tam-
bém a fé sem as obras é cadáver” (Tiago 2, 18; 26). 
Existe uma ligação sinérgica entre a fé e as nossas 
obras. Quanto mais acredito, mais eu me animo a 
escrever. E quanto mais escrevo, mais fortalecida 
fi ca a minha fé. Isso acontece também, e principal-
mente, com relação às nossas obras de caridade. 
Quanto mais fé temos em Deus, mais contribuímos 
para o bem-estar alheio. E, quanto mais ajudamos 
os outros, mais fortalecida fi ca a nossa fé.

Obras ações decisivas rumo a realização de nos-

sos propósitos são necessárias para tudo nesta 
vida. Desde que nos levantamos, até o momento 
de conciliarmos o sono à noite, estamos agindo.

E agimos porque acreditamos que a nossa ativida-
de, seja ela física, mental ou espiritual, irá nos be-
nefi ciar e a todos à nossa volta. 
Para que a nossa ação gere resultados positivos 
precisamos sustentá-la por uma fé inabalável no 
Criador e em nós mesmos. Abílio Diniz, o funda-
dor dos supermercados Pão de Açúcar, afi rmava 
ser a fé do empresário a seiva que mantem o seu 
negócio. Não importa qual seja a nossa atividade 
empresarial, intelectual ou espiritual sem fé ela não 
dará frutos.

Na dimensão espiritual, Jesus nos sugere três pro-
cedimentos básicos: a caridade, a oração e o jejum. 
Obras que devem ser feitas discretamente para se-
rem recompensadas pelo Pai que está nos Céus. 
Com relação à caridade, ela deve ser tão escondi-
da que a nossa “mão esquerda não saiba o que faz 
a direita”. Assim também, quando oramos devemos 
entrar em nosso quarto interior e orar ao Pai em 
segredo.

E, ao jejuarmos, Jesus nos aconselha a lavar o ros-
to e a perfumar a cabeça para que os outros não 
percebam a nossa penitência. Porém, o Pai, que vê 
o que está escondido nos recompensa por essas 
obras realizadas em segredo (Mateus 6, 1-6; 16-
18).
Enfi m, a fé é transformadora. Ela fortalece a nossa 
vontade de realizar, seja nos negócios, no campo 
intelectual ou no espiritual. Quando iniciamos nos-
sos projetos não importa em que área e gradual-
mente atingimos nossos propósitos, a nossa fé au-
menta e, por sua vez, nos estimula a seguir adiante 
com uma crescente confi ança em Deus e em nossa 
capacidade de realização
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“Voar no EHang 216-S é como dar um salto para o futuro”, conta CEO 
da Gohobby

Gohobby voa em carro voador pela primeira vez 
em visita à sede da EHang, fabricante da aero-

nave, em Guangzhou, na China

A Gohobby, líder em distribuição de drones na 
América Latina e primeira empresa a trazer o carro 
voador ao Brasil, esteve na cidade de Guangzhou, 
na China, onde voou pela primeira vez com eVTOL 
216-S “o carro voador”. O CEO da empresa, Adria-
no Buzaid e o Gerente Técnico de Vendas de eV-
TOL, Comte. Jeovan Alencar, visitaram a sede da 
EHang, fabricante chinesa da aeronave, e aprovei-
taram para realizar o primeiro voo em um eVTOL.

“Voar um eVTOL pela primeira vez é como dar 
um salto para o futuro. Já estive voando em inú-
meras aeronaves como passageiro e como piloto, 
entre helicópteros e aviões, e com toda a certeza 
o EHang 216-S é a aeronave mais estável que já 
voei. Se você fechar os olhos não irá perceber que 
a aeronave decolou e está voando, e o pouso se-
gue a mesma premissa. O toque é sutil como uma 
pena caindo sobre uma superfície de veludo”, conta 
o CEO da Gohobby, Adriano Buzaid, sobre sua ex-
periência a bordo do carro voador.

Ainda de acordo com Buzaid, a sensação é de fl u-
tuar no ar, sem as vibrações e ruídos típicos das 
aeronaves convencionais.  A transição entre as fa-
ses do voo – decolagem, cruzeiro e pouso  é pra-
ticamente imperceptível, criando uma experiência 
fl uida e serena.

Desde dezembro do ano passado, a Gohobby tem 
apresentado o carro voador para o público brasi-
leiro. O equipamento é o primeiro a desembarcar 
no país e promete revolucionar a mobilidade aérea 
urbana no mundo. A empresa já possui mais de 15 
encomendas da aeronave, que ainda aguarda au-
torização das agências públicas de regulação para 
decolar também no Brasil.

“Em resumo, voar no EHang 216-S é uma experi-

ência transformadora que desafi a nossas percep-
ções convencionais sobre o voo. É um testemunho 
do progresso da engenharia aeronáutica e um pre-
núncio emocionante do que o futuro nos reserva 
em termos de transporte aéreo urbano”, fi naliza 
Adriano

De acordo com levantamento do MundoGeo, o Bra-
sil é o terceiro maior mercado de eVTOLs do mun-
do, atrás apenas de Estados Unidos e China. 
Desde que trouxe o modelo da EHang para o país, 
a Gohobby já soma 16 encomendas do equipamen-
to e acredita que o número deve crescer bastante 
até o fi m de 2024.

Sobre o carro voador:

O eVTOL 216-S transporta até duas pessoas e ba-
gagem de mão, com uma carga útil total de 220 kg 
em um alcance de 30 km. Opera com 12 baterias 
independentes e 16 motores. O piloto não voa den-
tro da aeronave, já que o eVTOL é pilotado remo-
tamente e automaticamente, por meio do sistema 
inteligente de comando e controle da EHang, que 
permite ao piloto planejar, comandar, validar, exe-
cutar, monitorar e assumir o controle do voo, em 
tempo real, a partir do solo.

Sobre a Gohobby:

Atuando no mercado brasileiro desde 2010, a 
Gohobby é a maior importadora e distribuidora de 
drones do Brasil e da América Latina. A empresa é 
uma fi gura proeminente no mercado brasileiro de 
VANTs  Veículos Aéreos Não Tripulados, 
especializando-se na importação e distribuição de 
aeronaves, oferecendo soluções inovadoras para 
uma ampla variedade de setores e necessidades, 
como empresas, agronegócio, industria, transporte 
de passageiros e outros. A empresa vem crescen-
do em média 100% ao ano desde sua fundação e 
pretende atingir R$500 milhões em receita anual 
até 2026.

Em 2011, a empresa se consolidou como a primeira 
importadora de drones no Brasil.

Link dos vídeos: https://drive.google.com/drive/folders/1si-
8DemGGiChnF5QCdYKw0eeZGYVH2tI7
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De Balsas para o Brasil: A História da Nina Makeup e sua fundadora, 
a empreendedora Shirley Costa

Criada em 2015 como loja multimarcas, hoje a 
Nina Makeup fabrica seus próprios produtos e 

emprega mais de 300 pessoas, direta e indireta-
mente.

É em Balsas que começa a trajetória da empresária 
Shirley Costa, que nasceu no município maranhen-
se com menos de 100 mil habitantes, passou pelo 
internato em Natal (RN), pela faculdade de enfer-
magem e atuação em saúde da família, franquia de 
roupas, produção de bijuterias até chegar à frente 
de sua marca de cosméticos, a Nina Makeup.

Sua relação com a beleza como fonte de renda 
começou em 2011, quando surgiu a oportunidade 
de abrir uma distribuidora de cosméticos em Gra-
jaú, Maranhão, e seus olhos brilharam. “Eu já era 
a ‘consultora’ de make das amigas, que me pediam 
opinião para comprar e usar produtos”, lembra. 
Incentivada pelo pai comerciante, um ano depois 
veio sua segunda franquia, agora em Balsas, cida-
de natal. Não demorou para que ela se tornasse 
a dona do negócio, que se transformou em uma 
loja exclusivamente de maquiagens. Para ter maior 
adesão de cliente aos produtos, ela e sua única 
funcionária, Débora, saíram em busca de soluções 
na formação de um mercado consumidor na região.

As duas fi zeram cursos de aperfeiçoamento, apren-
deram novas técnicas e resolveram reformar uma 
área inutilizada da loja para montar um camarim, 
onde passaram a oferecer cursos de automaquia-
gem. A partir daí, as vendas começaram a voar, já 
que o valor da inscrição era transformado em pro-
dutos. “Ou seja, o curso acabava sendo gratuito”, 
explica. 

A vontade de criar produtos próprios começou a ba-
ter quando Shirley viu a necessidade de ter um pro-
duto excelente com uma embalagem premium, já 
que na época essa combinação parecia não existir 
no mercado brasileiro. A empresária então foi para 
São Paulo buscar parceiros e começar sua produ-
ção de batons próprios, ainda bala, com uma paleta 
de 12 tons.

Com consultoria de uma agência, tiveram a ideia 
do nome da marca própria de Shirley, que deveria 
ser curto, feminino, de impacto e fácil lembrança. 
Foi assim que surgiu a Nina Makeup, em 2016, não 
por acaso, o sufi xo de femiNINA. Logo em seguida, 
chega o batom líquido para aumentar o pequeno 
portfólio da marca e também o rebranding da loja, 
que mudou de ponto e de nome: “Nina, O Mundo 
da Maquiagem”, uma loja que vendia multimarcas 
e também os produtos de Nina.

No mesmo ano, outros cosméticos foram lançados 
e a esta altura, a Nina Makeup já empregava mais 
de 300 pessoas, direta e indiretamente, com reven-
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dedoras.

Porém, o destino lhe pregaria uma peça, no fi nal de 
2019, Shirley teve um episódio grave de estresse. 
Ela se lembra claramente desse dia, quando esta-
va em Balsas, no escritório da loja onde trabalhava. 
De repente, começou a sentir uma palpitação inten-
sa e não conseguia se levantar da cadeira. 
A situação foi tão séria, que ela precisou ser inter-
nada em São Paulo.

Durante a internação, o médico responsável deci-
diu que seria necessário realizar um cateterismo. 
Shirley lembra de acordar após o procedimento 
com o braço e a perna imobilizados. 
Ela havia passado por uma revascularização, um 
procedimento que incluiu a utilização de um enxer-
to de veia safena, o que levou à realização de dois 
cateterismos. O diagnóstico revelou que uma de 
suas artérias coronárias estava 78% obstruída, o 
que explicava os sintomas severos que ela estava 
sentindo.

Após o episódio grave de saúde, Shirley Costa re-
solveu dar uma nova cara à sua marca, desta vez, 
seguindo sua intuição e gostos pessoais. Um novo 
rebranding da Nina (logo rosé gold e embalagens 
em nude rosa e cinza chumbo), que durou um ano, 
terminou em 2022, quando a indústria da beleza 
voltava a ganhar movimento, pós-pandemia, e 
Shirley voltava a retomar sua vida saudável. Nessa 
nova fase, o primeiro lançamento signifi cativo foi o 
batom líquido, que marcou o início de uma nova 
era para a empresa. Em seguida, produtos de pele 
como base, corretivo e pó solto. A reestruturação 
foi essencial para reposicionar a marca no mercado 
e atrair um novo público-alvo.

Em 2023, Shirley focou na estruturação e expansão 
da empresa, transformando a Nina em uma marca 
nacional consolidada. Ela começou a contratar pro-
fi ssionais-chave, incluindo uma equipe de diretores  
comercial, marketing, fi nanceiro e fi scal ,proporcio-
nando uma base sólida para o crescimento susten-
tável. Nesse mesmo ano, desenvolveu uma política 
comercial robusta e, ao participar da Beauty Fair 
(maior evento de beleza das Américas), percebeu 
que para atingir sua meta de presença nacional 
precisaria contar com distribuidores. A participação 
na mesma feira, em setembro daquele ano, foi um 
sucesso tão grande, que resultou em acordos com 
distribuidores em quase todos os estados brasilei-
ros.

A Nina sempre foi uma marca multigeracional, ca-
paz de atrair consumidores de diferentes faixas 
etárias, com foco na qualidade do produto e no 
cliente. Esses aspectos foram fundamentais para a 

expansão e aceitação da marca em todo o território 
nacional. A visão estratégica de Shirley Costa e a 
capacidade de adaptação às novas demandas do 
mercado garantiram que a Nina Makeup se des-
tacasse na indústria da beleza, consolidando-se 
como uma referência no Brasil.

Hoje, a marca de cosméticos possui mais de 100 
produtos em seu portfólio. Além do Maranhão, tem 
outra loja física em Goiás, um escritório na cidade 
de São Paulo e fornece produtos para lojistas par-
ceiros com mais de 4 mil pontos de vendas pelo 
Brasil, que compram os produtos por atacado.
Os clientes também podem adquirir os cosméticos 
pelo e-commerce. 
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Presidente da ASSERJ recebeu Medalha de Mérito Tecnológico pelo 
Governo do Estado do Rio de Janeiro

Evento com mais de 400 convidados reconheceu 
a dedicação e o mérito entregues em prol da 

inovação e tecnologia no Estado

Na manhã do dia 5 de julho, o presidente da As-
sociação de Supermercados do Estado do Rio de 
Janeiro (ASSERJ) e 1º Vice-Presidente da Associa-
ção das Américas de Supermercados (ALAS), Fá-
bio Queiróz, recebeu a Medalha de Mérito Tecnoló-
gico outorgada pelo Governo do Estado do Rio de 
Janeiro, por meio do Proderj (Centro de Tecnologia 
da Informação), durante cerimônia realizada no Pa-
lácio Guanabara.

A homenagem aconteceu após o reconhecimento 
entregue ao executivo por sua participação na cria-
ção do Rio Innovation Week, o maior evento de ino-
vação e tecnologia do mundo e que terá sua quarta 
edição em agosto de 2024.

”É uma grande honra receber esse reconhecimento 
do Governo do Estado. É uma forma de homena-
gear aqueles que lutam para mudar a realidade das 
pessoas. Desde sempre, eu defendo que a inclu-
são digital é uma das saídas mais efi cazes para a 
ascensão dos que mais precisam, e fomentar isso 
por meio da SRE Trade Show e do Rio Innovation 
Week vem sendo uma das minhas maiores moti-
vações”, afi rmou Fábio Queiróz, presidente da AS-
SERJ e Cofounder do Rio Innovation Week.

Durante a solenidade, foi apresentado o impacto 
que o desenvolvimento tecnológico teve no estado, 
subindo da 23° posição, há 6 anos, para o 3° lugar 
entre os estados com mais transformação digital.

“Entregando as medalhas, vieram muitas histórias 
sobre a nossa luta no Proderj. Formamos um time 
que trabalha diariamente graças à confi ança e à 
dedicação de vocês. Muito obrigado”, disse Mauro 
Farias, secretário de Transformação Digital do Es-

tado do Rio de Janeiro, em seu discurso.

“Estamos muito orgulhosos poder mudar a realida-
de do ambiente tecnológico no Rio de Janeiro. 
E isso é fruto da confi ança e da companhia do ser-
vidor do Rio de Janeiro no Proderj”, afi rmou o pre-
sidente do órgão, Flavio Rodrigues.

Retail Media

Fábio Queiróz é uma das grandes vozes do retail 
media no Brasil, e parte do reconhecimento dado 
ao presidente-executivo da ASSERJ caminha pela 
dedicação em fomentar a adoção de práticas ino-
vadoras no setor supermercadista e no varejo Flu-
minense, que podem ser acompanhadas na SRE 
Trade Show e no Seminário Super Negócios.

No Rio Innovation Week, o varejo Fluminense e 
brasileiro terão um espaço dedicado no Conecta 
Varejo, que reunirá inúmeras conferências voltadas 
para o setor, além da amostra do que o futuro re-
serva.

Sobre a ASSERJ

Foi com um pequeno número de associados que 
nasceu a Associação de Supermercados do Rio de 
Janeiro – ASSERJ, mais precisamente em 1969, 
um ano após a atividade supermercadista ser defi -
nida e regulamentada no País. Criada com o intuito 
de fortalecer e defender a cadeia supermercadista 
do Estado, a ASSERJ atendeu bem ao seu objetivo 
principal. Há mais de cinco décadas representan-
do e defendendo os interesses do setor, a ASSERJ 
adquiriu know-how no setor supermercadista, ofe-
recendo aos seus associados cursos de aperfeiço-
amento, palestras, consultoria e assessoria na área 
jurídica, gestão, recursos humanos, prevenção de 
perdas, alimentos seguros e marketing, além de 
muitas outras atividades relevantes para o setor.

Mais informações: https://asserj.com.br/
Instagram: @asserjsupermercados

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/asserjsuper-
mercados/
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Healthtechs: 5 dicas para posicionar uma startup de saúde no Brasil 
Por: Rafael Kenji Hamada, médico e CEO da Health Angels Venture 
Builder

No Brasil, o atendimento médico é infl uenciado 
por uma complexa legislação, diversidade re-

gional e um Sistema Único de Saúde (SUS) robus-
to. 
Neste cenário, para escalar uma healthtech, é fun-
damental entender o contexto, incluindo tanto o 
atendimento público quanto o privado, e o compor-
tamento de consumo do usuário na região. 
A percepção dos serviços varia conforme a classe 
econômica e a disponibilidade deles, que é maior 
em grandes centros urbanos e capitais. Portanto, 
uma pesquisa detalhada para captar as diversas 
realidades do público-alvo é essencial antes do 
lançamento de qualquer solução. Uma estratégia 
bem defi nida e um entendimento profundo do se-
tor é fundamental para atrair investidores, que bus-
cam empreendedores experientes e conscientes 
das necessidades do mercado. Um planejamento 
estratégico efi caz deve incluir análise profunda dos 
concorrentes e de empresas internacionais.
O mercado de saúde no brasil é dividido em três 
principais cenários distintos: 77% da população de-
pendente do SUS, demandando atendimento pú-
blico; um mercado privado dominado por poucos e 
grandes players; e uma população sem plano priva-
do que busca alternativas como clínicas populares, 
telemedicina e planos de benefícios. 

1 – Entender bem o mercado e suas variações  
Para posicionar uma healthtech no Brasil, é essen-
cial compreender profundamente o segmento de 
saúde, que é altamente infl uenciado por fatores re-
gionais, culturais e socioeconômicos. 
A diversidade do país signifi ca que as necessida-
des e expectativas dos usuários podem variar am-
plamente de uma região para outra. Realizar uma 
pesquisa detalhada para identifi car essas variações 
ajudará a adaptar produtos e serviços às deman-
das locais, aumentando a relevância e a aceitação 
da startup entre diferentes públicos. 

2 – Conhecer o comportamento do usuário 
Entender o comportamento do usuário é o primei-
ro passo para desenvolver soluções que realmente 
atendam às suas necessidades. Isso inclui estudar 
como diferentes grupos utilizam serviços médicos, 
suas preferências de atendimento e as barreiras 
que enfrentam no acesso aos cuidados. Investir em 
pesquisas qualitativas e quantitativas para mapear 
essas tendências e adaptar a solução às expectati-
vas dos usuários pode ser um diferencial competi-
tivo importante. 

3 – Realizar análise detalhada da concorrência 
Uma análise de concorrência abrangente, tanto 
nacional quanto internacional, é fundamental para 
identifi car oportunidades, ameaças e desafi os. 
Conhecer os principais players, suas estratégias e 
suas inovações podem fornecer pistas relevantes 
para diferenciar uma startup. Além disso, estudar 
cases de sucesso de outros países pode inspirar 
adaptações criativas que se alinhem ao contexto 
brasileiro, ajudando a empresa a se posicionar de 
maneira mais efi caz. 

4 – Fazer testes antes do lançamento do produto 
fi nal 
Antes de lançar o produto fi nal, é importante con-
duzir testes rigorosos para garantir que ele atenda 
aos padrões de qualidade e segurança esperados. 
Pilotos controlados e avaliações de usuário podem 
fornecer feedback crítico que permite ajustes e me-
lhorias. Esse processo não só aumenta a chance 
de sucesso no lançamento, mas também ajuda a 
construir confi ança com os consumidores e parcei-
ros desde o início. 

5 – Validar o produto primeiro em um grupo espe-
cífi co 
Inicialmente, é preciso validar o projeto em um gru-
po específi co, para depois expandir para outros 
setores. Na saúde, atuar simultaneamente nos se-
tores público e privado pode ser desafi ador devido 
às diferenças de acesso e de comportamento dos 
consumidores. Focar em um grupo específi co per-
mite aprimorar a solução com base em feedbacks 
reais e ajustar a estratégia conforme necessário, 
antes de uma expansão mais ampla, aumentando 
as chances de sucesso e aceitação no mercado. 

Atuar no mercado de saúde brasileiro é desafi ador, 
apesar do tamanho da população e da grande de-
manda por serviços de qualidade. A burocracia e 
ausência de normas mais modernas criam difi cul-
dades para o empreendedor que pretende atuar na 
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saúde. Contudo, com um bom direcionamento, e 
um entendimento adequado das regras do sistema 
de saúde brasileiro, uma healthtech criada no país 
tem grande chance de ganhar escala e melhorar o 
setor, carente de soluções que impactem diferentes 
realidades. 
 Sobre a Health Angels Venture Builder 
A Health Angels Venture Builder é uma venture 
builder que investe em startups de saúde pública e 
odontologia. Para mais informações, acesse: 
https://www.healthangelsventurebuilder.com/
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Mudança de Carreira: Quatro anos após fi sgar “tubarões”, contador 
que largou carreira de executivo fatura 6 vezes mais

Cassius Leal fi cou conhecido ao participar do 
programa “Shark Tank Brasil” onde apresentou 

a Advys, seu sonho de empreendimento realizado 
aos 45 anos

Cassius Leal ganhou notoriedade na edição de 
2021 do programa Shark Tank Brasil. Sua participa-
ção registra mais de 846 mil visualizações no canal 
do youtube. O reality show é conhecido por trazer 
ideias inovadoras de empreendedorismo, mas a 
história de Cassius com o mundo dos negócios co-
meça bem antes. Com uma carreira impressionante 
no setor fi nanceiro, ele deixou sua marca em gran-
des empresas, atuando como Vice-Presidente na 
Merrill Lynch, como Head de Global Markets para a 
região da Ibéria no banco HSBC, onde conquistou 
um crescimento exponencial do lucro líquido da em-
presa, que saltou de $8 milhões para $140 milhões 
anualmente. No Goldman Sachs, como Managing 
Director e Head of Structured Equity Group Latam, 
Cassius fomentou a geração de aproximadamente 
USD 20 milhões em receita em 2012.

Aos 45 anos, Cassius foi estudar direito e com 47 
anos, contabilidade, inspirado em sua vontade de 
simplifi car a burocracia que afeta principalmente 
pequenos e médios empreendedores no Brasil.
A Advys nasceu para facilitar a vida dos empreen-
dedores, criando uma solução que permite escala-
bilidade, de alto valor agregado e de baixo custo. 
Uma plataforma de serviços que inclui contabilida-
de online, informação jurídica com inteligência arti-
fi cial e consultoria empresarial.

“O banco me deu muito dinheiro, mas eu não via 
um propósito realmente profundo, exceto o acú-

mulo do dinheiro. Sempre quis fazer a diferença 
na vida das pessoas e promover a educação como 
agente transformador, e o empreendedorismo foi a 
forma que pude colocar o verdadeiro propósito que 
sempre busquei”, explica Cassius Leal, o fundador 
da Advys, destaque do “Shark Tank Brasil”.

Antes do programa, ao longo dos anos de 2017 a 
2020, a Advys demonstrou um crescimento impres-
sionante. Iniciando com um faturamento de 15 mil 
reais em 2015, a empresa atingiu 64 mil reais em 
2018, 140 mil reais em 2019 e 550 mil reais em 
2020, com cerca de 120 clientes.

Em 2023, três anos após o programa, a empresa 
conta com 800 clientes, um crescimento expressi-
vo de mais de 550%. O ticket médio da empresa 
antes do programa era em torno de 200 reais por 
mês, enquanto hoje fi gura por volta de 400 reais, o 
que sugere um aumento de 100% no valor médio 
que cada cliente está pagando mensalmente pelos 
serviços da Advys e um faturamento de cerca de 3 
milhões de reais.

Além disso, com sua evolução, a Advys diversifi cou 
sua base de clientes, atendendo a uma variedade 
de nichos, incluindo infoprodutores, educação, saú-
de, serviços, tecnologia, e-commerce, farmácias, 
profi ssionais PJ e liberais, alimentação e startups.

“Busquei entender o que de fato faria sentido para 
os clientes e descobri uma série de coisas que não 
precisavam de muito talento ou expertise para so-
bressair no mercado contábil. Então, melhorei o 
processo, elevei o nível de tecnologia e foquei em 
atendimento personalizado. O meu negócio não é 
contabilidade, o meu negócio é confi ança, e quan-
do entendi isso, a Advys decolou”, acrescenta Cas-
sius.

Com sua premissa inicial de facilitação empresa-
rial, a Advys adota hoje uma abordagem diferencia-
da em relação à cobrança, optando por não cobrar 
a 13ª parcela, como uma estratégia de valorização 
do cliente e exceção no mercado contábil, enquan-
to oferece uma contabilidade consultiva de forma 
simples e didática para os empreendedores.

A empresa apresenta hoje diversos planos padrões 
com diferentes benefícios, atendendo a empresas 
do Simples, Presumido e Real, além de segmen-
tos específi cos como serviços ou comércio/indús-
tria, buscando sempre uma maior especialização e 
adaptação aos diferentes perfi s de clientes e ne-
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cessidades do mercado por meio de automação e 
agilidade. Atua em todos os estados brasileiros e 
auxilia empresas com todo o tipo de faturamento.

Para Cassius, ver seu trabalho crescer é gratifi can-
te, mas seu sonho de “simplifi car” a vida dos empre-
endedores está apenas começando. “Meu objetivo 
é ajudar 1 milhão de empresas com a Advys. Além 
disso, estou num projeto onde estamos construindo 
um grande grupo educacional, e em outra iniciativa 
de realizar o sonho de várias empresas através da 
boutique de M&A que sou sócio. Meu objetivo maior 
é ajudar pessoas a prosperarem e atingirem seu 
potencial humano e fi nanceiro”, termina.

Sobre Cassius Leal

Cassius é um empreendedor e profi ssional multifa-
cetado com mais de duas décadas de experiência 
em diversos setores, incluindo fi nanças, empreen-
dedorismo, advocacia e contabilidade. Ao longo de 
sua carreira, Cassius acumulou experiência valiosa 
em grandes bancos de investimento internacionais, 
onde atuou como CEO e CFO em bancos como 
Merrill Lynh, HSBC e Goldman Sachs.

Fundador da Advys, uma plataforma inovadora que 
oferece serviços integrados de contabilidade onli-
ne, informação jurídica e consultoria empresarial.
Graduado em Administração de Empresas pela Uni-
versidade de São Paulo e com diplomas em Finan-
ças pela University of California, Berkeley, Cassius 
também possui um MBA em Finanças Quantitativas 
pela The University of Chicago – Booth School of 
Business. Sua busca incansável por conhecimento 
o levou a obter bacharelados em Contabilidade e 
Direito pela Universidade Anhembi Morumbi.

Cassius também é palestrante, mentor e consultor, 
compartilhando sua experiência e conhecimento 
em áreas como empreendedorismo, fi nanças, ino-
vação e motivação. Sua participação no programa 
Shark Tank Brasil (2020) é um testemunho de sua 
capacidade de transformar negócios e torná-los 
atrativos para investidores.

Além disso, Cassius é um dos fundadores da ong 
Primeira Chance, que dá oportunidades para crian-
ças carentes, que obtiveram êxito acadêmico com-
provado com premiações de Olimpíadas de co-
nhecimento, a ingressarem nos melhores colégios 
privados do país para cursar o ensino médio com 
toda a infraestrutura necessária.
Linkedin: https://www.linkedin.com/in/cassius-leal/
Instagram: https://www.instagram.com/cassiusleal/
Empresa: advys.com.br
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Três em cada dez profi ssionais brasileiros acreditam que seu ambiente 
de trabalho é inclusivo, revela pesquisa global Michael Page  

Correspondentes do Brasil sentem que podem 
ser autênticos nas organizações

Três em cada dez profi ssionais brasileiros consi-
deram inclusivo o ambiente de trabalho em que 

estão inseridos. É o que aponta o estudo global 
Talent Trends, da Michael Page, uma das maiores 
consultorias especializadas em recrutamento de 
executivos, parte do PageGroup. Segundo a pes-
quisa, 32% dos respondentes do Brasil enxergam 
a inclusão em suas organizações atuais, fi cando à 
frente das médias global (26%) e da América La-
tina (28%). Os entrevistados brasileiros lideram o 
ranking dos profi ssionais que sentem que podem 
ser autênticos no trabalho (42%), à frente dos indi-
cadores globais (35%) e da América Latina (40%).

“As recentes mudanças no mercado de trabalho, 
como a adesão ao modelo híbrido e a participação 
de até cinco geração diferentes em uma mesma 
empresa, tornaram ainda mais complexa a tarefa 
das organizações de implementarem diversidade e 
inclusão em suas rotinas. Tantos os profi ssionais 
como os empregadores têm de lidar diariamen-
te com expectativas cada vez mais variadas para 
evitarem confl itos entre grupos que necessitam e 
esperam um olhar mais atento das companhias. 
Sabemos que o número de profi ssionais que se 
sentem incluídos ainda é baixo, então ainda temos 
um grande caminho para percorrer não só no Bra-
sil, mas regionalmente e globalmente”, explica Isa-
bel Pires, gerente executiva da Michael Page.

Os respondentes do Brasil também estão à frente no 
número de profi ssionais que já sofreram etarismo. 
Segundo o levantamento, 46% dos entrevistados 
foram discriminados pela idade, mesmo percentual 
identifi cado na América Latina. Já no cenário global 
o índice é de 44%.

Os dados fazem parte da pesquisa global Talent 
Trends 2024, um dos estudos mais abrangentes so-

bre profi ssionais e o mercado de trabalho, realizado 
em novembro e dezembro de 2023, em 37 países. 
Ele conta com a participação de aproximadamente 
50 mil profi ssionais em todo o mundo, que atuam 
em empresas de diferentes segmentos e portes. 
O objetivo desse levantamento é alinhar as diferen-
tes expectativas de profi ssionais (salários competi-
tivos, fl exibilidade e aspectos da cultura organiza-
cional) e empresas (que sofrem pressões externas 
de um mercado de trabalho dinâmico).

A pesquisa apontou que 7% dos respondentes bra-
sileiros já foram discriminados ou marginalizados 
em seu cargo atual, atrás das médias global (9%) e 
da América Latina (10%). O levantamento também 
procurou entender o cenário de denúncias de dis-
criminações no ambiente de trabalho. Quem mais 
denuncia os casos são os profi ssionais do México 
(28%), seguidos por Chile (23%), Brasil (20%) e 
Peru (12%).  A média na América Latina fi cou em 
23%.

“As empresas devem priorizar a criação de um am-
biente inclusivo, em que todos os colaboradores se 
sintam valorizados e possam ser autênticos no tra-
balho. Implementar políticas claras e efi cazes de di-
versidade, equidade e inclusão é o primeiro passo 
para promover uma cultura aberta, com confi ança 
e respeito, deixando os profi ssionais seguros para 
opinarem sobre o tema e denunciarem qualquer 
forma de discriminação”, conclui Isabel, da Michael 
Page.

Sobre a Michael Page   

A Michael Page, parte do PageGroup, é a escolha 
ideal para empresas em busca de contratação de 
executivos de alta e média gerência. 
Com uma expertise sólida nesse segmento, a em-
presa oferece soluções abrangentes e personaliza-
das para atender às necessidades específi cas de 
cada cliente. Por meio de uma abordagem consul-
tiva e especializada, a Michael Page identifi ca os 
profi ssionais mais qualifi cados e compatíveis com 
as demandas das posições de liderança. Com um 
amplo networking e uma equipe de consultores ex-
perientes, a empresa está preparada para auxiliar 
nas contratações estratégicas que impulsionarão o 
crescimento e sucesso das organizações.

Com uma gama soluções para Recursos Humanos, 
o PageGroup é um grupo inglês listado na bolsa de 
valores de Londres e está presente em 37 países. 
Atualmente, seus mais de 9 mil colaboradores atu-
am em diferentes culturas e mercados, o que con-
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tribui para seu conhecimento em 3 esferas: global, 
regional e local. Os consultores, distribuídos por 
todo o país em nossos cinco escritórios (São Pau-
lo, Campinas, Rio de Janeiro, Curitiba e Recife), já 
foram responsáveis pela contratação de mais de 40 
mil profissionais no Brasil desde 2001.
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Já esta disponível para a compra a 9ª Edição do Livro Sonhar alto, pensar grande: Lições de 
um brasileiro Theunis Marinho  que efrentou os obstáculos e tornou-se presidente de uma 
multinacional



32

Revista Empresários - Entrevista Especial com com Carol Moya

Nesta edição a Revista Empresários traz para os seus leitores uma 
entrevista exclusiva com Carol Moya executiva com mais de 20 
anos de experiência no setor automotivo, sempre usou o Linkedin 
para todas as suas conexões. Fez negócios em mais de 30 países 
e sempre a plataforma teve um papel crucial nesta jornada.
Desejamos a todos uma ótima experiência e leitura!

Revista Empresários - Quem é Carol Moya?

Carol Moya  - Sou Casada com o Igor Moya, esta-
mos juntos a 24 anos. Mãe do Lucca e da Lara.

Revista Empresários -     Qual a sua formação pro-
fi ssional?

Carol Moya  - Sou formada na Columbia City High 
School, Administração na PUC ,MBA em Marketing 
na FGV

Revista Empresários -     Fale sobre a sua atuação 
profi ssional.

Carol Moya - Sou executiva com mais de 20 anos  

de experiência em grandes corporações, Fundado-
ra do Método Link, Especialista em Redes Sociais 
de negócios e autora do livro : Como ampliar seus 
negócios através das conexões.

Revista Empresários -     Você sempre quis empre-
ender?

Carol Moya - Não, comecei quando eu vi que eu 
poderia mudar vidas com meu conhecimento.
Revista Empresários - O que você aprendeu com a 
experiência de mudar de área?

Carol Moya - Que a busca pelo conhecimento é 
infi nita e que se você tiver uma visão global, você 
terá um nicho excepcional.

Revista Empresários -     Quais foram as difi culda-
des que você encontrou no começo? 

Carol Moya - Defi nição de prioridades e um propó-
sito claro.

Revista Empresários - Como surgiu o Método Link?

Carol Moya - Estou ativa no LinkedIn desde 2009 
e confesso que 90% do meu network e negócios 
vem de lá. Quando percebi eu estava dedicando a 
maior parte do meu tempo em ensinar pessoas a se 
posicionarem na maior plataforma de negócios do 
mundo e mudarem a vida completamente sendo in-
tencionais nos negócios, daí surgiu o Método Link, 
com um propósito de vida para mim em literalmente 
levar pessoas/empresas para outro nível profi ssio-
nal.

Revista Empresários   Como você classifi caria o 
atual momento do Linkedin no mundo dos negó-
cios?

Carol Moya - Uma plataforma essencial para pes-
soas e empresas estarem bem posicionadas e “vo-
arem” muito mais alto. Com toda certeza quem ain-
da não virou esta chave está perdendo. 
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Revista Empresários -     Como encontrar as melho-
res estratégias para usar a plataforma?

Carol Moya - Sendo intencional e sabendo atuar de 
forma assertiva. O último módulo do método Link é 
o Funil de Intenção, onde eu te ensino a chegar em 
quem você quiser chegar. 
Revista Empresários Existe algum projeto em an-
damento? Fale um pouco sobre ele.

Carol Moya - Imersão empresarial nos EUA. Trazer 
cada vez mais empresas para a maior economia 
do mundo que é os EUA.  Escalonar o método link 
para ajudar cada vez mais pessoas a irem para ou-
tro nível profi ssional.

Revista Empresários Quais são os planos profi ssio-
nais para 2025?

Carol Moya - Rodar o mundo com o nosso evento 
e ajudando as pessoas a irem para um outro nível 
profi ssional. Trazer cada vez mais empresas para a 
maior economia do mundo, USA.

Revista Empresários Para você qual é o ideal de 
um bom empreendedor?

Carol Moya - Quem quer fazer a diferença no mun-
do por um motivo maior ajudar pessoas a evoluírem 
junto, isso sim faz sentido para mim. Servir de cora-
ção e receber em dobro, dinheiro não pode nunca 
estar acima de tudo.

Revista Empresários -  O que faz nos momentos de 
folga?

Carol Moya - Aproveito cada minuto com a minha 
família. Adoramos viajar e curtir a vida juntos!
Revista Empresários Por fi m, mas não menos im-
portante: qual conselho você daria para alguém que 
está pensando em se mudar e consolidar negócios 
nos EUA?

Carol Moya - Planejamento e conhecer o mercado 
americano são as peças chaves é exatamente aon-
de entramos na nossa empresa 160R Solutions, 
ajudando as empresas a iniciarem ou escalonarem 
os seus negócios na maior economia do mundo.

Revista Empresários -     Que lição você deixaria 
para alguém que sonha em empreender

Carol Moya - Empreender não é fácil então busque 
um país com segurança fi nanceira que o se sonho 
fl uirá mais leve podendo se tornar em um grande 
propósito.
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R$ 205,11 bilhões em 2024! Como não cometer erros na Black Friday 
e vender bem com seu e-commerce

A Black Friday de 2024 promete ser uma das 
maiores da história. De acordo com a Associa-

ção Brasileira de Comércio Eletrônico (ABCComm) 
o faturamento neste ano deve chegar aos R$ 205,11 
bilhões, índice, cerca de 10% superior em relação 
ao ano passado.

Entretanto, o que se revela hoje como uma opor-
tunidade incrível para crescimento do seu negócio 
pode acabar se tornando uma grande dor de ca-
beça caso seu site não esteja preparado para um 
aumento na demanda de tráfego.

Entre os principais erros que um e-commerce deve 
evitar, os aspectos técnicos de uma página não de-
vem ser deixados em segundo plano. Um site com 
ótimo conteúdo e ofertas imperdíveis será um fra-
casso caso o servidor não aguente a demanda ou 
as páginas carreguem de forma lenta.

Quais são os principais erros que um e-commerce 
deve evitar durante a Black Friday?

Não só durante a Black Friday, mas em todo o ano, 
um e-commerce deve evitar os seguintes erros para 
garantir uma experiência positiva para os clientes e 
aumentar as vendas.

1 - Falta de preparação de estoque

Um dos erros mais graves é não ter estoque sufi -
ciente dos produtos promovidos. Isso pode levar a 
frustração dos clientes quando descobrem que os 
produtos estão esgotados ou não estão disponíveis 
nas quantidades prometidas.

2 - Problemas de performance do site

A Black Friday geralmente gera um aumento sig-
nifi cativo no tráfego do site. Se o e-commerce não 
estiver preparado para lidar com esse aumento de 
visitantes, pode resultar em lentidão no carrega-

mento das páginas, tempo de espera longo e até 
mesmo quedas no sistema, o que afasta potenciais 
compradores. Esse, inclusive, é um dos maiores 
pontos de atenção entre os erros que você nunca 
deve cometer ao criar seu e-commerce.

3 - Informações enganosas ou confusas

É importante que todas as informações promocio-
nais sejam claras e precisas. Isso inclui preços, 
descontos, condições de entrega e políticas de de-
volução. Qualquer informação enganosa pode le-
var a problemas de confi ança com os clientes e a 
reclamações.

4 - Não otimizar para dispositivos móveis

Muitos consumidores acessam sites de e-commer-
ce através de dispositivos móveis durante a Black 
Friday. Se o site não estiver otimizado para esses 
dispositivos, a experiência do usuário pode ser pre-
judicada, o que resulta em menor conversão de 
vendas.

5 - Não planejar estratégias de marketing

A Black Friday é altamente competitiva, e não pla-
nejar adequadamente suas estratégias de marke-
ting pode resultar em baixa visibilidade e menor 
impacto das promoções. É fundamental ter campa-
nhas bem planejadas de antemão, incluindo e-mail 
marketing, mídias sociais, anúncios pagos e parce-
rias estratégicas.

6 - Atendimento ao cliente inadequado

Durante períodos de alta demanda como a Black 
Friday, é preciso garantir que o atendimento ao 
cliente esteja preparado para lidar com um volume 
maior de consultas, reclamações e solicitações. Fa-
lhar em oferecer um suporte efi ciente e ágil pode 
resultar em insatisfação dos clientes e até mesmo 
em perda de vendas.

7 - Não monitorar e responder às críticas

É comum que os clientes deixem feedbacks e críti-
cas sobre suas experiências de compra. Não moni-
torar ativamente essas opiniões nas mídias sociais, 
em sites de avaliação e em outras plataformas pode 
ser um erro grave. É importante identifi car proble-
mas rapidamente e responder de forma adequada.

8 - Não realizar testes prévios de promoções
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É essencial testar todas as promoções, códigos de 
desconto e funcionalidades do site antes do início 
da Black Friday. Erros técnicos ou promoções que 
não funcionam corretamente podem frustrar os 
clientes e prejudicar a reputação da marca.

9 - Ignorar a segurança dos dados

Com o aumento das transações online durante a 
Black Friday, a segurança dos dados dos clientes 
se torna ainda mais importante. Ignorar práticas de 
segurança como criptografi a de dados e conformi-
dade com normas de proteção de informações pes-
soais pode resultar em violações de segurança e 
perda de confi ança dos clientes.

10 - Não acompanhar métricas de desempenho

Acompanhe de perto as métricas de desempenho 
do e-commerce, como taxas de conversão, número 
de visitantes, valor médio do pedido, entre outras. 
Não monitorar essas métricas de forma adequada 
pode resultar em oportunidades perdidas para ajus-
tar estratégias de vendas e marketing em tempo 
real.

11 - Não ter um plano de continuidade pós-Black 
Friday:

A Black Friday não se resume apenas ao dia do 
evento. É importante ter um plano de continuida-
de para aproveitar o impulso das vendas, manter o 
engajamento dos clientes e continuar promovendo 
ofertas após o evento. Ignorar esse planejamento 
pode resultar em uma queda signifi cativa nas ven-
das após a Black Friday.

Evitar esses erros pode ajudar um e-commerce a 
aproveitar ao máximo a Black Friday, proporcio-
nando uma experiência positiva aos clientes e au-
mentando as vendas de forma efi caz. Não basta 
ter boas ofertas e produtos de qualidade, é preciso 
oferecer uma plataforma que tecnicamente seja ca-
paz de suprir o aumento da demanda sem sustos.

É importante lembrar que deixar esses detalhes 
para a última hora não é uma opção. Quanto antes 
você deixar tudo funcionando corretamente, me-
lhor.
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O cuidado com a saúde mental nas empresas vai aumentar Por: Rui Brandão é 
vice-presidente de Saúde Mental da Conexa. Médico, com mais de dez anos de 
experiência na área de Saúde, tem MBA em Business and Management pela 
Fundação Getúlio Vargas (FGV)

Cuidar da saúde mental dos colaboradores sem-
pre foi necessário, mas, de uns tempos para 

cá, tornou-se essencial para a sustentabilidade dos 
negócios das empresas e para o bem-estar das 
pessoas que nelas trabalham. Mudanças legisla-
tivas têm pressionado as organizações a busca-
rem caminhos que levem ao equilíbrio da saúde da 
mente.

Uma das mais recentes e importantes é a Portaria 
1.999, de 27 de novembro de 2023, que atualiza a 
lista de doenças do trabalho de 182 para 347. 
Ela põe o burnout e abuso de drogas, por exemplo, 
ao lado da ansiedade e depressão como enfermi-
dades que podem ser adquiridas em ambiente cor-
porativo.

Outro exemplo para incentivar boas práticas corpo-
rativas é a criação de estímulos para instituições 
que incentivam o zelo à saúde mental dos colabo-
radores, por meio da Lei n° 14.831, sancionada em 
março deste ano. Ela prevê a concessão do Cer-
tifi cado Empresa Promotora da Saúde Mental às 
organizações que geram mais bem-estar a seus 
funcionários. O reconhecimento a quem implemen-
ta ações para este fi m torna o ambiente de trabalho 
mais saudável. Além disso, é o primeiro passo para 
colocar em xeque empresários que não se impor-
tam com isso.

Apesar de o pontapé inicial para a disseminação 
desta cultura de cuidar da mente das pessoas ter 
sido dado pelo poder legislativo, a preocupação 
com a saúde dos colaboradores ainda não é tão 

evidenciada como política corporativa quanto pode-
ria.

Por isso, é possível afi rmar que o ambiente dentro 
das organizações é, nos dias de hoje, pouco sau-
dável. Este fato pode ser comprovado por meio de 
pesquisa da Conexa, ecossistema digital de saúde 
integral, realizada com gestores e profi ssionais de 
recursos humanos de 767 empresas do País no se-
gundo semestre de 2023. Das 1.589 pessoas que 
participaram do levantamento, 83% afi rmaram ter 
ocorrido afastamento em sua corporação por doen-
ças mentais dos colaboradores naquele ano.

Segundo estudo feito pela Fundação Getúlio Var-
gas (FGV), também em 2023, elaborado para iden-
tifi car como as empresas cuidam da saúde mental 
dos funcionários, 54% dos entrevistados admitiram 
ter sofrido com transtorno mental e 63% disseram 
que não receberam apoio da liderança para lidar 
com a doença.

Apesar de o cuidado com a saúde da mente dos 
trabalhadores não ser uma política adotada pela 
maioria no mundo corporativo, há uma boa notícia 
para ser contada. Já dá para dizer que há algumas 
poucas organizações olhando para o futuro. 
Isso, além de ser um avanço, diz quem está à fren-
te neste processo.

Até há pouco tempo, os RHs recebiam muitos ates-
tados, pedidos de licenças ou afastamentos por 
problemas físicos, como ortopédicos, cardíacos e 
oncológicos. Atualmente, boa parte dos afastamen-
tos é por transtornos mentais. E não é pouca coisa. 
Em 2023, foram 288.865, alta de 38%, conforme 
dados do Ministério da Previdência Social.

O que fazer com um colaborador que está afasta-
do por depressão, por exemplo: entrar em contato, 
não entrar em contato? E na volta deste colabo-
rador ao trabalho, como recebê-lo? Como tratá-lo? 
Ele poderá estar com receio de ser demitido após 
algum tempo?

O melhor caminho nessas situações é o RH atuar 
com transparência e respeito. Ao saber que um fun-
cionário está ou será afastado, por exemplo, o ideal 
é combinar o que ele prefere que se faça: pergun-
tar como ele gostaria que sejam feitos os contatos: 
receber ligações ou mensagens; verifi car que tipo 
de ajuda ele precisa, como a empresa poderá aju-
dá-lo. Enfi m, mostrar empatia e que a empresa se 
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importa com ele.

As organizações passaram a pedir consultorias 
especializadas e orientações sobre programas de 
saúde mental para colaboradores, o que mostra 
preocupação genuína em relação ao assunto.

O processo de conscientização em relação à im-
portância do bem-estar dos funcionários está em 
fase inicial. Mas esta cultura já começa a ser vista 
nas empresas. O avanço para a implementação de 
políticas que promovam a saúde mental no ambien-
te corporativo é necessário. Quem não se mexer 
agora, vai fi car para trás. O espaço será preenchido 
por empresas que querem cuidar de gente. 
Afi nal, quem não prefere trabalhar em um ambiente 
saudável e agradável?
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Futuro das transações: como a nova tendência de link de pagamentos 
está ajudando as PMEs   Por: Fernando Nunes, cofundador e CEO da 
Transfeera. Crédito Max Schwoelk

Facilidade de uso, pagamentos de forma rápida 
e segura e redução de custos operacionais são 

alguns dos benefícios da tecnologia

Segundo o Sebrae, em 2023, o Brasil possuía 24,5 
milhões de empresas ativas, sendo 99,2% PMEs. 
Sendo o tipo de empresa mais presente no merca-
do, as PMEs precisam se adaptar rapidamente às 
novas tecnologias e tendências para se manterem 
competitivas. Dentro disso, uma das áreas que mais 
impactam o dia a dia dos negócios são os meios de 
pagamento, que estão sendo revolucionados pelos 
links de pagamento, tecnologia que impacta princi-
palmente os pequenos empreendimentos.

“Essa ferramenta simplifi ca signifi cativamente o 
processo de recebimento de pagamentos e elimi-
na a necessidade de uma infraestrutura complexa, 
como as tradicionais maquininhas de cartão, facili-
tando as transações tanto para o vendedor quanto 
para o cliente”, explica Fernando Nunes, cofunda-
dor e CEO da Transfeera, fi ntech de soluções de 
pagamentos para empresas.

Dentre os benefícios estão a facilidade de uso, a 
possibilidade de receber pagamentos de forma rá-
pida e segura, a redução de custos operacionais e 
a capacidade de acompanhar e gerenciar os pa-
gamentos de forma mais efi ciente. Além disso, o 
executivo pontua que os links oferecem diversas 
opções de pagamento, incluindo Pix, boleto e car-
tão de crédito, proporcionando mais conveniência 
e fl exibilidade.

Embora essa facilidade traga muitos benefícios, as 
PMEs enfrentam desafi os na integração desta tec-
nologia com outras formas de pagamento já exis-
tentes no negócio. Com isso, a escolha do provedor 
de serviços adequado é crucial, pois ele deve estar 
preparado para entender e resolver esses desafi os, 
proporcionando uma transição suave e efi ciente 

para o novo sistema.

“O provedor de serviço certo é fundamental para 
assegurar que essa integração com esses outros 
métodos de pagamento seja realizada sem pro-
blemas, permitindo que as PMEs aproveitem dos 
diversos recursos e benefícios dessa tecnologia”, 
fi naliza Nunes.

Sobre a Transfeera

Fundada em 2017, em Joinville (SC), a Transfeera 
fornece soluções de pagamentos para empresas, 
oferecendo aos clientes meios como boleto com 
QR Code, pagamentos e recebimentos via Pix, e 
centralizando todas as entradas e saídas de dinhei-
ro. Recentemente, a fi ntech foi autorizada pelo Ban-
co Central a operar como Instituição de Pagamen-
to, passando a atuar com ainda mais autonomia e 
agilidade. Eleita em 2023 uma das 100 Startups To 
Watch por Pequenas Empresas & Grandes Negó-
cios e Época NEGÓCIOS, a empresa já recebeu 
mais de R$10 milhões em investimentos dos fun-
dos Goodz Capital, Bossanova Investimentos, Ho-
ney Island, 4UM Investimentos e Curitiba Angels. 
Acesse o site da Transfeera e saiba mais.
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Pesquisa da Geotab: estratégias proativas de segurança reduzem 
colisões em 40%

Relatório "Liderando a jornada: acelerando o ROI 
por meio de insights de dados confi áveis" traz uma 
visão abrangente do cenário de transporte comer-
cial no Brasil e no mundo

A Geotab Inc, (“Geotab”), líder global em soluções 
de transporte conectado, anuncia o lançamento do 
"Liderando a jornada: acelerando o ROI por meio de 
insights orientados por dados", seu segundo relató-
rio sobre transporte comercial. Ampliada para uma 
análise global, essa edição abrange, tendências 
e insights valiosos sobre o cenário em evolução e 
fornece informações essenciais para enfrentar os 
desafi os e aproveitar o potencial do setor.

A edição de 2024 destaca o papel fundamental da 
telemática avançada na otimização das operações 
da frota. Ao aproveitar a inteligência de dados e os 
modelos de IA, grandes frotas comerciais podem 
aprimorar as medidas de segurança, melhorar a 
produtividade e reduzir os custos, em meio ao au-
mento dos preços dos combustíveis, às mudanças 
regulatórias e às incertezas econômicas.

Os achados do relatório também reforçam que as 
iniciativas de sustentabilidade que visam reduzir o 
consumo de combustível são fundamentais, uma 
vez que os custos de combustível atingem cerca de 
60% dos custos operacionais totais das frotas. Veja 
a seguir os principais insights e tendências.

Segurança:

- Em 2023, as frotas que usam os recursos de se-
gurança da Geotab apresentaram uma redução de 
40% nas taxas de colisão em relação às que não 
usam.
* Com base nessa diferença, estima-se que mais 
de 3.500 colisões poderiam ter sido evitadas em 
2023 se mais veículos tivessem adotado funcionali-
dades de segurança.

- Neste período, os veículos das frotas no Brasil co-
nectados à Geotab aumentaram em 4% o total de 
quilômetros percorridos antes de uma colisão. Isso 
sugere uma melhoria na segurança das frotas, já 
que os veículos estão conseguindo percorrer uma 
distância maior antes de se envolverem em um aci-
dente.
* Entre os países pesquisados, Brasil (4%), Itália 
(5,3%) e Espanha (5,7%) tiveram os aumentos 
mais signifi cativos de quilômetros rodados antes de 
uma colisão. Já Alemanha (-27%), Portugal (-30%), 
Reino Unido (-19%) e Estados Unidos (-12,6%) 
registraram uma redução nessa distância, o que 
indica a necessidade de maior foco em ações de 
segurança.

Sustentabilidade e uso de combustível:

- Analisando globalmente os clientes da Geotab, os 
dados sugerem que as frotas devem se concentrar 
na redução do tempo parado com motor ligado, 
pois ele contribui signifi cativamente para o desper-
dício de combustível e para as emissões de CO2.
* Canadá e Estados Unidos reduziram com suces-
so o tempo dos veículos parados com motores liga-
dos de 2022 para 2023, com diminuições de 5,73% 
e 3,75%, respectivamente.
* Já a Alemanha, o Reino Unido e o México regis-
traram um aumento no tempo dos veículos parados 
com o motores ligados no mesmo período, indican-
do uma oportunidade de otimizar ainda mais essa 
área.
- Em relação aos veículos elétricos (VEs), a Geotab 
oferece suporte de dados para uma variedade de 
fabricantes (OEMs) e mais de 300 modelos. a Ge-
otab identifi cou em seu relatório que, de 2022 para 
2023, a adoção aumentou globalmente:
* Crescimento mais forte na África do Sul (796%); 
Peru (289%); México (248%) e Brasil (173%), in-
dicando um forte estímulo para a adoção de VEs 
nessas regiões.
- A pesquisa também revela que, em 2023, houve 
uma redução de 8,5% na intensidade das emissões 
(kg CO2/quilômetro) em todos os veículos de carga 
pesada.

- E, de acordo com o relatório, a manutenção ade-
quada do veículo, reforçada pela análise preditiva, 
não só garante a operação segura e efi ciente de 
uma frota, mas também pode melhorar a economia 
de combustível em 5% a 10% para caminhões de 
Classe 8 - o que também contribui para a confi abi-
lidade do veículo e aumenta a segurança e a satis-
fação do motorista.
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"O potencial transformador dos veículos conecta-
dos e o poder dos dados confi áveis são claros", 
disse Mike Branch, vice-presidente de dados e 
análises da Geotab. "Nosso estudo fornece insi-
ghts valiosos sobre o cenário dinâmico do setor de 
transportes. À medida que as empresas se esfor-
çam para se adaptar às condições de mercado em 
evolução e adotar práticas sustentáveis, a Geotab 
continua comprometida em capacitá-las com ferra-
mentas orientadas por dados e as recomendações 
necessárias para prosperar em um ambiente cada 
vez mais complexo."

O setor global de telemática é forte e continua cres-
cendo. Espera-se que atinja US$ 172,4 bilhões 
até 2032, demonstrando um incrível crescimento 
de 17% entre 2023 e 2032. O relatório destaca as 
tendências que demonstram o papel fundamental 
que os dados e a IA exercerão para impulsionar o 
desempenho, a efi ciência, a lucratividade e a sus-
tentabilidade no setor de transportes nos próximos 
meses. Em meio a transformações econômicas, 
ambientais e tecnológicas complexas, a Geotab 
tem o compromisso de fornecer insights que capa-
citam as empresas a tomar decisões informadas.

O relatório completo da pesquisa está disponível 
em: https://www.geotab.com/pt-br/relatorio-sobre-
-transporte-comercial2024/.

Sobre a Geotab

A Geotab é líder global em soluções de transporte 
conectado. A empresa fornece soluções de telemá-
tica para mais de 50 mil clientes em 160 países. Há 
mais de 20 anos, investe em pesquisas pioneiras 
de dados e inovação para que parceiros e clientes, 
incluindo organizações da Fortune 500 e do setor 
público, transformem suas frotas e operações. Com 
mais de 4 milhões de assinaturas e processando 
mais de 75 bilhões de pontos de dados por dia, a 
Geotab ajuda os clientes a tomarem melhores de-
cisões, alcançarem mais produtividade com frotas 
mais seguras, e atingirem metas de sustentabilida-
de.

A plataforma aberta e o Marketplace da Geotab 
oferecem centenas de opções de soluções de ter-
ceiros. Com o apoio de uma equipe de cientistas 
de dados e especialistas em IA líderes do setor, a 
companhia utiliza o poder dos dados para enten-
der a análise preditiva e em tempo real, resolvendo 
desafi os do presente e do futuro. Para saber mais, 
acesse www.geotab.com.br e siga-nos no @Geo-
tabBrasil e no LinkedIn o visite o Blog da Geotab.
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A gente sabe mesmo que é humano? Por: Por Fabrício Oliveira, CEO da Vockan. Com mais 
de 15 anos de carreira na QAD, o executivo foi responsável pela implementação de diversos 
projetos de ERP, contribuindo na reestruturação da área de serviços e na ut

Em recente viagem para os Estados Unidos, 
acompanhando uma missão de empresários 

brasileiros que têm planos de expansão para o 
mercado americano, realizada pela Amcham, tive a 
oportunidade de me deparar com conteúdos riquís-
simos e que me fi zeram refl etir sobre vários aspec-
tos. Porém, todas as conversas se relacionam – di-
reta ou indiretamente – com o papel da liderança na 
condução dos processos corporativos.

Esse é um ponto particularmente precioso para 
mim. Há tempos, questiono as formas de liderar e 
tenho valorizado cada vez mais a gestão humani-
zada. Pode ser clichê, mas é verdadeiro: para mim, 
nada é mais importante do que as pessoas. E para 
fazer isso valer na prática dentro das empresas, é 
preciso olhar profundamente para a gestão.

Uma das palestras a que assisti foi do professor da 
New York University, Claudio Garcia. Para ele, o 
tempo do chefe que controla tudo sentado em sua 
cadeira de couro, da produção à venda de um pro-
duto, já passou ou está bem perto de acabar. 
Segundo o professor, o líder do futuro é aquele que 
é capaz de gerir diversos ecossistemas, dentro e 
fora de suas companhias, de maneira a conectar 
esses microuniversos ao objetivo estratégico do ne-
gócio. E quanto mais complexo o negócio, mais faz 
sentido.

Pense numa cadeia automotiva. Como o próprio 
nome diz, a montadora “só” monta os automóveis. 
De forma simplista, para que isso aconteça, uma 
série de fornecedores produzem uma infi nidade de 
componentes e uma cadeia enorme de concessio-
nárias revende o produto de uma companhia. São 

vários ecossistemas atuando juntos e que precisam 
estar afi nados na mesma sintonia para que todos 
os envolvidos alcancem o sucesso desejado. 

Por isso, o líder que dita regras e se faz ser “segui-
do” deve se transformar em fóssil logo mais. Cada 
vez mais, serão valorizados aqueles que são ca-
pazes de montar times competentes e, ao mesmo 
tempo, fomentar ecossistemas de qualidade dentro 
e fora das companhias. O líder do futuro é aquele 
que consegue fl utuar entre esses círculos de infl u-
ência, valorizando, inclusive, a gestão por compe-
tência. Isso vale da média à alta gestão. 

Lembrando Steve Jobs, de que adianta nos cercar-
mos dos melhores profi ssionais se queremos con-
tinuar dizendo para eles o que fazer? Ser líder é 
também saber a hora de ser liderado. Vivemos o 
tempo de estimular que as pessoas sejam o seu 
melhor e de entendermos que a liderança deve 
estar comprometida, acima de tudo, em conduzir 
todos esses ecossistemas para a mesma direção, 
cuidando para que os valores da corporação sejam 
respeitados e colocados em prática. 

Só é possível estabelecer parcerias, conectar indi-
víduos e alinhar todos dentro de um mesmo objeti-
vo se houver um ambiente de confi ança, construído 
sobre os alicerces da empatia e da escuta ativa. 
A beleza disso tudo é que ecossistemas de sucesso 
estão ligados inegavelmente à valorização das pes-
soas, de seus anseios e saberes. E, no fi m do dia, 
tudo é sobre pessoas. 
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Relacionamento: diferencial competitivo no varejo Por Stefan Furtado, 
Gerente Regional da Manhattan Associates.

Relacionamento como um diferencial compe-
titivo: a importância da experiência no varejo. 

Quantas vezes já decidimos fi car com uma compra 
que não serviu ou não gostamos só pela frustração 
de iniciar o processo de devolução? Essa é uma 
das situações mais desagradáveis que podemos 
passar como consumidores.

Uma colega compartilhou uma experiência comigo 
recentemente que me deixou horrorizado. 
Ela realizou uma compra online de um produto em 
spray para os cabelos, que foi entregue no prazo 
correto. Até aí, perfeito. Quando ela abriu para te 
star, o spray não funcionava. Ela entrou em contato 
com a loja pelo chat no site e pediu a troca. 
A comunicação foi bem até que ela recebeu uma 
resposta enfurecedora: não tinha prazo para que 
essa troca fosse efetivada e nenhuma forma de 
acompanhar o status da troca.

Ela já fi cou indignada com esse fato. Quando o 
produto foi coletado e, uma semana depois, a tro-
ca efetivada, o spray continuava não funcionando. 
Adivinhe se ela começou o processo novamente. 
Claro, que não. Quais as chances de uma nova 
compra nesta loja? Zero.

Uma atitude como essa vinda de uma gigante da 
cosmética nacional é inaceitável. Isso porque não é 
nenhuma novidade que o serviço e suporte é parte 
essencial para o sucesso de um varejista. 
O consumidor não está somente comprando um 
produto – ele precisa saber que será bem atendido 
durante a jornada de compra.

De acordo com o primeiro Unifi ed Commerce Ben-
chmark para o Varejo Especializado na América 
Latina, 62% dos compradores acreditam que os 
processos de retorno e reembolso são muito demo-
rados. E somente 18% reconhecem que os varejis-
tas oferecem a eles uma experiência personalizada 
de compra.

O estudo avaliou o quesito Serviço e Suporte a 
partir de três pilares: transparência, serviço 360 e 
conhecimento consultivo. Os varejistas que foram 
reconhecidos como líderes na região são empresas 
que oferecem a experiência de comércio unifi cado 
mais completa dentre os segmentos de varejo.

A liderança no quesito transparência envolve o tra-
tamento do cliente em diversos vetores de relacio-
namento – desde pedidos e solicitações de serviço, 
do uso de dados às práticas na cadeia de supri-
mentos. Os compradores esperam atualizações 
praticamente em tempo real nos principais pontos 
de compra e no processo de devolução. 85% deles 
comprariam novamente de uma marca que oferece 
uma experiência de devolução tranquila. 
A transparência nos pedidos e devoluções reduz a 
perda de clientes e ajuda a melhorar a fi delidade à 
marca.

64% dos compradores preferem enviar mensagens 
a uma marca em vez de ligar para obter suporte.
Por isso, a liderança também envolve a capacida-
de de oferecer uma ampla variedade de opções de 
serviço – desde assistência em lojas físicas até cen-
trais de atendimento, suporte em mídias sociais até 
agentes ao vivo em seus sites e aplicativos móveis.

É importante garantir que os compradores possam 
resolver a maioria de suas necessidades por conta 
própria e, no caso de precisar falar com um aten-
dente humano, que a espera não seja longa.

Por fi m, agregar valor ao seu produto é um diferen-
cial para encantar o consumidor. 
74% dos compradores têm mais inclinação para fa-
zer compras em um varejista que proporciona uma 
experiência envolvente tanto na loja física quanto 
online.

Personalizações, orientações sobre estilo, tama-
nhos e hospitalidade na loja, tem o potencial de 
transformar as interações de serviço em um ingre-
diente secreto para fortalecer a fi delidade à marca.

Veja, os consumidores modernos precisam de op-
ções de serviço que não interrompam o fl uxo natu-
ral dos seus dias, mas não dispensam que o vare-
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jista o faça sentir especial por meio de um serviço 
pessoal e de alta qualidade.

É possível equilibrar as duas funções usando ferra-
mentas digitais para aprimorar a efi ciência do servi-
ço e a empatia humana de seus colaboradores nas 
lojas e centrais de atendimento para proporcionar 
autenticidade.
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Como aumentar o lucro de uma empresa com estratégias de competitividade 
tributária? Por : Tainá Veloso é Advogada Empresarial e Consultora Tributária 
há mais de 17 anos, Pós Graduada em Direito Empresarial Internacional, Pós 
Graduada em Direito Tributário, Mestre em Planejamento e Desenvolvimento 
Regional, Professora de Graduação, Pós Graduação e preparatório para con-
cursos públicos, autora de artigos e do Livro Gestão Estratégica e Competiti-
vidade Tributária para “pequenos” grandes negócios.

Você já ouviu a expressão “o Brasil não é para 
amadores”, inspirada em uma frase de Tom Jo-

bim? Quando eu ouvi pela primeira vez tal expres-
são refl eti sobre o signifi cado dessa frase na mi-
nha vida profi ssional e principalmente, no contexto 
da área tributária em nosso país. Nosso sistema é 
denso, complexo, confuso e dinâmico.

Até agora um conceito pouco explorado, a compe-
titividade tributária é referida em estudos sobre a 
questão principalmente como a carga tributária de 
determinado produto ou setor. No entanto, a com-
petitividade tributária vai além da carga tributária 
propriamente dita, abarcando a forma de gestão tri-
butária da entidade.

Em outras palavras, a competitividade tributária re-
presenta fatores relacionados à própria gestão do 
negócio e tomada de decisões, além da carga tri-
butária que recai sobre a entidade e seus produtos. 
Assim, se por exemplo uma determinada empresa 
possui diversos benefícios fi scais, mas não geren-
cia bem suas obrigações tributárias ou planeja a 
implementação de melhorias, possivelmente sua 
competitividade tributária será inferior a de um con-
corrente que não tenha tantos benefícios, mas que 
investe (sejam esforços ou recursos) e implementa 
medidas com foco na estratégia tributária e geren-
ciamento das obrigações tributárias.

No Brasil, o estudo da competitividade tributária de-
manda especial atenção, em razão da alta carga tri-

butária, cumulatividade dos tributos, complexidade 
da legislação (além da infi nidade de normas tribu-
tárias publicadas periodicamente) e defi ciência dos 
mecanismos de desoneração.

Não podemos nos esquecer também que em nosso 
país trabalhamos com cenários normalmente incer-
tos do ponto de vista tributário/fi scal, seja no âmbito 
judicial ou no âmbito legislativo (exemplos: projetos 
sobre a Reforma Tributária e constante mudança 
de posicionamento de nossos tribunais sobre as-
suntos tributários).

Nesse contexto, como você pode dar os primeiros 
passos na implementação de estratégias que en-
volvam os aspectos tributários da empresa, que au-
mentem os lucros? Vejamos algumas medidas:

– Simulação periódica de cenários para os regimes 
de tributação – a primeira medida de planejamento, 
que deve ser analisada antes mesmo do nascimen-
to da empresa propriamente dito ou antes do início 
de uma nova fase operacional, refere-se à defi nição 
do regime de tributação: Simples Nacional, Lucro 
Presumido ou Lucro Real.

– Atuação integrada com o departamento logístico 
– quando falamos de “forma integrada” não quere-
mos nos referir tão somente para fi ns de avalição 
de grandes projetos, mas também para maximizar 
o fl uxo operacional logístico.

Isso porque muitos projetos para minimização de 
custos logísticos, na maior parte das vezes, são 
realizados sem qualquer participação da área tri-
butária da empresa. Ao fi nal do projeto, depois de 
muito tempo e investimento, verifi ca-se que se por 
um lado há ganho de custo logístico, por outro há 
um impacto muito negativo no que diz respeito ao 
aspecto tributário (principalmente por conta da in-
cidência do ICMS na movimentação das mercado-
rias).

– Implementação de Revisões Fiscais periódicas 
– diferentemente dos projetos das famosas “recu-
perações tributárias”, a revisão fi scal não tem por 
fi m (exclusivamente) a identifi cação de oportunida-
des de recuperação de tributos. O maior objetivo de 
uma revisão fi scal é a identifi cação de potenciais 
inconsistências/“temas” passíveis de autuações 
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fi scais. A empresa contrata “revisores” externos 
(fi rmas de consultoria, auditoria ou escritórios de 
advocacia especializados), que após a realização 
do levantamento de dados/informações elaboram 
um relatório contemplando os pontos identifi cados. 
Mas, e depois?

Até que ponto o trabalho de revisão fi scal é efeti-
vo se não é dado o tratamento necessário para as 
informações e pontos de atenção apontados? Até 
que ponto o trabalho é efetivo se a empresa não 
criar planos de ação, criar regularidade e defi nir a 
periodicidade para a realização deste procedimento 
e não defi nir os critérios para determinação da rele-
vância dos temas apontados?

É bem verdade que o Fisco dispõe de 5 anos (e de-
pendendo do tipo de tributo o início desta contagem 
irá variar) para “revisar” suas apurações de tributos. 
No entanto, quanto antes você detectar as inconsis-
tências, melhor.

Melhor porque poderá utilizar o instituto da de-
núncia espontânea (se aplicável e viável), melhor 
porque se você deixar para revisar de uma vez só 
cinco anos, não terá tempo para analisar, tratar os 
dados e implementar as ações necessárias.

Sendo assim, sugerimos uma periodicidade de 2-3 
anos para realização do procedimento. E, durante 
o período de realização entre uma revisão e outra, 
entendemos que a empresa deve elaborar e imple-

mentar seu plano de ação de acordo com o grau 
de relevância das inconsistências e viabilidade das 
ações a serem tomadas.

Por exemplo, o grau de relevância pode ser deter-
minado de acordo com o impacto no fl uxo de caixa, 
resultado, fl uxo operacional etc.

As medidas acima sugeridas não acarretam altos 
custos para fi ns de implementação e certamente di-
minuem riscos e potencializam resultados, sem que 
a empresa dependa diretamente de pedidos admi-
nistrativos ou judiciais de economia tributária.
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4 motivos para aplicar pesquisa de mercado no seu negócio Por : Carolina 
Gilberti, CEO da Mubius WomenTech Ventures

cio no mercado.

3. Gerenciamento de riscos

Investir ou lançar um novo produto envolve riscos. 
A pesquisa de mercado pode ajudar a identifi car 
tendências e antecipar mudanças para futuros de-
safi os. Além disso, ela auxilia a defi nir metas, iden-
tifi car oportunidades de crescimento e desenvolver 
estratégias para alcançar objetivos.

4. Satisfação
Após o lançamento de um produto ou serviço, a 
pesquisa de mercado pode ser usada para avaliar 
o desempenho e a satisfação do cliente. Isso per-
mite ajustes e melhorias no negócio. Uma pesquisa 
contínua pode inspirar inovações, além de identifi -
car tendências e necessidades dos consumidores.

A pesquisa de mercado é uma aliada para qualquer 
tipo de empreendimento. Ao fornecer uma base só-
lida para a tomada de decisões, a pesquisa pode 
ajudar a manter o crescimento do negócio no longo 
prazo.

Sobre a Mubius WomenTech Ventures

Parte da FCJ Venture Builder, a maior venture 
builder da América Latina em expansão, a Mubius 
WomenTech Ventures é a primeira WomenTech do 
Brasil. Com metodologia própria e validada no mer-
cado de startups, a marca busca investir em lide-
ranças femininas por acreditar que se trata de um 
novo olhar e de uma nova forma de se relacionar e 
de fazer negócios. Para mais informações, acesse: 
https://mubius.ventures/

Pesquisar é o primeiro passo para o sucesso de 
um negócio. O que antigamente era privilégio de 

apenas grandes empresas, hoje se tornou simples 
e acessível para qualquer empreendimento. Com o 
avanço da tecnologia e a entrada da mentalidade 
de startups e da inovação, é possível levantar da-
dos importantes para que uma ideia saia do papel 
e conquiste um mercado cada vez mais concorrido.

Uma pesquisa do Serviço Brasileiro de Apoio às 
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) mostra que 
um terço dos negócios no Brasil fecham em um pe-
ríodo de até dois anos. Um dos principais motivos 
é a falta de informações sólidas sobre público-alvo 
e concorrência. Diante disso, a pesquisa mercado-
lógica é uma ferramenta indispensável a todos os 
empreendedores nas etapas de desenvolvimento 
do negócio. Abaixo, conheça quatro motivos para 
realizar pesquisas de mercado no seu negócio:

1. Identifi cação de oportunidades

A pesquisa de mercado ajuda a identifi car lacunas 
no mercado que podem ser exploradas. 
Ao entender as necessidades e desejos dos consu-
midores, os empreendedores podem desenvolver 
produtos ou serviços que atendam a essas deman-
das, criando uma vantagem competitiva. Ainda, 
a pesquisa de mercado fornece informações que 
ajudam nas decisões sobre desenvolvimento de 
produtos, estratégias de marketing, preços, locali-
zação, entre outros aspectos do negócio.

2. Público-alvo e concorrência
Compreender quem são os potenciais clientes, 
suas preferências, comportamentos de compra e 
padrões de consumo permite que os empreende-
dores personalizem suas ofertas e estratégias de 
marketing. A pesquisa de mercado permite também 
a análise de concorrentes, auxiliando na formula-
ção de estratégias que possam diferenciar o negó-
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