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O metaverso já entrou na pauta das instituições financeiras. E a Web3 desponta 

como celeiro de inovações que poderão revolucionar o lado regulado da força. Entre 

dúvidas e adaptações, o mercado ensaia os novos passos da transformação digital, 

conjugando apenas uma certeza: não há como parar essa marcha P.22
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A cada ano, a Pantone anuncia a cor que será tendência para a temporada 
seguinte. É um momento bastante esperado – não só pelos setores de 
moda e design. Isso porque a tonalidade que pintará o ano é como um radar. 
Desde 1999, a Pantone o utiliza para captar e sintetizar o espírito de um 
tempo que está por chegar. Também podemos fazer isso com as palavras. 
Nesse exercício, eu escolheria convergência como o verbete de 2023. 
Talvez seja o ponto em comum nas diferentes transformações em curso  
no setor financeiro. 

Um exemplo é o Open Finance, o norte compartilhado pelas organizações  
no esforço para conduzir o mercado a um patamar superior de assertividade.  
Na mesma linha, temos a consolidação das sinergias entre bancos 
tradicionais e fintechs. O próprio movimento de beyond banking converte  
a marca dos bancos em epicentros de soluções, ao redor dos quais os 
ecossistemas orbitam. Por fim, todas as setas apontam para a excelência do 
cliente, o elemento central do novo paradigma de serviços financeiros.

Em outro âmbito, os horizontes do mundo rumam para se misturar dentro do 
metaverso – uma revolução gradual, mas já em marcha. As bordas do 
fervilhante ambiente da Web3 devem tocar os limites da regulação, 
conferindo credibilidade à vanguarda da inovação financeira.  
As criptomoedas encontram o CDBC. Cibersegurança e gestão se 
entrelaçam. A tokenização conversa com os ativos palpáveis. O phygital  
dá o tom das estratégias. 

Na Bem Promotora, não é diferente. Também experimentamos a 
convergência no modelo híbrido de trabalho, equilibrando a proximidade  
do sistema tradicional ao dinamismo do online. Conservamos a otimização 
gerencial ao conectar ciclos de melhoria contínua. E seguimos conjugando  
o binômio pessoas + tecnologia, uma receita que combina inovação à 
valorização do fator humano e ao acolhimento das diferenças. 

Diariamente, apontamos nosso radar para o que vem pela frente. E, uma vez 
por ano, compilamos alguns desses insights nas páginas da 20/30.  
A 4ª edição, que chega agora até você, apresenta um raio X de temas 
emergentes no atual contexto do setor financeiro, pautado pela ebulição das 
permanentes transformações. Aliás, o pantone de 2023 é uma variação do 
magenta, semelhante a esse do fundo da página. Uma cor viva, pulsante, de 
energia renovada. Exatamente o que precisamos e desejamos para encarar 
os desafios e os novos começos que nos esperam.

Boa leitura e um bom ano a todos!







Muito mais do que prestar serviços financeiros com excelência, ser Bem Produtos e 
Serviços é promover o bem-estar das pessoas, acima de tudo. E quer melhor jeito de 
fazer isso do que ajudando-as a realizarem suas conquistas? Na Bem, usamos a 
tecnologia, a nossa experiência em vencer desafios e o talento em aproveitar as 
melhores oportunidades para gerar satisfação e qualidade de vida a todos com quem 
nos relacionamos: clientes, colaboradores, parceiros e comunidade. Por isso, tão 
sério quanto o nosso trabalho é o nosso desejo de oportunizar um ambiente em que 
todos tenham a chance de evoluir e realizar seus sonhos.
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riolimax é o nome 
científico de uma fa-
mília de lesmas ama-
reladas. Não à toa, a 
espécie é chamada 
de lesma-banana. 

Talvez tenha sido uma dessas que Dé-
borah De Mari levou para o colégio em 
uma caixa de sapatos nos longínquos 
anos 1980. A aparição daquela casca 
de banana rastejante no pátio da casa 
da avó, em Guarulhos (SP), encantou 
tanto a menina que ela quis comparti-
lhar a descoberta com as outras crian-
ças. “Para mim, era algo muito mais 
interessante do que as matérias ensi-
nadas na aula”, diz ela. Em outra oca-
sião, Déborah organizou um protesto 
exigindo mais aulas no laboratório. 
Também peitou meninos que faziam 
bullying com uma colega. Dona Dulci-
nea amargou algumas idas à direção 
da escola em razão da personalidade 
curiosa e combativa da filha. 

Em 2015, entretanto, Déborah era 
muito diferente daquela enfant terrib-
le que apavorava o recreio com estra-
nhas criaturas a tiracolo. Aos 34 anos, 
formada em jornalismo, ela havia mi-
grado para o setor corporativo e se 
tornado uma bem-sucedida executi-
va. A aspereza do mundo dos negócios 
moldara seu jeito de ser. Nesse am-
biente, a ordem é trabalhar pesado. 
Ainda mais se você for mulher e quiser 
se destacar num círculo dominado por 
homens. O foco deve estar nas metas 
– cada vez maiores. É preciso batê-las. 
Sempre. É preciso ser dura. Sisuda. 
Metódica. Estressada. É preciso ser 
triste. E sozinha. “A liderança havia se 
tornado muito solitária. Não tinha ami-
zades nem vida fora do trabalho. Co-
mecei a adoecer”, lembra. Foi quando 
o marido, Douglas, recebeu um convi-
te para trabalhar na Irlanda.

Déborah reuniu suas economias e 
deixou para trás a carreira de 12 anos 
que não fazia mais sentido. Em Dublin, 
mergulhou em si para reencontrar a 
menina espevitada dos tempos de es-
cola. E quis descobrir por que ser líder 

AA

era tão difícil para uma mulher. A pista 
foi dada por uma pesquisa da Univer-
sidade do Sul da Califórnia. O estudo 
mostra que a autoestima das meninas 
cai duas vezes mais do que em meni-
nos na transição para a adolescência. 
Entender esse elo perdido tornou-se a 
missão de Déborah. 

Na Irlanda, a maior parte das lide-
ranças femininas haviam sido escotei-
ras. Déborah foi estudar como esses 
grupos preparavam as moças. Depois, 
entrevistou professores e sociólogos. 
Inscreveu-se em cursos da Girls Lea-
dership, uma organização para jovens 
lideranças femininas. E buscou refe-
rências na Oprah Winfrey Leadership 
Academy for Girls, escola criada pela 
apresentadora de TV norte-americana 
na África do Sul. Esse arcabouço for-
mou a base do Força Meninas, uma 
plataforma de aprendizado social cria-
da por Déborah em 2016.

O Força Meninas tem o intuito de 
incentivar o conhecimento e o pensa-
mento crítico de meninas a partir de 6 
anos. A principal área de interesse são 
as disciplinas STEAM (acrônimo em in-
glês para ciências, tecnologia, enge-
nharia, artes e matemática), em que 

há pouca adesão feminina. O projeto 
inclui palestras, mentorias, capacita-
ções e premiações. Uma delas é o 
“Mude o Mundo como uma Menina”, 
que fomenta iniciativas inovadoras de 
meninas de todo o Brasil. Como negó-
cio de impacto, o Força Meninas já ca-
pacitou mais de 50 mil crianças e jo-
vens de até 21 anos. A lista de 
apoiadores inclui gigantes como Uber, 
IBM, Facebook e Banco Original. 

O projeto alçou Déborah De Mari ao 
posto de referência em temas de di-
versidade. Em 2020, ela foi finalista da 
categoria “práticas inovadoras para 
meninas” do MIT-Solve, iniciativa cria-
da pelo Massachusetts Institute of Te-
chnology. Aos 41 anos, integra o Linke-
dIn Top Voices e figura entre as 100 
pessoas mais influentes do mundo em 
políticas de gênero, segundo a funda-
ção britânica Apolitical. Nessa conver-
sa com 20/30, Déborah aponta cami-
nhos para a inclusão na área de 
tecnologia e traz sua visão sobre os 
desafios da liderança feminina. “A mu-
lher geralmente precisa de uma vali-
dação externa muito grande. Quere-
mos mesmo participar desse sistema?”, 
questiona. Veja mais a seguir. 

EXPEDIÇÃO

Em 2022, o projeto itinerante “Meninas Curiosas, Mulheres de Futuro” ofereceu oficinas 
e palestras em 17 cidades das regiões Sudeste, Nordeste e Centro-Oeste
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Curiosidade e liderança são pala-
vras-chave do Força Meninas. E 
também da sua personalidade. 
Como era ser uma menina assim lá 
nos anos 1980?

Não era algo tradicional. Eu fazia 
coisas que levavam as pessoas a 
pensar – e isso gerava desconforto.
Mas os padrões sociais e culturais 
acabavam tirando essa força das me-
ninas. Apesar do potencial, fiz esco-
lhas para me enquadrar. No momen-
to de optar por uma carreira, fiquei 
com dúvidas entre ciências e jorna-
lismo. Diziam que eu falava e escre-
via muito bem. Mas havia outras ap-
tidões que as pessoas desprezavam, 
como a vontade de mobilização em 
torno de uma causa.

   
Essa pressão por se adequar é uma 
queixa constante das mulheres na 
vida profissional. Isso também 
ocorreu quando você migrou para 
a área executiva? 

Sim. Fiquei 12 anos em grandes 
empresas, o que me levou a aprender 
muito. Me tornei muito séria, preocu-
pada com a forma como as mulheres 
eram percebidas e precisavam provar 
o seu valor. Trabalhava mais do que 
qualquer pessoa. Sempre orientada 
para o resultado. Entendi como as coi-
sas funcionavam. E fui perdendo mui-
to daquela menina, a capacidade de 
questionar, de colocar o que eu acre-
ditava à frente.

São efeitos de um ambiente em que 
impera a liderança masculina?

Era preciso demonstrar um 
pulso muito forte. E isso é percebido 
como um movimento de liderança 
masculino. Foi algo que me trouxe 
uma questão séria de saúde mental e 
de identificação com quem eu era. 
Não ficava orgulhosa das minhas con-
quistas, mesmo me impondo super-
metas. Cada vez mais, me sentia dis-
tante do que acreditava. Via os desafios 
da minha educação se repetindo nes-
se ambiente. A mulher geralmente 

“SE UM HOMEM É 
OBJETIVO E FOCA 
NO RESULTADO, AS 
PESSOAS O VEEM 
COMO ASSERTIVO. 
ELE É O CARA. 
JÁ A MULHER, 
QUANDO FAZ ISSO, 
É CONSIDERADA 
AGRESSIVA, COM 
PERSONALIDADE 
DIFÍCIL.

precisa de uma validação externa 
muito grande. É algo que vai além da 
Síndrome do Impostor. Temos que 
questionar isso. Esse olhar de valida-
ção serve para quê? Queremos mes-
mo pertencer a esse sistema? Eu en-
tendi que não queria. 

O momento de virada veio com a 
oportunidade de trabalho do seu 
marido na Irlanda. Como foi esse 
processo? 

Foi difícil tirar o crachá. Vou aban-
donar tudo pelo casamento? Logo eu? 
Mas era uma oportunidade de cresci-
mento. Fiz terapia para entender que 
essa decisão era pela família e tam-
bém por mim. Dublin é muito mais 
calma do que o Brasil.Nesse silêncio, 
comecei a resgatar aquela menina 
que eu era, procurando entender o 
que desperta a liderança nas mulhe-
res. Essa busca por autoconhecimen-
to fez nascer o Força Meninas. Procu-
ramos mostrar às meninas que é 
possível ser curiosa e fazer o que você 
quer fazer, experimentar coisas inco-
muns, que não estão no seu universo, 
aventurar-se em territórios que não 
são femininos. Eu era considerada 
bagunceira, mas o meu ímpeto sem-
pre foi o de descobrir mais. Era uma 
voz questionadora sobre coisas que 
tinham que ser transformadas.

Em termos de formação, quais as 
principais dificuldades que as me-
ninas de hoje enfrentam?

Fica claro que elas ainda se sen-
tem desmotivadas pela forma como 
aprendem, porque não é interessante. 
E é ainda pior quando o tema são as 
ciências exatas, em que escuto de vá-
rias pessoas que mulheres não têm 
aptidão. Isso nada mais é do que uma 
construção social. É uma visão antiga 
diferenciar exatas e humanas, geo-
metria e desenho. Você pode unir isso 
a artes plásticas e tornar-se uma ilus-
tradora da Pixar ou atuar como arqui-
teta de metaverso.
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A consequência disso é o baixo nú-
mero de mulheres no setor de tec-
nologia. O gap de profissionais 
existente na área de programação 
pode ser considerado uma janela 
para mudar esse jogo?

É uma das principais oportunidades 
para acelerar a igualdade de gênero, 
pois existe a demanda. É um mercado 
que só vai crescer, que dá a possibili-
dade de uma carreira bem remunera-
da desde cedo. Quando uma menina 
consegue gerar mobilidade financei-
ra, ela mobiliza toda uma comunida-
de. Essa lacuna é uma oportunidade 
única de gerar um movimento forte 
de ingresso de meninas jovens em 
possibilidades de futuro. Isso pode 
provocar uma mudança sistêmica im-
portante.

Quais os desafios para conseguir-
mos melhorar essa adesão femini-
na?

Temos um ambiente bastante hostil: 
as escolas, da forma como estão es-
truturadas, fazem com que pouquís-
simas meninas tenham interesse nes-
sas áreas. É preciso existir um trabalho 
conjunto entre empresas, sociedade 
e governo para incentivar o ingresso 
delas. É necessária uma mobilização 
muito grande. A foto de hoje não é 
boa, porque as meninas têm pouquís-
simas referências de carreira nessa 
área e não entendem o que as pesso-
as fazem. Outra questão é oferecer 
repertório a essa geração.

Os prêmios do Força Meninas bus-
cam gerar essas referências. Você 
lembra alguns exemplos que se 
destacaram?

Tive a oportunidade de conhecer 
meninas do Ceará que criaram, por 
meio de uma cianobactéria, uma goma 
de mascar para combater a desnutri-
ção. Elas têm 13 anos. Poxa, isso é in-
crível! Temos a Nicolinha [Nicole Sil-
veira, 9 anos], que caça-asteróides. A 
Camila Mendes [16], que também ca-
ça-asteróides, e a Catarina Xavier [13], 
que ensina matemática no Youtube. 
Também identificamos meninas de 
alto potencial.Muitas delas têm altas 
habilidades – era o que antigamente 
se chamava de criança superdotada. 
E isso não se restringe a habilidades 
lógicas. Mas elas nem sequer foram 
identificadas dessa forma. Isso por-
que não há uma política federal de 
identificação. Ainda assim, os meni-
nos são muito mais identificados como 
altas habilidades. Existe o mito de que 
a menina é esforçada e não de que ela 
tem uma alta habilidade. E, quando se 
destaca, ela não é incentivada.

Transformar esse cenário passa 
muito pelo modelo de educação. 
Como você vê o sistema atual?

Muitos educadores estão dizendo 
que as crianças voltaram da pande-
mia com déficits psicológicos, emo-
cionais e motores. Mesmo assim, mui-
tas escolas seguem ensinando do 
mesmo jeito. A maioria das crianças é 

submetida a um volume alto de telas 
e está absorvendo a informação de 
outra forma. O cérebro, agora, roda 
em outra velocidade. É preciso enxer-
gar a raiz do problema. O mundo tem 
problemas. Precisamos pensar em 
como entregar outras soluções para 
esse contexto. Vai ser com aprendi-
zados do passado ou com o que vem 
do futuro? Não dá para resolver os 
problemas com moldes antigos, por-
que não se encaixam mais.

Onde entram as empresas nesse 
processo de mudar paradigmas?

O Força Meninas é um sucesso por 
causa das grandes empresas. Nosso 
trabalho questiona o ambiente cor-
porativo. As pessoas entram no mo-
mento de financiar, mas não enten-
dem a importância de olhar esse 
mundo em transformação. A corpora-
ção pode ser gigante, mas todo mun-
do pensa de modo muito homogêneo. 
O trabalho é trazer uma inquietação: 
as empresas falam em investir em 
igualdade de gênero, mas não estão 
investindo no futuro. Além de apoiar 
as mulheres, é necessário olhar para 
as meninas.

É uma visão que não se limita ao re-
sultado de curto prazo, portanto.

As empresas querem muito trazer 
esse valor de longo prazo. Desenvol-
ver suas redes de stakeholders, cola-
boradores e comunidades por meio 
dos seus serviços. Saímos do pensa-

“UMA MENINA DE UNS SETE ANOS PERGUNTOU 
COMO ERA PISAR NA LUA. PENSEI: COMO VOU 
RESPONDER SEM DESMOTIVÁ-LA? ENTÃO, DISSE 
QUE UMA MULHER NUNCA PISOU NA LUA NEM ANDOU 
NO ESPAÇO PARA QUE A GENTE PUDESSE PISAR 
PRIMEIRO E DEPOIS CONTAR PARA AS DEMAIS.



“É UMA VISÃO ANTIGA 
DIFERENCIAR EXATAS E 
HUMANAS, GEOMETRIA E 
DESENHO. VOCÊ PODE 
UNIR ISSO A ARTES 
PLÁSTICAS E TORNAR-SE 
UMA ILUSTRADORA DA 
PIXAR OU ATUAR COMO 
ARQUITETA DE METAVERSO, 
POR EXEMPLO.”
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mento de curto prazo para uma visão 
focada em uma rede de impacto. É daí 
que virá a fonte de recursos para essa 
mudança.

O crescimento da pauta ESG impul-
siona ações desse tipo?

É um momento positivo. Há duas re-
alidades de empresas: as que estão 
construindo uma nova estratégia ade-
quada a isso, e outras que se identifi-
cam só com o marketing. O positivo é 
que o consumidor brasileiro está mais 
atento. Quem faz só marketing não 
reverbera no tempo. É preciso ter lon-
gevidade. ESG é coisa séria. Quem 
não focar em coisas factíveis não vai 
conseguir materialidade e terá preju-
ízos. Isso vai obrigar que cada vez 

mais empresas tenham responsabili-
dade. 

Nesse processo, qual a importân-
cia de cultivar lideranças femini-
nas para dinamizar a inclusão?

Crucial. A mulher sai de uma lide-
rança doméstica, mas chega no tra-
balho e ainda replica um modelo mas-
culino de liderança por medo da não 
aceitação. A liderança que precisa 
ascender está embasada na constru-
ção de comunidade e no diálogo pro-
dutivo no sentido de florescimento 
dessa sociedade. Essa liderança fe-
minina é orientada a nutrir uma nova 
forma de pensar o social, com foco no 
todo, que entende os diversos impac-
tos. A mulher é multi. Devemos ter li-

deranças holísticas, que olhem para 
as coisas de forma abrangente, que 
enxerguem as crianças como parte.

Como promover essa transforma-
ção de maneira prática?

As empresas devem ajudar o cresci-
mento profissional, acolhendo as mu-
lheres. É um trabalho feito de maneira 
comunitária. Os líderes devem dar 
apoio intencional e trazer o olhar de 
oportunidade e incentivo. Não apenas 
abrir vagas. É preciso acolher a reali-
dade, que é de disparidade de gênero, 
histórica e social. Não é apenas colo-
car uma mulher no board – uma em 
dez, que não tem nem força de voto. 
Isso é um exemplo de uma meta que 
se bate  sem materialidade. Não é 
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ocupar lugar: é caminhar junto. É ter 
pessoas capazes de entender que se 
trata de um processo. As empresas 
que identificarem isso de forma cor-
reta vão se beneficiar dessa transfor-
mação social latente daqui em diante.

E como os homens devem agir nes-
se cenário?

Questionando como as coisas fo-
ram feitas até agora e entendendo 
que é preciso gerar transformação. 
Não se trata de uma questão de po-
tencial, mas de falta de oportunidade 
e de estímulo. O homem deve se per-
guntar se assume um papel de apoio. 
Não é uma perda de espaço, mas um 
compartilhamento desse espaço. 
Cheguei até aqui porque meu marido 
me apoia e anda junto comigo. Em 
algum momento da minha vida, tam-
bém tive que apoiá-lo. Andamos jun-
tos. Acredito muito nisso. Nem à fren-
te nem atrás: juntos. //

“A MULHER ACABA 
FICANDO FORA DAS 

RODAS. MESMO SENDO 
EXECUTIVA, VOCÊ 
AINDA É MULHER. 

POSTERGUEI MINHA 
GRAVIDEZ EM RAZÃO DO 

MUNDO CORPORATIVO. 
SÓ ENGRAVIDEI AOS 

36 ANOS, POIS NÃO ME 
SENTIA SEGURA.  

 

 
BERNARDO, FILHO DE 

DÉBORAH, NASCEU EM 
JANEIRO DE 2019.



QUANDO O 
CADEADO  
SE ROMPE

PARA VENCER A BATALHA CONTRA O CRIME CIBERNÉTICO, 
AS EMPRESAS PRECISAM IR ALÉM DO INVESTIMENTO EM 
SISTEMAS DE SEGURANÇA ROBUSTOS. A NOVA ORDEM É 

ESTAR PRONTO PARA REAGIR DE FORMA ÁGIL E 
ORQUESTRADA ATÉ NOS PIORES CENÁRIOS. ENTENDA O 

QUE É A CIBER-RESILIÊNCIA

POR LUIZ EDUARDO KOCHHANN



M
adrugada de sexta-feira, 10 de dezem-
bro de 2021. Um grupo hacker derruba 
o sistema do Ministério da Saúde. No 
ar, a seguinte mensagem: “Os dados 
foram copiados e excluídos. Nos con-
tatem caso queiram o retorno”. O avi-
so era assinado por Lapsus$ Group. A 
quadrilha apareceu de novo em 19 de 
fevereiro de 2022. Agora, derrubando 
todos os ambientes de e-commerce 
das Lojas Americanas por cinco dias. 
O prejuízo, divulgado no balanço tri-
mestral da empresa, foi estimado em 
R$ 1 bilhão. Há incontáveis coletivos 
de criminosos virtuais como o Lap-
sus$. E a ação deles cresce de manei-
ra exponencial.

O Brasil registrou mais de 16 bilhões 
de tentativas de ataques a empresas 
só no primeiro semestre de 2021. O vo-
lume quase dobrou nos primeiros seis 
meses do ano seguinte – 31 bilhões 
(alta de 94%). Os dados são do Forti-
Guard, um laboratório de inteligência 
e ameaças cibernéticas. Em paralelo 
a isso, os investimentos em tecnolo-
gia para proteção de dados também 
crescem. A IDC, gigante do setor de 
inteligência de negócio, calcula que o 
mercado brasileiro fechará 2022 com 
alta de 10% nesses aportes. As cifras 
passam de R$ 5 bilhões. E só o setor 
bancário deve bater R$ 3,5 bilhões no 
ano, de acordo com a Federação Bra-
sileira de Bancos (Febraban).

Casos como os do Ministério da Saú-
de e das Americanas são emblemá-
ticos em razão do porte das vítimas. 
Isso demonstra que, apesar do inves-
timento, o embate frente aos crimi-
nosos tem sido marcado por derrotas. 
“Quando se trata de ameaça ciberné-
tica, não é se, mas quando uma em-
presa vai sofrer um revés nos seus 
negócios”, afirma André Fleury, diretor 
executivo da Accenture para ciber-
segurança na América Latina. Em um 

cenário assim, o mindset de seguran-
ça precisa estar sempre atualizado. 

Evitar o ataque a qualquer custo 
passa a ser só a primeira parte do tra-
balho. Tão importante quanto manter 
cadeados fechados é saber como rea-
gir caso eles sejam violados. “No fute-
bol, sofrer um gol faz parte. Não quer 
dizer que o jogo acabou. O mesmo 
vale para os sistemas digitais”, com-
para Georgia Benetti, especialista em 
perícia forense e segurança da infor-
mação da DGKey Cibersegurança. Es-
tar pronto para reagir é um dos pilares 
da resiliência cibernética.

Aliás, segurança cibernética e ci-
ber-resiliência são conceitos com-
plementares. O primeiro refere-se ao 
esforço de antecipação e proteção a 
ameaças. Isso está baseado, sobretu-
do, em estratégias e sistemas de de-
fesa. O problema é que mesmo a mais 
avançada das engenharias pode ruir. 
Às vezes, a falha não se origina de um 
ataque cibernético. Há brechas que 
surgem por erro humano, seja do usu-
ário ou de um colaborador. E a pande-
mia agravou esse quadro.

A migração das equipes para o home 
office ou o híbrido diminuiu o controle 
de segurança e aumentou a chamada 
“superfície de ataque”. O conceito en-
globa, entre outros fatores, o total de 
dispositivos conectados à internet e 
que abrem frestas para os criminosos. 
A lista vai de computadores e impres-
soras a sensores de presença insta-
lados em lâmpadas. Há tentativas de 
ataque até pela rede de ar-condicio-
nado. Com o trabalho em casa, é como 
se essas possíveis portas entreaber-
tas se multiplicassem. 

Construir muros e instalar alarmes 
ainda é fundamental. Mas também é 
preciso ter um plano para não sucum-
bir quando a sua guarda não resiste. 
“Resiliência cibernética é a capacida-
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GEORGIA BENETTI,  
ESPECIALISTA EM PERÍCIA FORENSE E 
SEGURANÇA DA INFORMAÇÃO

“A RESILIÊNCIA 
CIBERNÉTICA É UMA 
QUESTÃO ESTRATÉGICA 
RELACIONADA À GESTÃO 
DOS NEGÓCIOS.”

de de contra-atacar de forma cons-
ciente e rápida para manter o negócio 
em operação e minimizar os danos”, 
define Georgia. Aqui, a mitigação não 
é apenas do prejuízo material, mas 
também da própria reputação. 

Em setembro de 2022, um hacker in-
vadiu o Slack – um software de men-
sagens – de um funcionário da Uber. 
Ele chegou até as contas da Uber na 
Amazon Web Services e na Google 
Cloud, obtendo acesso a dados finan-
ceiros internos. O jornal The Washin-
gton Post noticiou que o criminoso 
poderia divulgar o código-fonte do 
aplicativo de transportes. A Uber ne-
gou o vazamento de dados, mas o es-
trago na imagem já estava feito. 

O caso da Uber mostra o caráter 
híbrido dos ataques. A origem foi o 

CARTILHA DA 
RESILIÊNCIA

TECNOLOGIA 

• Atualize constantemente os 
sistemas para a última versão 
do fabricante;

• Utilize redes segmentadas, 
isolando determinados 
endereços de IP do restante da 
rede;

• Tenha um inventário dos 
dispositivos da empresa;

• Em caso de ataque, desconecte 
a internet, mas não desligue os 
computadores.

GESTÃO 

• Admita os riscos;

• Alinhe os esforços de 
cibersegurança com a 
estratégia de negócios;

• Dê ao CISO um lugar na  
mesa de decisões;

• Treine os colaboradores para 
desenvolver uma cultura de 
comportamento seguro.

PROCESSOS 

• Desenhe um mapa de ameaças;

• Tenha um plano de resposta a 
incidentes;

• Crie um centro de operações 
de segurança;

• Mantenha uma equipe de 
monitoramento em plantão.

A resiliência cibernética 
exige melhoria contínua para 
acompanhar a evolução dos 
ataques. Além disso, o foco deve 
estar em três frentes: tecnologia, 
processos e gestão

smartphone de um usuário – um dos 
principais desafios atuais do sistema 
financeiro. Cerca de 87% dos brasilei-
ros concentram suas transações nos 
canais mobile, de acordo com a Kan-
tar Ibope Media. Ou seja, um universo 
de oportunidades para os hackers. 

A pauta se torna ainda mais comple-
xa devido à usabilidade. Segurança e 
conforto sempre foram antônimos. 
Entretanto, na era do cliente no centro, 
devem ser combinados para garantir 
a qualidade da experiência do usuá-
rio.  “Soluções que já nascem com a 
preocupação de segurança tendem a 
ter menos fricção. Daí a importância 
de aproximar os times de desenvol-
vimento e de segurança”, aconselha 
Ricardo Nenê, diretor de Tecnologia e 
Inovação da Bem Promotora. 

Outro catalisador das ameaças é a 
sofisticação metodológica dos ha-
ckers. A cada dia, surgem novas téc-
nicas, táticas e procedimentos (TTPs) 
de ataque para os quais não existem 
soluções de defesa. Fatores políti-
cos e sociais, como a ocorrência de 
guerras, aceleram essas inovações. 
Além disso, os grandes grupos de 
ransonwares trabalham no modelo de 
franquias, repassando suas TTPs para 
os franqueados. 

Também há dificuldade de identifi-
car de onde parte a ofensiva, mesmo 
sabendo o autor. “Uma empresa pode 
ser atacada pelo LockBit [uma das 
principais quadrilhas de ransonware 
em atividade], mas não saberá se os 
criminosos estão em Nova Lima ou na 
Rússia”, explica Fleury, da Accenture. 
Fatores assim formam uma tempes-
tade perfeita, aumentando a lacuna 
de proteção às organizações. No Bra-
sil, onde a maioria das empresas é de 
pequeno e médio porte, a segurança 
ainda é abalada por outras carências, 
como escassez de soluções automa-
tizadas com foco em negócios me-
nores, falta de acurácia na gestão de 
riscos e escassez de recursos.

Admitir a falibilidade do sistema é o 
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ANDRÉ FLEURY,   
DIRETOR EXECUTIVO DA ACCENTURE PARA 
CIBERSEGURANÇA NA AMÉRICA LATINA

“CADA TECNOLOGIA 
TEM UM PADRÃO DE 
SEGURANÇA E EXIGE UM 
TIPO DE INVESTIMENTO. 
POR ISSO, A SIMPLICIDADE 
É A MAIOR ALIADA DA 
RESILIÊNCIA.”

primeiro passo para a adoção de uma 
postura ciber-resiliente. A partir daí, o 
assunto vai para a alçada da inteligên-
cia de negócio. Abraçar a resiliência 
cibernética passa por uma orientação 
top-down, que precisa, aos poucos, 
consolidar-se na cultura organiza-
cional. O surgimento da Lei Geral de 
Proteção de Dados (LGPD), em vigor 
desde 2020, deu um empurrão impor-
tante nesse processo. 

A regulamentação do uso e do trata-
mento de dados pessoais estabelece 
punições pesadas na hipótese de não 
cumprimento das regras. Isso obriga 
uma maior conscientização sobre os 
riscos associados à governança da 
informação. Com dados classificados 
e organizados, fica mais fácil acertar 
nas escolhas das camadas de segu-
rança e desenhar processos e ações 
de resiliência cibernética.

Nesse sentido, a pauta alinha ain-
da mais a cibersegurança à gestão. O 
tema também toca às áreas de com-
pliance, com a aferição da maturidade 
das políticas e práticas de segurança. 
Já os colaboradores devem ser envol-
vidos em uma cultura de comporta-
mento seguro, sendo treinados para 
entender os riscos gerados por suas 

500 MILHÕES DE 
ATAQUES POR MÊS 
SÃO BLOQUEADOS 

APENAS PELA EQUIPE 
DE SEGURANÇA DA 

ACCENTURE NO BRASIL.

ações.
Medidas assim desenham um esco-

po básico da ciber-resiliência. Mas a 
missão é mais ampla. E não dispõe de 
um modelo 100% replicável. Há, entre-
tanto, referências adaptáveis para as 
necessidades de cada negócio. Antes 
de mais nada, é fundamental conhe-
cer o mapa de ameaças para definir 
as prioridades de investimentos. Uma 
farmacêutica, por exemplo, tem um 
mapa de ameaças diferente de uma 
rede de varejo. 

O porte da empresa também importa: 
uma maior quantidade de colabora-
dores, fornecedores e tecnologias au-
menta os riscos. Aqui, vale uma men-
ção aos ecossistemas. Uma pesquisa 
global da KPMG mostra que esse fator 
é uma das dores de cabeça dos exe-
cutivos ao redor do mundo. Para 79% 
deles, alcançar níveis de seguran-
ça em toda a cadeia é tão importante 
quanto construir as próprias defesas 
cibernéticas da organização. Como se 
sabe, uma corrente é tão forte quanto 
o seu elo mais fraco.

Outro ponto fundamental é a capaci-
dade de reação. André Fleury, da Ac-
centure, atuou na resposta a inciden-
tes em três de cada quatro grandes 
casos ocorridos no Brasil nos últimos 
dois anos. Ele é enfático ao destacar 
que nenhuma das empresas possuía 
um plano de reação. “Em todos os ca-
sos, o ataque era evitável se as pes-

soas estivessem treinadas, as tec-
nologias atualizadas e os processos 
fossem postos em prática”, explica.

Além de protocolos, como um plano 
de resposta a incidentes, a resiliência 
cibernética depende da manutenção 
de um centro de operações de segu-
rança composto por um time robusto 
de profissionais. Sempre em plantão, 
o setor tem monitoria permanente 
(24/7) e analisa logs – documentos 
que registram os eventos relevantes 
em um sistema computacional – de 
todos os sistemas, em busca de ir-
regularidades. “É preciso investir em 
treinamento, realizar simulações e 
manter um time com papéis bem de-
finidos, até para esses momentos de 
crise”, sugere Nenê, da Bem. 

Tamanho esforço costuma valer a 
pena no fim do dia. Investimentos em 
políticas ciber-resilientes podem re-
duzir os custos com violações em até 
71%, conforme projeção da Accentu-
re. O caixa e a imagem da sua empre-
sa agradecem. //





EM DEZ ANOS, BOA PARTE DA SUA VIDA PODERÁ ESTAR ACONTECENDO NO 
METAVERSO. MAS A IMERSÃO NESSE OCEANO DE PIXELS E POSSIBILIDADES AINDA 

ESTÁ DISTANTE. NÃO PULAREMOS NELE DE CABEÇA: SERÁ UM MERGULHO GRADUAL. 
E A TENDÊNCIA É DE QUE O SETOR FINANCEIRO VÁ NA FRENTE PARA SENTIR A 

TEMPERATURA. A SEGUIR, 20/30 APONTA DESAFIOS E POSSÍVEIS SOLUÇÕES QUE 
BANCOS E FINTECHS ENCONTRARÃO NESSA JORNADA

METAVERSO  METAVERSO  
SEM LOUCURASEM LOUCURA

POR PAULA CHIDIAC 

EDIÇÃO: EMANUEL NEVES
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á madrugadas em que Enzo acorda 
com um incômodo na nuca. Sua jor-
nada como arquiteto em Decentra-
land tem começado cada vez mais 
cedo. Ele está com dificuldade em 
desenvolver o novo cenário de um 

ambiente de relacionamento para uma instituição 
financeira. Por enquanto, o projeto só roda no Hori-
zon e no The SandBox. Enzo fica circulando entre um 
e outro para comparar os parâmetros. O problema 
reside em uma falha do código que mapeia os dados 
dos clientes e os compartilha com outros 200 ban-
cos e fintechs ao redor do mundo. Entretanto, não 
existem programadores disponíveis para dar con-
ta do reparo no momento. Um banco de Nova Déli, 
na Índia, notou esse gargalo da empresa de Enzo, a 
partir da análise de seus dados corporativos. O ava-
tar de um dos gerentes o chamou para uma reunião 
em um café do CryptoVoxels. Ele vai apresentar uma 
lista de candidatos colhida pelas talent techs de seu 
ecossistema. Os salários são bem altos. Mas Enzo 
deu a sorte de ser são-paulino. Seus NFTs do Mo-
rumbi valorizaram bastante desde que o estádio foi 
tokenizado. Quando atingiram a marca pré-estipu-
lada, o smart contract automaticamente os conver-
teu em Real Digital e os remeteu para a sua conta 
empresarial. Com a receita, Enzo poderá investir no 
aumento do time de programadores. Já uma fintech 
de crédito brasileira notou a mudança no seu pa-
drão de sono e lhe ofereceu uma taxa de financia-
mento atrativa para a aquisição do Quest 15. A últi-
ma atualização do óculos de imersão tem um nova 
ergonomia traseira. Foi uma imposição do mercado, 
à medida que cada vez mais pessoas estão dormin-
do e acordando sem sair do metaverso.

H
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O trecho anterior é uma simulação. 
Assim como o próprio metaverso. 
Quase tudo ali é inviável. Ao menos, 
por enquanto. Em 2033, talvez este-
jamos experienciando uma rotina se-
melhante à do arquiteto Enzo. Ou até 
bem antes disso. Em 2026, 25% das 
pessoas passarão mais de 1h de seu 
dia no metaverso, segundo o Gartner. 
Já a consultoria de tecnologia Ear-
thweb aponta que o desenvolvimen-
to de plataformas e atividades nesses 
espaços virtuais deve movimentar 
US$ 280 bilhões até 2025. Ainda pode 
ser um pouco difícil entender o que é 
um token não fungível (NFT). Mas esse 
mercado vai transacionar US$ 231 bi-
lhões até 2030, de acordo com a Veri-
fied Market Research (VMR). Números 
assim já estão no radar das institui-
ções financeiras. Embora não sejam a 
sua pauta central. 

A rigor, o metaverso é uma miragem 
bruxuleando no asfalto quente do 
futuro financeiro. Mesmo que já seja 
possível diferenciar alguns rostos co-
nhecidos perambulando por lá. O Itaú, 
por exemplo, migrou uma de suas 
campanhas virais para o Cidade Alta, 
o servidor brasileiro do game GTA. Ad-
ministrado pela Outplay, o ambien-
te organiza shows e eventos virtuais 
com picos de 250 mil espectadores 
simultâneos. Outra ação do Itaú foi o 
lançamento de uma linha de investi-
mentos em empresas voltadas para 
o metaverso, o Certificado de Opera-
ções Estruturadas (COE) Autocall Me-
taverso. 

O Banco do Brasil, por sua vez, mirou 
a Geração Alfa e lançou um jogo de 
educação financeira no Roblox – a pla-
taforma mais popular entre crianças, 
com 45 milhões de usuários. Já a es-
tratégia do Bradesco focou no públi-
co interno. Em parceria com startups, 
o banco criou experiências imersivas 
para que os colaboradores pudessem 
entender como é fazer parte dessa 
realidade virtual. A intenção é, a par-
tir daí, elaborar jornadas aderentes ao 

cliente externo de maneira mais asser-
tiva. 

O case do Bradesco traz dois pontos 
importantes para entendermos o ce-
nário atual do metaverso em relação 
ao setor financeiro. O primeiro deles é a 
imersão. Na prática, essa pode ser con-
siderada a linha de chegada – e não o 
ponto de partida do processo. “Toda vez 
que derrubamos as barreiras entre físi-
co e digital, já estamos experimentando 
o metaverso”, define Maurício Andrade 
de Paula, consultor em transformação 
digital e diretor do Instituto Brasileiro de 
Executivos de Varejo (Ibevar). A largada, 
como se vê, foi dada há bastante tempo. 
Já o metaverso como uma réplica fide-
digna e tridimensional da realidade, em 
que iremos curtir sensações virtuais no 
melhor estilo sci-fi, ainda dependerá de 
uma série de avanços tecnológicos. Não 
acontecerá de uma hora para outra. 

A aclimatação ao ambiente simulado e 
a sua consolidação no cotidiano serão 
graduais. É difícil precisar se todos se-
remos Enzo em cinco, dez ou 15 anos. As 
projeções variam muito. Mas a questão 
não é bem sobre quando estaremos no 
metaverso: é mais sobre quanto esta-
remos. O setor financeiro ocupa a van-
guarda da transformação digital. Assim, 
é natural que puxe a fila desse movimen-
to, funcionando até mesmo como ava-
lista de uma inovação ainda encarada 
com desconfiança. A jornada, portanto, 
será mais importante do que o destino.

O recorte da rotina do fictício Enzo en-
volve diversos elementos instrínsecos 
aos desafios tecnológicos e processu-
ais que irão pautar o setor financeiro 
nos próximos anos. Todos já são palpá-
veis e independem do sucesso do me-
taverso. No encerramento da Febraban 
Tech 2022, o presidente do Banco Cen-
tral, Roberto Campos Neto, afirmou que 
estamos caminhando para uma eco-
nomia tokenizada. Ou seja, o norte está 
definido. Um dos primeiros passos rumo 
a esse horizonte foi dado pelo Open Fi-
nance. E aqui vamos encontrar o segun-
do item do case do Bradesco.

US$ 800 BILHÕES

É O VALOR QUE A CADEIA  
DE NEGÓCIOS VINCULADA  
AO METAVERSO IRÁ 
MOVIMENTAR ATÉ 2024, 
SEGUNDO A BLOOMBERG 
INTELLIGENCE.

BEM ANTES  
DE MARK

O termo metaverso ganhou de 
vez os holofotes em outubro de 
2021, quando Mark Zuckerberg 
anunciou a mudança do nome 
do Facebook para Meta. A 
remodelação na marca sinalizou 
um redirecionamento da 
holding, que hoje encara a 
realidade imersiva como o 
futuro do entretenimento e da 
sociedade. O conceito de 
metaverso, entretanto, surgiu 
quase 30 anos antes. A origem 
é o livro Snow Crash, de Neal 
Stephenson. Lançada em 1992, 
a obra é um romance 
cyberpunk que fala sobre uma 
realidade virtual acessível por 
meio de óculos especiais.
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TODOS OS MUNDOS –  
O MUNDO

THE SIMS 

Lançado em 2000, o jogo envolve 
a criação de personagens virtuais 
em um mundo digitalizado, mas 
não traz a possibilidade de 
interagir com outros seres 
humanos. Ou seja, The Sims é 
como um avô do metaverso.

THE SANDBOX 

Desenvolvido pela Pixowl 
sobre o blockchain da 
Ethereum, The Sandbox é um 
metaverso 2D em que os 
usuários podem negociar 
ativos virtuais (como terrenos 
e carros) por meio de NFTs.

SECOND LIFE 

Considerado uma das primeiras 
experiências de metaverso. 
Lançado em 2003, chegou a ter 73 
milhões de contas. Hoje, caiu para 
40 mil usuários por dia. A queda se 
deve às limitações tecnológicas e 
ao preço dos artigos virtuais.

HORIZON WORLDS

Mantida pela Meta, é uma 
experiência 3D em que até 20 
usuários podem se reunir para 
montar ou explorar mundos 
digitais. É restrita para maiores de 
18 anos. Por enquanto, disponível 
apenas nos EUA e no Canadá.

DECENTRALAND 

É uma plataforma 3D virtual 
lançada em 2020 pela Fundação 
Decentraland. Permite a compra 
de terrenos digitais, que se 
traduzem em NFTs negociados na 
criptomoeda Mana.

CRYPTOVOXELS 

Um dos menores metaversos até 
aqui. Também desenvolvido na 
Ethereum, o Cryptovoxels aposta 
forte na ambientação de eventos 
sociais, como shows virtuais e 
desfiles de moda.

Não existe um só metaverso, mas vários deles. Alguns são até bem 
antiguinhos. Confira os principais endereços da realidade simulada
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O Open Finance é a continuação 
de uma virada de chave iniciada em 
fevereiro de 2021, com a implemen-
tação do Open Banking por parte do 
BC. Na primeira etapa, os bancos 
apresentaram seus canais de coleta 
de informações. O segundo estágio 
trouxe o compartilhamento desses 
dados. Já a terceira fase incluiu as pri-
meiras transações coletivas, por meio 
da tecnologia do Pix. Agora, a comu-
tação de informações passa a incluir 
as finanças pessoais e outras áreas 
– como investimentos e câmbio. Daí 
a mudança do nome, identificando a 
abertura do sistema financeiro como 
um todo.

O grande diferencial do pro-
jeto é permitir uma socialização dos 
dados dos clientes entre as institui-
ções financeiras. Essa unificação de 
Big Datas é como um lego feito de 
APIs – as interfaces para troca de da-
dos entre sistemas. Cada banco ou 
startup vai acoplar a sua para ceder 
e captar os dados disponibilizados. É 
uma demanda tecnológica que exige 
uma recalibragem constante, tanto 
em termos de funcionamento quanto 
de segurança. O intuito é sempre au-
mentar a oferta de informação sobre 
os usuários. “Conhecer o cliente é o 
maior benefício que os bancos encon-
tram nesse modelo”, confirma Pedro 
Bramont, diretor de negócios digitais 
& open finance do Banco do Brasil. 

Com isso, é possível tornar os pro-
dutos bancários mais assertivos e 
condizentes com as necessidades de 
quem irá adquiri-los. Trata-se de um 
ganho e tanto para o consumidor – e 
um novo patamar de competitivida-
de para o mercado. Por isso, não foi 
à toa que o Bradesco optou por colo-

car o time interno para sentir o clima do 
metaverso. A estratégia teve como foco 
a humanização de eventuais soluções 
imersivas. Algo que responde à nova or-
dem do setor financeiro: o cliente deve 
estar no centro do processo.

CUSTOMIZAÇÃO INTELIGENTE
A demanda corporativa de Enzo por 

um programador vai nesse sentido. Em 
nossa simulação futurista, um banco da 
Índia percebeu a sua necessidade e foi 
proativo. Mas há exemplos mais plausí-
veis. “Um caminhoneiro pode não se in-
teressar por receber uma oferta de um 
título de capitalização. O que ele quer é 
comprar um pneu mais barato, porque 
precisa trocar três vezes por ano”, expli-
ca Carlos Eduardo Benitez, CEO da BMP 
Money Plus, banco focado no ecossis-
tema de fintechs. 

Colocar o cliente no centro é entender 
que uma linha de crédito para manu-
tenção de frota é muito mais importante 
para o caminhoneiro. Saber o momen-
to em que a troca de pneus ocorre para 
abordá-lo com uma oportunidade atra-
tiva é fruto da análise oferecida pelos 
dados de comportamento. Eis o sumo 
do Open Finance. Ou seja, o mindset 
deixa de ser o convencimento sobre a 
validade de adquirir o produto bancário. 
Agora, a ideia é desenhar uma cartei-
ra em que as soluções resolvam dores 
existentes, claramente identificadas, 
na hora certa e com condições melho-
res do que a concorrência. É desafia-
dor, sem dúvida. Mas a aderência tende 
a ser bem maior. Para que o match re-
almente aconteça, entretanto, existem 
alguns entraves. 

O primeiro é conseguir evangelizar 
os clientes sobre as vantagens de com-
partilhar suas informações. 

OS NOVOS SOBERANOS
A maturidade do Open Finance é a missão que unirá o setor financeiro 
daqui em diante. Por ora, um dos desafios é a evangelização do cliente
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CONSELHEIRO DE BOLSO
A convergência também é um dos traços mais evidentes do Open Finance. Um 
exemplo são os agregadores financeiros, aplicativos que concentram transações 
feitas pelo cliente em qualquer banco. Em maio de 2022, o Banco do Brasil lançou o 
Minhas Finanças. O app permite que o usuário controle todas as suas contas e 
receba insights sobre oportunidades do banco. “Se não houvesse o Open Finance, 
teríamos apenas informações referentes ao BB e poderíamos não estar oferecendo 
conselhos úteis aos clientes”, diz Pedro Bramont. O agregador já tem mais de 4 
milhões de usuários e é responsável por cerca de 15% das autorizações de 
compartilhamento de dados do banco. 

Outra inovação semelhante é o Iniciador de Transações de Pagamentos (ITP). Com o 
sistema, o cliente pode fazer um PIX usando dinheiro depositado em outros bancos, 
além de aproveitar serviços movimentando valores entre contas. Itaú, BB, Bradesco 
e Mercado Pago já foram autorizados a atuar com ITPs pelo BC.

7,5 MILHÕES

R$ 94 BILHÕES

R$ 123 BILHÕES

É O NÚMERO DE BRASILEIROS 
QUE JÁ ADERIRAM AO OPEN 

FINANCE, SEGUNDO A 
FEBRABAN.

É A PROJEÇÃO FEITA PELO 
SERASA EXPERIAN SOBRE O 

VOLUME DE CRÉDITO DE 
PESSOA FÍSICA INJETADO PELO 

OPEN FINANCE ATÉ 2027.

SERÁ O TAMANHO DO MERCADO 
DE OPEN FINANCE EM 2031, 
SEGUNDO A ALLIED MARKET 

RESEARCH. EM 2020, O 
VOLUME ERA DE US$13,9 

BILHÕES.

O FIM DAS  
FRONTEIRAS

O Open Finance não é o 
fim da linha quando o 
assunto é integração do 
sistema financeiro. A 
próxima etapa é o 
chamado Open 
Economy. Aqui, o 
cenário passaria a 
contar com instituições 
de todos os setores e 
de outros países. Os 
desafios de uma 
economia aberta são 
ainda maiores nos 
campos regulatório e 
tecnológico. Ou seja, é 
uma meta distante. Por 
ora, existem clusters 
dando sequência ao 
modelo. São os casos 
do Open Insurance, na 
área de seguros, e do 
Open Health, 
envolvendo empresas 
de saúde.

Eles precisam entender que são 
os verdadeiros reis do cenário finan-
ceiro aberto. A Lei Geral de Proteção 
de Dados (LGDP), instituída em 2020, 
entregou o cetro quando lhes conferiu 
a primazia sobre os dados pessoais. E 
eles estão dispostos a dividi-los. Cer-
ca de 65% dos brasileiros aceitariam 
ceder suas informações aos bancos, 
segundo uma pesquisa da plataforma 
aberta Quanto. Em contrapartida, o 
percentual de pessoas que dizem não 
estar familiarizadas com o assunto é 
o mesmo – 65%. O dado é do Ranking 
de Onboarding Digital 2021, desen-
volvido pela IdWall.

Como se vê, o público ainda pre-
cisa se ambientar ao Open Finance. A 
própria nomenclatura em inglês pode 
ser um entrave para essa assimilação. 
Outro debate é sobre como explo-
rar as opções oferecidas pelo banco. 
“Hoje, estamos falando do saldo da 
conta. Mas há informações mais com-
plexas, como carteira de investimen-
tos e ambiente de seguros, que terão 
de ser ensinadas”, diz Benitez. A mis-
são de doutrinar os clientes depende 
de ações de educação financeira que 
precisam ser organizadas tanto pelos 
governos quanto pelo mercado. 

AO LONGO DO CURSO
Outro tema ligado ao Open Finan-

ce é a regulamentação. Há um debate 
permanente sobre os limites da troca 

de dados entre as empresas partici-
pantes. Isso se refere, sobretudo, ao 
resguardo de informações sensíveis 
e estratégicas. A tendência é de que 
a regulação avance em paralelo ao 
amadurecimento do sistema. Ou seja, 
novos problemas vão exigir análises e 
soluções apropriadas. Também será 
importante captar benchmarkings 
em países que estão implementando 
o mesmo modelo, como Reino Unido, 
Austrália e EUA. Por ora, o Brasil tem se 
saído bem nesse quesito. “O BC não é 
exatamente inovador, mas um retar-
datário inteligente: primeiro acompa-
nha o desenrolar dos fatos aqui e no 
exterior para depois entrar em cena 
com segurança”, definiu Fabio Lacer-
da, especialista em regulação e sócio 
da KPMG, durante um painel sobre o 
tema na Febraban Tech. 

A capacitação do cliente também 
está relacionada a essa pauta. Isso 
porque a regulação deve se tornar 
menos protecionista ao longo do tem-
po, à medida que o consumidor ganhe 
maior desenvoltura. “O usuário deve 
responder por suas ações e escolhas. 
Caberá ao regulador coibir fraudes e 
reger as instituições ofertantes com 
base no tipo de oferta e na qualidade 
da entrega”, defende Rodrigo Ubaldo, 
CEO da Monnos, fintech dedicada ao 
mercado de criptomoedas. Grandes 
poderes pressupõem grandes res-
ponsabilidades.
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A solução para a lacuna de pro-
gramadores que emperrou o projeto 
de Enzo veio por meio de uma star-
tup de RH intermediada por um ban-
co estrangeiro. É o conceito de Open 
Economy conectando-se às estra-
tégias de beyond banking (além do 
banco, em livre tradução), outro pos-
t-it na agenda do sistema financeiro. 
Aqui, a ideia não é apenas conseguir 
identificar que o caminhoneiro está 
precisando de crédito para os pneus. 
O player vai além e molda uma cura-
doria específica, em um marketplace 
onde há desde pneus até serviços 
de balanceamento e geometria. “É 
um banco do caminhoneiro”, define 
Benitez, da BMP. Essa realidade, ali-

ás, já está em curso. 
O Santander, por exemplo, per-

cebeu que muitos clientes pediam 
crédito imobiliário sem terem um 
imóvel escolhido. Por isso, aliou-se a 
corretoras para facilitar a busca da 
casa dos sonhos. Sua rede também 
tem fornecedores de placas foto-
voltaicas e empresas de reformas. 
“Não é apenas aumentar o portfólio 
de serviços dos bancos, mas enten-
der o cliente a fundo e oferecer uma 
oportunidade que possa mudar a 
vida dele”, ressaltou Nathália Britto, 
gerente de inovação aberta do Lab 
033, núcleo de inovação do Santan-
der, durante a Febraban Tech. 

CONVERGÊNCIA DESAFIADORA
O beyond banking e o Banking as a Service (BaaS) começam a derrubar 
os muros entre o setor financeiro e as demais áreas, gerando maior 
sinergia e competitividade entre players

GUERRA DE  
SUPERAPPS

ROTA DE 
ENTRANTES

INPUTS POR TODA PARTE

Em 2020, o Banco Inter tornou-se 
apenas Inter, um reposicionamento 
vinculado ao beyond banking. 
Hoje, a marca oferece serviços 
como o Doutor Inter, um sistema 
de marcação de consultas médicas 
pelo seu aplicativo. O exemplo 
mostra o quanto os apps 
financeiros devem se tornar ricos 
em funções nos próximos anos. É 
possível prever uma batalha de 
ecossistemas e de tecnologia, que 
dependerá do mix de ofertas, da 
assertividade e da segurança. “Vai 
ganhar quem tiver melhor 
usabilidade e qualidade”, disse Ray 
Chalub, COO do Inter, em conversa 
com a 20/30 durante a Febraban 
Tech.

A longo prazo, o BaaS pode ser a 
porta de entrada para novos players 
se consolidarem no setor financeiro. 
Um exemplo é o Mercado Pago. Em 
2016, a plataforma firmou parceria 

com o BMP para oferecer capital 
de giro aos vendedores do 
Mercado Livre. Hoje, converteu-

se em uma fintech cuja carteira 
inclui desde portabilidade de salário 

até criptomoedas. O faturamento do 
Mercado Pago foi de US$ 773 milhões 
em 2021, representando 37% das 
entradas do marketplace argentino.  
A maior fatia (56%) veio do Brasil.

Internet das Coisas (IoT) e metaverso estão intimamente ligados. No futuro, essa 
dobradinha pode ajudar muito no beyond banking. A IoT conecta dispositivos 
digitais por meio de sensores e gadgets – desde alto-falantes até aquecedores. 
Tudo vira uma fonte de dados. A parceria com o metaverso representa uma 
ponte para jogar informações dentro da realidade simulada.

Essa intersecção facilita a criação de cenários e hipóteses, com o intuito 
de experimentar como eventuais soluções reagiriam se fossem aplicadas 
na vida real. É o conceito por trás dos chamados “gêmeos digitais”. No 
caso do metaverso, os sensores ampliam a oferta de inputs 
sobre o comportamento do usuário. 

O processo pode ser muito útil para a elaboração de produtos 
em um cenário evoluído do Open Finance e do próprio 
metaverso. Foi assim que a fintech fictícia do início da matéria 
identificou o padrão de sono de Enzo, por exemplo. Segundo a 
empresa de pesquisa MarketsandMarket, o mercado global de 
gêmeos digitais deve valer US$ 63,5 bilhões em 2027. 
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Já a plataforma Broto, criada pelo 
Banco do Brasil para o mercado agro, 
viabilizou uma solução para com-
bater o javaporco por meio de seu 
ecossistema. O animal, uma cruza de 
porco com javali, é famoso por inva-
dir fazendas de milho e exterminar o 
cultivo. A Broto ainda oferece agri-
cultura de precisão e ajuda na venda 
de equipamentos usados. Tudo isso 
para fomentar os produtos de seu 
core bancário. “O beyond banking é 
uma forma de permitir que o cliente 
se satisfaça em um mesmo canal e 
uma reação ao aumento na concor-
rência de outros players”, avalia Pe-
dro Bramont, do BB. O contraveneno 
citado por ele faz referência ao Em-
bedded Finance (finanças embeda-
das).

FOGO CRUZADO
O termo vai na contramão do 

beyond banking, com empresas de 
outros setores oferecendo servi-
ços financeiros. A ideia do “banco do 
caminhoneiro” funciona aqui tam-
bém. Mas o banco, no caso, pode ser 
montado pela fabricante de pneus. 
As marcas entram nesse mercado a 
partir de parcerias com fintechs, em 
razão das exigências legais do BC. O 
Banking as a Service (BaaS) é a plata-
forma por trás do processo. Por meio 
do BaaS, uma empresa loga seu sis-
tema à interface de uma fintech ou 
de um banco para operar produtos 
financeiros diversos, como cartão de 
crédito, empréstimos ou pagamento 
de contas. 

O BaaS não pode ser visto apenas 
como ameaça aos bancos. Esse con-
ceito também tem ajudado na aproxi-
mação com as fintechs. É uma relação 
ganha-ganha. De um lado, os bancos 
encontram muito mais agilidade. De 
outro, os novos players se aproveitam 
da solidez das estruturas tradicionais, 
pois enfrentam dificuldade para lidar 
com o arcabouço regulatório exigido 
pelo mercado.

EVOLUÇÃO  
EXPONENCIAL

Fontes: Future Market Insights e IMR 

Instrospective Market Research

R$ 1,3 BILHÃO

R$ 1,9 BILHÃO

US$ 12 BILHÕES

16%

FOI QUANTO O MERCADO 
BRASILEIRO DE BAAS 

MOVIMENTOU EM 2021.

FOI O VALOR ALCANÇADO NA SOMA 
DA AMÉRICA LATINA.

É O VOLUME QUE O BAAS 
MOVIMENTARÁ NO MUNDO ATÉ 2031.

SERÁ A MÉDIA ANUAL DE 
CRESCIMENTO DESSE MERCADO.



Outro conceito coligado ao metaver-
so é a Web3. Essa nova etapa da inter-
net tem a descentralização como mar-
ca. Aqui, as interações deixam de ser 
mediadas por redes sociais e Big Techs. 
O fiador passa a ser o blockchain – uma 
criptografia inviolável que registra qual-
quer movimento de dados. Isso impacta 
o sistema financeiro. A garantia de ido-
neidade dada pelo blockchain, em tese, 
diminuiria a necessidade de um inter-
mediador que atue como ente fiduciário. 
Daí surge o termo Finanças Descentrali-
zadas (DeFi), um ambiente de negócios 
livre e pautado pela circulação de crip-
toativos. 

É relativamente fácil começar a ope-
rar na Web3. A rigor, não é uma rede pa-
ralela nem existe como espaço único. 
Tudo o que você precisa é adquirir uma 
carteira de moedas digitais e acessar 
um marketplace pelo seu navegador. Ali, 
você poderá comprar ativos, fazer in-
vestimentos ou tomar empréstimos. O 
problema é que, apesar de ágil, a Web3 
guarda perigos. Não há legislação para 
as transações realizadas. Assim, o usu-
ário pode sofrer golpes ou perder muito 
dinheiro em maus negócios. 

O diferencial do ambiente DeFi está 
na sua capacidade de gerar inovações 
em modelos financeiros. E isso desperta 
o interesse do setor tradicional. Entre-
tanto, transferir soluções surgidas nes-
se mundo alternativo depende da regu-
lação – algo que vai contra a premissa 
basal de autonomia da Web3. “É um tra-
balho hercúleo criar as novas leis e re-
modelar coisas que já existem para que 
possam operar dentro desse novo con-
texto”, confirma Maurício de Paula, do 
Ibevar.

O caminho para as empresas é man-
ter um mindest inovador e acompa-
nhar de perto as soluções vindas de lá. 

Mesmo que a missão de criar elos en-
tre o DeFi e a economia tradicional exija 
uma certa dose de coragem. “Os players 
mais arrojados darão os passos iniciais. 
Os demais virão na sequência”, acredi-
ta Rodrigo Ubaldo, da Monnos. Na práti-
ca, essa aproximação já pode ser notada 
por meio das NFTs.

EU VOU TOKENIZAR VOCÊ
Fungível diz respeito a algo que pode 

ser substituído por um similar. O NFT é a 
negação dessa ideia. Sua função é res-
guardar o valor pétreo de um ativo. Isso 
permite a distribuição de cópias ou fra-
ções digitais, sem prejuízo ao item ori-
ginal – daí o nome. “O NTF assegura que 
o artigo digital pertence ao usuário. As-
sim, passamos a ter uma maior noção 
de propriedade e escassez na internet”, 
analisa José Rodolfo Masiero, diretor de 
inovação do DB Lab, um studio de design 
digital. O boom dessa tecnologia acon-
teceu por volta de 2020, com a popula-
rização da coleção de ilustrações digi-
tais de macacos da Bored Ape Yacht. A 
partir dela, outras obras passaram a ser 
tokenizadas.

Mais do que artigos virtuais, os NFTs 
podem ser um passaporte seguro para o 
DeFi. “O token quebra a barreira de en-
trada e tira esse preconceito de inves-
timento de risco. É como se fosse o Ca-
valo de Troia da Web3”, brinca Leonardo 
de Carvalho, CEO da Nftfy, uma fintech 
especializada em comercializar frações 
de NFTs. Atualmente, já é possível utili-
zar tokens ou as suas partes como con-
trapartida em empréstimos de moeda 
corrente, por exemplo. 

É possível tokenizar os mais diver-
sos artigos, como um objeto raro, o Cris-
to Redentor ou o estádio do Morumbi. O 
setor imobiliário está de olho nessa dis-
rupção.

NEM TÃO DESCENTRALIZADA
A Web3 começa a ganhar corpo no embalo do blockchain e dos smart 
contracts. Mas a insegurança ainda a afasta do mundo real
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Segundo o relatório da Security Token 
Market, o mercado mundial de imóveis 
tokenizados vale US$ 20 bilhões. O Bra-
sil já tem seus cases: o primeiro partiu 
da construtora Sudoeste, responsável 
por lançar o projeto de um empreendi-
mento 100% tokenizado para Minas Ge-
rais em 2022. Já a startup de casas por 
assinatura Housi criou o ON Jardins em 
São Paulo, que dá cashback em tokens 
para quem investe em uma de suas uni-
dades.

A BASE DA REVOLUÇÃO 
O bitcoin é o termo mais conheci-

do quando se fala de criptoativos. Mas 
o grande fiador da Web3 é a Ethereum. 
Além de gerar a criptomoeda Ether, a 
plataforma possui um sistema de block-
chain que permite a criação de produtos 
descentralizados por qualquer usuário. 
A lista inclui  app, tokens e criptomoe-
das. 

Outro item que deriva do Ethereum são 
os contratos inteligentes (smart con-
tracts). Trata-se de códigos pré-progra-

mados, como se fossem gatilhos asse-
gurados pela criptografia. Por exemplo: 
na hora de adquirir um carro, o compra-
dor deve dar o dinheiro antes de receber 
o documento de transferência? Com um 
contrato inteligente, essa dúvida acaba. 
A cessão do bem fica vinculada ao blo-
ckchain. O documento é liberado assim 
que o dinheiro entrar na conta. Ou vice-
-versa.

As criptomoedas são parte do deba-
te entre os limites da Web3 e a realida-
de regulada. Uma das principais pautas 
refere-se à CDBC (sigla em inglês para 
Moeda Digital Emitida por Banco Cen-
tral). A rigor, é uma tentativa de garantir 
lastro e segurança às criptomoedas, a 
partir de uma chancela governamental. 
Mais de 80 países estão desenvolvendo 
suas CDBCs. O BC vem trabalhando no 
projeto do Real Digital em parceria com 
instituições públicas e privadas. A moe-
da terá paridade com o Real tradicional 
e deve ser aceita em diferentes tipos de 
transação. Por ora, a perspectiva é de 
que chegue ao mercado em 2024. a
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“A EXPERIMENTAÇÃO 
ACONTECE DE FORMA 
MUITO RÁPIDA NO DEFI, 
LEVANDO A UM 
APRENDIZADO EM TODAS 
AS FRENTES. O QUE OS 
PIONEIROS ESTÃO 
ABSORVENDO LÁ SERÁ 
LEVADO PARA OS 
AMBIENTES 
CONTROLADOS.”

LEONARDO DE CARVALHO,   
CEO DA NFTFY

UNIVERSO D

AS TRÊS ONDAS

DAOS (ORGANIZAÇÕES AUTÔNOMAS DESCENTRALIZADAS): comunidades de usuários 
com regras próprias, definidas em consenso e sacramentadas em protocolos de blockchain. 
As DAOs são muito usadas para criação de novos tokens e criptomoedas. Em comum 
acordo, os investidores definem como os valores adquiridos com a eventual valorização dos 
criptoativos serão gerenciados. O bitcoin pode ser considerado a primeira DAO, pois surgiu 
com base em premissas semelhantes.

DAAPS (APLICATIVOS DESCENTRALIZADOS):  
os chamados aplicativos imparáveis. Conectam o usuário a algum serviço descentralizado, 
por meio do blockchain da Ethereum. Como são vedados e não possuem um intermediador, 
tornam-se imunes a vazamentos de dados e a censuras de governos e empresas. 

WEB 1.0: Criada no início dos anos 1990. Trazia websites estáticos, com informações unidirecionais.  
O usuário atuava como mero espectador.

WEB 2.0: Surge na virada do milênio. É o estágio em que a maior parte da web está. Marcada pela interação e 
pela produção de conteúdo por parte dos usuários em redes sociais e blogs.

WEB 3.0: Começa com o bitcoin, em 2008. Introduz a imersão e estimula a aproximação homem-máquina, além 
da descentralização das interações.

Além do DeFi, existem outros dois termos importantes para entender mais sobre a Web3
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NOVOS TEMPOS

6 MILHÕES

7.000%

US$ 3 TRILHÕES

US$ 69.346.250,00

30 VEZES

É O NÚMERO DE 
BRASILEIROS QUE POSSUEM 

CRIPTOATIVOS – NÚMERO 
MAIOR QUE O DE 

INVESTIDORES NA BOLSA DE 
VALORES (4,4 MI), SEGUNDO 

A ACCENTURE E A B3.

FOI O CRESCIMENTO DAS 
TRANSAÇÕES EM DEFI 

ENTRE JANEIRO DE 2020 
(US$ 1 BI) E AGOSTO DE 2022 

(US$ 70 BI), SEGUNDO O 
MONITOR DEFILLAMA.

É O VOLUME TOTAL DAS 
TRANSAÇÕES JÁ FEITAS EM 
DEFI, PELA ESTIMATIVA DA 
CONSULTORIA MCKINSEY.

FOI O VALOR EXATO 
ARREMATADO POR BEEPLE’S 

OPUS, PRIMEIRO NFT VENDIDO 
NA FAMOSA CASA DE LEILÕES 

AMERICANA CHRISTIE’S EM 
2021. A OBRA, COMPRADA POR 

UM EMPRESÁRIO INDIANO, É 
UMA COMBINAÇÃO DE 5 MIL 

IMAGENS CRIADAS AO LONGO 
DE 13 ANOS.

FOI O CRESCIMENTO 
REGISTRADO PELAS DAOS EM 

2021, CONFORME A KAUFFMAN-
FELLOWS. HOJE, SÃO QUASE 4 

MILHÕES DE USUÁRIOS.
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Nada do que está exposto em 
termos de projeções do sistema fi-
nanceiro e do metaverso irá ocor-
rer sem pessoas capacitadas para 
torná-las reais. E aqui chegamos a 
um dos principais gargalos dessa 
jornada. O Brasil, por exemplo, tem 
um déficit atual de 400 mil postos 
de trabalho em TI. Essa falta de mão 
de obra gera R$ 167 bilhões em per-
das anuais, de acordo com a Softex, 
uma organização social voltada ao 
fomento da área de TI. 

A escassez de capital hu-
mano é generalizada. Nos EUA, exis-
tem 1 milhão de vagas abertas no 
setor de tecnolgoia. Por aqui, ainda 
há um agravante cultural ligado à 
capacitação. “Não é um país aves-
so à tecnologia, mas não entende-
mos a necessidade de investimen-
to e formação na área”, critica Léo 
Xavier, cofundador da Môre, uma 
talent tech que busca dar suporte 
à transformação digital das empre-
sas. Além disso, as empresas brasi-
leiras não têm a mesma capacidade 

de importar talentos, devido à ques-
tão econômica e ao próprio idioma. 

O resultado disso é a intensa dis-
puta pelos profissionais disponíveis 
no mercado, com uma escalada dos 
salários. “Esse jogo de rouba-mon-
tes é a tônica do mercado atual”, de-
fine Xavier. Uma das soluções pas-
sa pela formação interna, conduzida 
pelas empresas em parcerias com 
players do setor. O trunfo está em 
despertar o interesse de profissio-
nais de outras áreas para as oportu-
nidades no campo de TI, estimulan-
do uma migração. É uma situação 
positiva para a empresa e também 
para o colaborador. A depender da 
sua experiência, ele pode iniciar em 
um emprego novo já em nível pleno. 

Melhorar o quadro do capital hu-
mano na área de tecnologia passa 
por uma abordagem de hélice tripla, 
que inclua governo, setor privado e 
universidades. Essa união de esfor-
ços é fundamental para garantir a 
competitividade em face do cenário 
global que se anuncia.

O FATOR IMPRESCINDÍVEL
Resolver o gap de capital humano qualificado em TI é fundamental para 
o setor financeiro dar conta dos desafios que terá pela frente

Fonte: IDC Brasil

DANÇA DAS  
CADEIRAS

Cerca de 71% dos trabalhadores de 
TI têm intenção de sair de seus 
empregos atuais. É um dado 
mundial levantado pelo Gartner. 
Além disso, 65% deles consideram 
que a possibilidade de atuar em 
home office e no sistema híbrido 
pode pesar nessa decisão. 

73%

FOI A VALORIZAÇÃO SALARIAL DE UM 
DESENVOLVEDOR DE PLATAFORMAS DIGITAIS 
SÊNIOR NO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2022, EM 
COMPARAÇÃO AO MESMO PERÍODO DO ANO 
ANTERIOR. ATUALMENTE, O SALÁRIO MÉDIO 
DESSES PROFISSIONAIS FICA ACIMA DE R$ 
13,3 MIL POR MÊS.

LÉO XAVIER,   
COFUNDADOR DA MÔRE

“A SOLUÇÃO PARA O CAPITAL 
HUMANO É TERMOS UMA 
MOVIMENTAÇÃO ESTRUTURADA 
E VELOZ, QUE CONTE COM 
INVESTIMENTOS DE OUTSIDERS 
DO SETOR DE EDUCAÇÃO.”

Imersão Digital



5 PROFISSÕES QUE SURGEM COM O METAVERSO

Metateller: É o storyteller do metaverso. Esse profissional irá criar narrativas para 
conduzir as experiências imersivas, combinando elementos de literatura, jornalismo, 
cinema, gameficação e design.

Desenvolvedor de ecossistemas: Responsável por elaborar comunidades e 
ecossistemas dentro do metaverso. Deve combinar conhecimentos de RH, sociologia, 
marketing e negócios.

Arquiteto do metaverso: A função do fictício Enzo. É quem irá estruturar o desenho 
dos ambientes simulados, misturando habilidades que incluem arquitetura, 
urbanismo e programação.

Designer de avatar: O desenhista dos personagens do metaverso. É possível que 
ocorra uma segmentação nessa área, com alguns deles se dedicando apenas às 
roupas dos avatares, como fashionistas da simulação.

Programador: O desenvolvedor será cada vez mais fundamental no processo rumo à 
imersão. Ele terá que aprender a conjugar tecnologias como realidade virtual, 
aumentada e mista para dar suporte à experiência.
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Open Finance, BaaS, DeFi. As pau-
tas abordadas até aqui estão na fren-
te do metaverso na fila do setor finan-
ceiro. E devem avançar em caminhos 
paralelos até chegarem a uma con-
versão no futuro. O próprio metaver-
so tem um bom chão pela frente. Não 
dá para negar que o frêmito em torno 
da realidade simulada arrefeceu um 
pouco ao final de 2022.

O Decentraland ganhou os ho-
lofotes ao vender um terreno virtual 
por US$ 2,4 milhões em novembro de 
2021. Um ano depois, a pauta é a baixa 
adesão de usuários. São cerca de 650 
por dia, segundo o DaapRadar. No The 
Sandbox, há ainda menos: 522 por 
dia. Ambos os metaversos dão núme-
ros maiores: 8 mil e 39 mil, respecti-
vamente. Ainda assim, parece pouco 
para justificar tanto hype. 

Já o Horizon Worlds vem sofren-
do críticas pelos bugs e por não reter 
usuários. Até a última atualização, os 
avatares não tinham pernas. Apare-
ciam da cintura para cima, como fan-
tasmas. Outro desafio será interligar 
metaversos, já que cada ambiente 
pertence a um dono e tem suas re-
gras. “Talvez não exista vontade em 
solucionar isso, porque as grandes 
plataformas vão querer que as pes-
soas vivam, produzam e consumam 
somente dentro do seu ambiente”, 
adianta Masiero, da DB Lab. 

Mesmo com gargalos, o véu divi-
sor dos mundos começou a ser ras-
gado. A imersão, ainda que incipiente, 
é uma realidade. Como diz Masiero, 
citando o escritor cyberpunk William 
Gibson: “O futuro já chegou. Só não 
está uniformemente distribuído”. //

LONGE DO IDEAL
Tecnologia, quórum e integração são os entraves  
do metaverso no caminho para a maturidade

US$ 15 BILHÕES

74%

É O INVESTIMENTO FEITO 
PELA META NO HORIZON 

WORLDS ATÉ AQUI. A 
PERSPECTIVA É CHEGAR A 

US$ 100 BI ATÉ 2031.

É A QUEDA SOFRIDA PELAS 
AÇÕES DA META DESDE O 
ANÚNCIO DO METAVERSO.

ARSENAL IMERSIVO

QUEST 2
Fabricante: Oculus  
Tipo: Realidade Virtual 
Como funciona: utilizado pela 
Meta, é o modelo mais conhecido 
para o metaverso. Já vem com 
um hardware acoplado, 
dispensando outros aparelhos.  
Preço: R$ 3,5 mil

PSVR
Fabricante: Sony  
Tipo: Realidade Virtual 
Como funciona: bastante 
popular, é o capacete compatível 
com o Playstation. Já vendeu  
mais de 5 milhões de unidades 
desde 2016. 
Preço: R$ 3,3 mil

VALVE INDEX
Fabricante: Valve  
Tipo: Realidade Virtual 
Como funciona: outro headset com 
bastante êxito. Funciona acoplado a 
PCs. Faz sucesso pelo jogo Half-Life 
Alyx, considerado um dos melhores 
games 3D já produzidos. 
Preço: R$ 4,6 mil

Os óculos 3D são a porta para a realidade imersiva completa. Selecionamos três 
opções de headsets para quem pretende começar a experimentar esse mergulho
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DENIS NAKAZAWA* 

LÍDER DA ÁREA DE MERCADO DE 
CAPITAIS LATAM DA ACCENTURE

UM SANDBOX  
PARA O 
FUTURO

EMBORA AINDA NEBULOSO, O AMBIENTE DEFI 

REPRESENTA UM GRANDE LABORATÓRIO DE 

SOLUÇÕES INOVADORAS QUE PODERÃO PAUTAR O 

SETOR FINANCEIRO NOS PRÓXIMOS ANOS – EM 

ESPECIAL, A TOKENIZAÇÃO. ESSA É A OPINIÃO DE 

DENIS NAKAZAWA, LÍDER DA ÁREA DE MERCADO DE 

CAPITAIS LATAM DA ACCENTURE. ELE É O 

CONVIDADO DE ESTREIA DA SEÇÃO RADAR 20/30, 

QUE BUSCA CAPTAR O PONTO DE VISTA DE 

ESPECIALISTAS SOBRE TEMAS PRESENTES NA 

VANGUARDA DO SETOR

FINANÇAS DESCENTRALIZADAS
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O DeFi tem crescido de 
modo muito acelerado. 
Hoje, há cerca de US$ 250 
bilhões em aplicações. 

Saiu do zero para esse patamar mui-
to rápido. Mas ainda é como se fosse 
um faroeste, uma terra sem lei. Não 
há regulação nem xerife. Com ape-
nas um clique, você linka a sua car-
teira digital e está apto a movimen-
tar uma gama variada de negócios. 
Desde artigos supercertificados até 
transações arriscadas. Algumas têm 
altíssima rentabilidade. Outras po-
dem quebrar você. Tudo é feito com 
blockchain e nem sempre é possí-
vel saber quem está do outro lado. 
Não há um CNPJ. Você também não 
encontra um call center. Ou seja, é 
bastante perigoso. Mas há um gran-
de diferencial: a tokenização. Essa é 
a tecnologia por trás do DeFi. E ela, 
sim, é interessante. 

A tokenização pode permitir tra-
zermos uma série de inovações des-
se mundo desregrado para o nosso 
mundo, com quase os mesmos be-
nefícios. Entretanto, temos o desafio 
de definir uma regulamentação. É ne-
cessário tornar isso institucional para 
que possa deslanchar. Precisamos 
dessas regras para coibir transações 
maliciosas e conferir transparência e 
previsibilidade aos negócios. A partir 
daí, o token poderá se configurar em 
uma ponte entre o digital e o mun-
do físico. Uma das oportunidades é 
atingir valores que hoje estão blo-
queados. E o melhor exemplo está no 
mercado imobiliário. 

Um edifício, via de regra, circu-
la apenas uma vez. Você o constrói 
e o vende. Depois disso, ele fica en-
costado no seu balanço patrimonial. 

Com a tokenização, é possível fra-
cionar um edifício de R$ 100 milhões 
em tickets de R$ 1 e oferecê-los no 
mercado para muita gente comprar. 
É possível negociar centésimos do 
Empire State, por exemplo. Isso tam-
bém vale para casas e apartamentos. 
O valor do token vai seguir o modelo 
de oferta e demanda. Isto é, a valori-
zação existirá se houver procura. 

Hoje, o mercado de real state (ter-
mo em inglês que se refere a todo tipo 
de bem tangível, como imóveis ou ati-
vos imobiliários) está avaliado em US$ 
330 trilhões. É mais do que a econo-
mia mundial. Dá para dizer que temos 
uma mina de ouro enterrada debaixo 
dos nossos pés. A tokenização é um 
duto que acessa esse dinheiro. Atual-
mente, o ecossistema de DeFi é bem 
avançado. Mas o cenário muda quan-
do pensamos nessa migração para o 
mundo físico. Ainda não há casos em 
escala. Apenas testes de conceito. 

Sem dúvida, haverá temas que 
precisaremos debater. Quando toke-
nizarmos o Empire State, quem com-
prar aquele pedaço também terá um 
pedaço do prédio? Ou esse direito é 
exclusivo de quem tem a matrícula 
do imóvel? São perguntas que sur-
gem nessa transposição para o mun-
do real. As respostas necessaria-
mente terão de vir pela regulação. E 
a perspectiva é boa. Mais de 90% dos 
bancos centrais ou órgãos regulado-
res já têm iniciativas nesse sentido. O 
próprio Bacen enxergou o potencial e 
está acelerando o processo. 

O De Fi vai continuar florescendo. 
É difícil proibi-lo. Mas podemos come-
çar a construir um novo capítulo se o 
trouxermos para o lado de cá com al-
gum nível de controle. //

“O DEFI ESTÁ SENDO UM 

EXPERIMENTO GLOBAL, 

EM ESCALA. JÁ HÁ 

VALORES BILIONÁRIOS 

CIRCULANDO NESSE 

MUNDO PARALELO. E 

TALVEZ POSSAMOS 

TIRAR ALGUMAS LIÇÕES 

QUE IRÃO NOS AJUDAR E 

SERÃO ESCALADAS  

NO MUNDO REAL.”
*Em depoimento ao jornalista Emanuel Neves 
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A GERAÇÃO ALFA RECÉM 
COMEÇA A ENTRAR NA 

ADOLESCÊNCIA, MAS SUAS 
CARACTERÍSTICAS JÁ 
ANUNCIAM A PRÓXIMA 

TRANSFORMAÇÃO QUE O 
MERCADO DE TRABALHO 

IRÁ VIVER. ENTENDA COMO 
SE PREPARAR PARA 

RECEBER OS 
PROFISSIONAIS DO FUTURO

POR LARISSA PESSI

ALFA
O HORIZONTE É
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ogador de futebol, bai-
larina, bombeiro, pro-
fessora: você se lembra 
qual era a profissão dos 
seus sonhos na infân-

cia? Na certa, eram planos bem mais 
analógicos do que os da meninada 
de hoje em dia. Cerca de 30% das 
crianças entre 8 e 12 anos querem 
ser youtubers quando crescerem. O 
dado é de um estudo feito pela con-
sultoria Harris Poll em países como 
EUA, China e Reino Unido. No Bra-
sil, o destaque vai para os e-sports, 
especialmente em comunidades de 
menor poder aquisitivo. Um levanta-
mento da Locomotiva Pesquisas, em 
parceria com o Data Favela, mostrou 
que ser um gamer profissional é o 
principal sonho de 29% das crianças 
abaixo de 15 anos. Entretanto, essa 
garotada ainda não sabe que o futu-
ro pode lhes reservar não uma, mas 
inúmeras carreiras.

A multiplicidade de experiências 
profissionais deve ser uma das mar-
cas da Geração Alfa, que inclui crian-
ças nascidas entre 2010 e 2024. Ao 
longo da vida, elas tendem a se mo-
vimentar por até seis carreiras sepa-
radas, passando por mais de 18 em-
pregadores. Uma migração que deve 
acontecer, em média, a cada três car-
gos ascendidos. A estimativa é do de-
mógrafo e futurista australiano Mark 
McCrindle, uma referência global so-
bre os alfas. Foi ele quem vislumbrou 
o surgimento dessa nova geração e a 
batizou, por volta de 2008. “Os alfas 
desejam ter uma experiência mais 
ampla. Serão generalistas ao invés 
de especialistas. Com eles, as atuais 
carreiras lineares passarão a ser uma 
escala atravessada, horizontal, diago-
nal”, projeta. Ou seja, os alfas devem 
ressignificar o conceito de turnover e 
converter os planos de ascensão em 
Y num verdadeiro asterisco. 

Em 2025, os alfas irão somar 2,2 bi-
lhões de pessoas. Cerca de 11% dos 

J 
postos de trabalho serão ocupados 
por eles até 2030, segundo o Insti-
tuto McCrindle, liderado por Mark. As 
pistas de como será essa força de 
trabalho estão no comportamento 
das crianças – moldado pelo uso de 
telas para interações sociais e es-
tudos. Outros indícios vêm do atual 
contexto do mercado, chacoalhado 
pela covid-19  e pela urgência de va-
lores e de bem-estar.

HERDEIROS DA INSURREIÇÃO
A pandemia fortaleceu pleitos que 

já vinham ganhando atenção com a 
Geração Z. O principal deles é a bus-
ca por propósito e qualidade de vida. 
Longos e árduos expedientes que 
privam a vida familiar não devem in-
tegrar a trajetória dos trabalhadores 
do futuro. É um desenrolar previsto a 
partir de fenômenos como a Grande 
Renúncia e o quiet quitting (saída si-
lenciosa, em livre tradução). Ambos 
se relacionam com as ondas de pe-
didos de demissão que tiveram um 
boom nos EUA e na Europa a partir 
de 2020. Por aqui, não é diferente. 
Entre julho de 2021 e julho de 2022, 
o Brasil registrou cerca de 6,5 mi-
lhões de pedidos de demissão. Um 
recorde histórico, segundo levanta-
mento da LCA Consultores com base 
no Cadastro Geral de Empregados e 
Desempregados (Caged).

Outro elemento que irá lastrear a 
ascensão dos alfas é o trabalho hí-
brido. Um estudo de 2022, feito pela 
IDC Brasil, revelou que 56% dos bra-
sileiros já atuam nesse modelo. Mais 
do que isso: é um item quase tão im-
portante quanto o salário. Cerca de 
36% dos entrevistados colocaram 
essa condição como essencial na 
hora de aceitar uma vaga. O pacote 
de remuneração e benefícios ficou 
com 38%. Isto é, a Geração Alfa vai 
crescer convivendo com o home of-
fice e sabendo que cair fora de um 
emprego não é o fim do mundo.
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MARCHA DAS DIFERENCAS

-

Cada geração é caracterizada por comportamentos, 
crenças e valores específicos, influenciados pelo 
contexto em que surgiram e se desenvolveram

BABY BOOMERS  
(1945-1964)

Filhos do pós-guerra. Idealistas 
e revolucionários. No mercado, 
entretanto, dedicam-se à construção 
de patrimônio e de uma carreira 
sólida, frequentemente trabalhando 
em uma mesma empresa durante 
toda a vida ativa.

XENNIALS  
(1977-1983)

A primeira das gerações 
intermediárias. São a ponte entre 
os X e os millenials, guardando 
características de ambas. Foram 
crianças analógicas e tornaram-se 
adultos digitais. Isso permite que 
entendam a transformação ocorrida 
ao longo das últimas décadas.

ZENNIALS  
(1992-1998)

Outra microgeração que 
acompanhou uma mudança entre 
costumes. O ponto de virada dos 
zennials é a crise econômica de 
2008, sentida mais fortemente nos 
EUA e na Europa. Eles foram os 
primeiros a popularizar o ativismo 
de rede social.

GERACAO C  
(2019-2030)

Nova geração intermediária. Nasceram confinados ou no mundo 
pós-covid. Entretanto, há especialistas que consideram os C não 

como uma faixa etária, mas sim um grupo cuja mentalidade foi 
moldada pela pandemia. Ou seja, uma geração transversal.

GERACAO X  
(1965-1979)

Materialistas, meritocratas, 
competitivos e individualistas. Dão 
valor ao status. Também gostam de 
ter vida longa na mesma empresa 
e são considerados para cargos 
de liderança por serem mais 
responsáveis.

GERACAO Y  
 (1980-1994)

Desbravadores da internet e pais 
dos alfas. Colaborativos, inovadores 
e questionadores. Valorizam mais a 
experiência do que os bens materiais. 
Também buscam empregos que 
equillibrem a satisfação pessoal e 
a remuneração. Gostam de receber 
instruções claras e feedbacks.

GERACAO Z  
(1995-2009)

Os nativos digitais são a geração 
da inclusão e da diversidade. 
Vivem entre a busca pelo propósito 
e a estabilidade. Pragmáticos, 
multitarefas, empáticos, criativos e 
autodidatas. Preferem o consumo 
ético, com respeito à natureza e a 
quem gera os produtos.

-

-

-

-

-

-
-

-
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Fatores assim são ainda mais im-
pactantes na área de tecnologia – que 
depende do novo capital humano para 
vencer seus desafios. Hoje, não há 
mão de obra para atender à crescen-
te demanda. Em 2025, por exemplo, o 
Brasil terá um gap de 530 mil vagas 
em TI. O cálculo é da Associação das 
Empresas de Tecnologia da Informa-
ção e Comunicação e de Tecnologias 
Digitais (Brasscom). Embora sejam 
organicamente digitais, os jovens não 
pensam em atuar na parte técnica. 
Um estudo com cerca de 240 mil ado-
lescentes americanos, realizado pela 
YouScience em 2021, apontou que os 
entrevistados possuíam aptidão duas 

vezes maior do que o interesse por 
trabalhos na área de TI. 

A escassez de candidatos tem leva-
do empresas a privilegiarem a práti-
ca à formação acadêmica na hora de 
contratar. “Não chega a ser uma ten-
dência replicada no mercado como um 
todo”, explica Leonardo Berto, branch 
manager da consultoria de RH Robert 
Half. E é saudável que não se torne 
uma regra, pois os alfas devem estu-
dar muito. E durante a vida inteira.

OS DESAFIOS NA EDUCAÇÃO
A tendência é que a Geração Alfa 

dedique mais tempo à sua formação – 
deixando carreira e família para mais 

tarde. “Eles estão crescendo em um 
cenário com mais classe média. Seus 
pais trabalharam duro e, muitas ve-
zes, não tiveram como ir para a uni-
versidade. Agora, podem apoiar os fi-
lhos nesse sentido”, afirma McCrindle. 
Ainda assim, as instituições de ensino 
superior não serão a única alternativa 
dos alfas. 

A próxima geração tende a diversi-
ficar os caminhos de aprendizagem, 
até por ser autodidata e acostumada 
ao ensino online e assíncrono. A capa-
citação nas empresas terá um papel 
importante, por meio de especializa-
ção e requalificação e do desenvolvi-
mento de novas habilidades. Também 
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DESTINOS EM ABERTO

PIONEIROS DO NOVO MUNDO

POR ONDE ANDAM

É provável que nem todos os alfas 
consigam se dar bem como youtubers 
ou gamers. Mas o mercado terá outras 
oportunidades. Uma delas é a inovação 
financeira, a partir das demandas 
criadas por modelos vindos do DeFi. O 
próprio metaverso tende a abrir vagas 
relacionadas a IA, realidade virtual, 
arquitetura digital e cibersegurança. 
Também existirão oportunidades em 
gerência de bem-estar, agricultura urbana 
e turismo espacial. “A briga dos grandes 
e-commerces é para ver quem entrega 
em menos de 24 horas. Então, a logística 
também terá muito espaço”, destaca Berto, 
da Robert Half.

Outra propensão dos alfas é o freelancing. 
Cerca de 86% dos estudantes esperam 
ser profissionais autônomos, seja 
empreendendo ou tendo trabalhos 
paralelos, aponta McCrindle. Eles também 
poderão optar por apostar em plataformas 
digitais como fonte de renda. Tanta 
tecnologia, entretanto, também tem um 
lado ruim. No livro A Fábrica de Cretinos 
Digitais, o neurocientista francês Michel 
Desmurget aponta que pesquisas indicam 
redução de QI nas atuais gerações 
em comparação com as anteriores. O 
fenômeno é creditado à exposição às telas, 
embora ainda seja preciso ir mais a fundo. 

Alfa é a primeira letra do alfabeto grego. 
O nome foi escolhido por Mark McCrindle 
a partir de uma pesquisa que questionava 
como deveria se chamar a geração 
posterior à Z. A vencedora foi a opção 
Geração A, por se tratar da primeira a 
nascer inteiramente no novo milênio. 
Entretanto, McCrindle preferiu utilizar 
o similar grego em vez de retornar ao 
início do alfabeto. O termo surge no livro 
Beyond Z: Meet Generation Alpha (Além 
do Z: Conheça a Geração Alfa, em livre 
tradução), inédito no Brasil. 

A Geração Alfa passa boa parte do tempo 
imersa em telas. Mas o que eles fazem lá? 
Confira os principais destinos da garotada 
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MARK MCCRINDLE,  
DEMÓGRAFO E FUTURISTA AUSTRALIANO, 

CRIADOR DO TERMO GERAÇÃO ALFA

“SE A EMPRESA PROMOVER UM 
TRABALHO COM SIGNIFICADO, CELEBRAR 

AS CONTRIBUIÇÕES E DESTACAR OS 
BENEFÍCIOS E IMPACTOS DO CARGO, OS 

JOVENS SENTIRÃO QUE TÊM UM PROPÓSITO.”

ROBLOX: um dos metaversos mais populares, o Roblox permite ao 
usuário criar regras, ambientações e personagens dos próprios jogos. 
Tem mais de 8 milhões de desenvolvedores ativos. Cerca de 54% dos 
players possuem menos de 13 anos.

SUBWAY SURFER: com mais de 3 bilhões de downloads, o game já foi 
apontado como o mais baixado da década de 2010. Mas o auge da 
popularidade veio em 2022. É inspirado nos surfistas urbanos, que 
usam trens e ônibus em vez de ondas.

TIK TOK: em setembro de 2022, o app bateu a marca de 1 bilhão de 
usuários diários. Cerca de 27% deles têm até 17 anos. A rede social 
também é a preferida dos brasileiros entre 9 e 17 anos (34%), um 
pouco à frente do Instagram (33%).

----------------------------------------------------

--------------------------
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é benéfico não apenas 
ensinar conteúdo, mas 

como aprender. Uma das 
possíveis formas de reter 

alfas é diversificar oportuni-
dades de conhecimento e de 

experiências, permitindo uma 
maior multiplicidade de trilhas. 
Aqui, a diversidade de gera-

ções pode ser um trunfo. É o que 
aconselha Samantha Dorabiato, 
coordenadora do pós de Peda-

gogia da Univale (PR). “As pes-
soas podem ir moldando-se 

à formação desejada pela 
empresa. Para isso, é 
preciso aplicar um com-
pliance alinhado ao res-
peito pelo passado”. Sa-
mantha explica que isso 
inclui uma sinergia entre 
todo o espectro gera-
cional: “É algo represen-

tado pela experiência de 
um baby boomer, unido ao 

entendimento dos avanços 
trazidos pelas gerações X, Y 

e Z e pelas afinidades tecno-
lógicas e a visão criativa dos 
alfas”. Lideranças que com-
preenderem esse contexto e 
aprenderem a equilibrar di-
vergências e convergências 
exercerão um papel essen-
cial no direcionamento dos  
alfas.

ENSINA-ME A VIVER
Nesse sentido, escolas e empre-

sas terão um desafio específico no 
que tange a um dos flancos dos al-
fas: as soft skills. A intensa vida on-
line pode atrasar o desenvolvimento 
de conexões e de capacidades como 
comunicação, resiliência e resolução 
de conflitos. São competências rela-
cionadas à maturidade e ao controle 
emocional. A jornada para contornar 
esse eventual traço de personalida-
de e transformar os alfas em bons 
profissionais passa por novas abor-
dagens educacionais, focadas em 
transdisciplinaridade e metodologias 
ativas. Mas não se preocupe: eles já 
vieram com o software da sociabili-
dade instalado. “Eles estão progra-
mados para serem sociais e terem 
conexões físicas com outras pesso-
as. Olhar nos olhos, apertar as mãos 
e abraçar continuam sendo experi-
ências permanentes”, diz McCrindle. 

Por fim, a ansiedade pela ascensão 
rápida, já notada na Geração Z, pode 
se acentuar com os alfas, acostu-
mados a resolver tudo com meio cli-
que. “A maior preocupação tem sido 
a resiliência no sentido de entender 
que o desenvolvimento de carreira é 
mais rápido que o de uma empresa”, 
reflete Berto. Afinal, a vida real é um 
pouco mais lenta do que no videoga-
me. //
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REVOLUÇÃO 

SUBATÔMICA
Os computadores quânticos são a nova fronteira tecnoló-

gica. Extremamente velozes, esses processadores podem 

fazer cálculos considerados inviáveis até para supercom-

putadores convencionais. O diferencial está em um sis-

tema de dados que utiliza partículas menores do que um 

átomo, não limitadas ao modelo binário. Siga a trilha dos 

elétrons para entender melhor

POR PAULA CHIDIAC

A chave dessa tecnolo-
gia está na superposição dos 

bits quânticos (qubits). Bits de 
computadores comuns só po-
dem ter dois valores: 0 ou 1. Já 
os qubits comportam ambos 

ao mesmo tempo, sem se 
fixar em um deles.

DUBLÊ DE SI MESMO

Essa versatili-
dade gera um poten-

cial de análise muito maior. 
Por exemplo: uma senha de 

sete dígitos tem 720 combina-
ções. Um computador conven-
cional testa uma por uma até 

achar a correta. A máqui-
na quântica simula to-
das quase ao mesmo 

tempo. 

MÚLTIPLA CHECAGEM
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A abordagem 
seria útil para tra-

çar previsões em cenários 
com milhares de nuances. Um 
computador quântico poderia 
apontar como o organismo de 
diferentes pacientes reagiria a 
um tratamento. Ou avaliar ro-

tas logísticas levando em 
conta diversas influ-

ências.

VARREDURA EFICAZ

O potencial quântico, en-
tretanto, ainda não se mate-
rializou totalmente. Isso por-

que é difícil estabilizar os qubits 
e fazê-los operar em sintonia. 
Tremores, ruídos e tempera-
tura podem alterar dados e 

diminuir a precisão dos 
cálculos.

SENSÍVEIS DEMAIS

Daí o fato de um 
computador quântico 

exigir condições específicas 
para funcionar. A temperatu-

ra da sala deve ficar próxima do 
zero absoluto (-273ºC). Também 

é preciso instalar feixes de 
laser para evitar interferên-

cias eletromagnéticas.

CHEIO DE MANIAS

Não à toa, um computa-
dor quântico custa aproxima-
damente US$ 100 milhões. Há 
cerca de 30 deles no mundo – 
20 só com a Intel. Ou seja, não 

há previsão de termos dis-
positivos domésticos com 

essa tecnologia.

ISSO AQUI É A ELITE
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O termo “supremacia 
quântica” se refere à prova 
cabal de que um computa-

dor quântico oferece uma larga 
vantangem sobre a capacidade 
de processamento de um su-

percomputador tradicional. 
Essa disputa gera contro-

vérsias no mercado.

O NOVO GRAAL

 
O Google jura 

ter alcançado a tal su-
premacia por meio do Sy-

camore. Em 2019, o processa-
dor teria levado 3 minutos para 

fazer cálculos que o Summit, 
um supercomputador da IBM, 
demoraria 10 mil anos. A IBM 

alegou exagero: o Summit 
precisaria de só dois 

dias.

TRETA QUÂNTICA

LACRAÇÃO

A cibersegurança deve ganhar muito com 
a tecnologia quântica, em razão da 
criação de novas criptografias.

..................................................................

SABE TUDO

Já a amplitude de variáveis 
analisadas tende a ser muito útil 
para turbinar o machine learning.
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US$ 4,8 BILHÕES

US$ 1 TRILHÃO

433

127

30 TRILHÕES DE ANOS

.................................................................

.................................................................

.................................................................

.................................................................

.................................................................

Será o valor movimentado pela computação 
quântica até 2026, segundo a IDC.

É o salto que esse mercado dará até 
2035, pela projeção da McKinsey.

É a quantidade de qubits do Osprey, o 
computador quântico mais potente da  
atualidade, lançado em novembro de 2022  
pela IBM.

Número de qubits do Eagle, a versão anterior 
da IBM. O projeto da fabricante é chegar aos 
4 mil qubits até 2025.

É o tempo que um computador doméstico levaria 
para resolver cálculos que o Zuchongzh faz em 
um milissegundo. A máquina tem 60 qubits e foi 
desenvolvida por universidades da China em 2021.

PAIS DA SUBMATÉRIA

A computação quântica tem três pais: todos 
físicos. O conceito foi criado pelo americano 
Paul Benioff, em 1981, e evoluído por seu 
compatriota Richard Feynman no ano seguinte. 
Em 1984, o britânico David Deutsch elaborou o 
primeiro algoritmo quântico.

$
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COMO SERÁ O MUNDO  
NA PRÓXIMA DÉCADA? 

O SOCIÓLOGO E FUTURISTA ITALIANO 
DOMENICO DE MASI LANÇA SEU OLHAR 

ANOS À FRENTE – E TENTA PROJETAR COMO 
EVOLUIRÃO ALGUMAS DAS TENDÊNCIAS 

QUE PAUTAM A REALIDADE ATUAL

A VIDA  
EM 2030

TRECHO DO LIVRO O TRABALHO NO SÉCULO XXI: FADIGA, 
ÓCIO E CRIATIVIDADE NA SOCIEDADE PÓS-INDUSTRIAL, 

PUBLICADO EM 2022 PELA EDITORA SEXTANTE
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MEIO AMBIENTE SAÚDE

 
BEM-ESTAR E SOBREVIVÊNCIA ANOS E QUILOS A MAIS

os primórdios da sociedade industrial, em 1750, os habitantes da Terra eram 790 milhões. Em seu declínio, 
em 1950, eram 2,5 bilhões. Hoje, somam 8 bilhões. Nesse meio-tempo, a Índia, a China e o Brasil tornaram-
-se três protagonistas na cena planetária. Na vida de cada cidadão de países industrializados, a quantida-
de de tempo livre superou muito a quantidade do trabalho. Na paisagem urbana, o prédio da bolsa toma o 
lugar da fábrica como símbolo de progresso e como fonte de riqueza. E a riqueza, por sua vez, tornou-se 

infinitamente mais rápida – seja em seu criar-se, seja em seu dissipar-se. Mas o que acontecerá no futuro próximo? Va-
mos tomar como referência o ano de 2030 para tentar entender como evoluirão as principais tendências – um cenário 
construído pelo autor com base em múltiplas fontes.

A crise ambiental e as desigualdades sociais estarão 
entre os maiores desafios em 2030. Como o equilíbrio 
ecológico já foi comprometido em larga escala, cada 
desenvolvimento adicional pode se mostrar insusten-
tável. Mas dificilmente os países ricos chegarão a um 
acordo para dar uma marcha à ré capaz de reduzir os 
níveis de consumo sem prejudicar os níveis de felici-
dade. Como os países pobres elevarão seus consumos, 
em 2030 serão necessários três planetas como a Terra 
para garantir aos seres vivos o necessário espaço bior-
reprodutor. O aumento do calor, provocado pelo des-
matamento e pela intensificação dos gases de efeito 
estufa, fará com que 200 milhões de pessoas migrem 
por motivos climáticos.

Em 2030, a população mundial será superior aos atu-
ais 8 bilhões: não apenas bocas famintas, mas também 
cérebros pensantes, escolarizados e interconectados. 
Desse total, 5 bilhões viverão nas cidades. Poderemos 
viver até 788 mil horas em relação às 727 mil atuais. São 
quase sete anos a mais. Viverão mais tempo as pessoas 
mais escolarizadas e com relações sociais mais intensas. 
Haverá 1 bilhão de obesos; a obesidade crônica reduz a 
vida em 10 anos. A Aids e muitos tipos de câncer serão 
debelados; a fecundação artificial e a clonagem huma-
na estarão em pauta; os cegos poderão ver através de 
aparatos artificiais. Os idosos com mais de 65 anos serão 
910 milhões em relação aos 420 milhões atuais. A maioria 
das pessoas envelhecerá apenas nos últimos dois anos 
de vida, durante os quais os gastos com a farmácia se-
rão equivalentes ao valor usado para comprar remédios 
em todos os anos anteriores. Os conceitos de paternida-
de, maternidade, parentela e filiação serão mais incertos. 
Graças ao gene-editing, poderemos evitar anomalias fí-
sicas. Graças à farmacologia, poderemos inibir nossos 
sentimentos, aguçá-los, simulá-los, combiná-los.

N



Ensaio

49

Domenico De Masi

“A INSTRUÇÃO SERÁ ENTENDIDA 
COMO FORMAÇÃO PERMANENTE 
E OCUPARÁ UMA PARTE CADA 
VEZ MAIS CONSISTENTE DA 
VIDA. CRIATIVIDADE, EMPATIA E 
CORAGEM SERÃO AS QUALIDADES 
MAIS EXIGIDAS.”

“A MAIORIA DAS PESSOAS 
ENVELHECERÁ APENAS 
NOS ÚLTIMOS DOIS ANOS DE 
VIDA, DURANTE OS QUAIS OS 
GASTOS COM FARMÁCIA SERÃO 
EQUIVALENTES AOS DE TODOS OS 
ANOS ANTERIORES.”

MULHERES TECNOLOGIA

ENFIM, O MATRIARCADO BITS ACELERADOS

Em 2030, as mulheres viverão três anos a mais que 
os homens. Nos EUA, elas controlarão dois terços de 
toda a riqueza. As mulheres serão 60% dos estudantes 
universitários, 60% dos formados nas universidades e 
60% de pessoas com mestrado. Muitas mulheres se 
casarão com homens mais jovens do que elas. Muitas 
terão um filho sem ter marido, enquanto aos homens 
ainda não será possível ter um filho sem ter esposa. 
Por tudo isso, as mulheres estarão no centro do sis-
tema social e se sentirão tentadas a administrar seu 
poder com a dureza que chega a elas pelas injusti-
ças sofridas nos 10 mil anos precedentes. Os “valores 
femininos” (estética, subjetividade, emotividade, fle-
xibilidade) terão colonizado os homens também. Em 
termos de estilo de vida, se difundirá a “sexual fluidi-
ty”, a pansexualidade e a androginia.

Em 2030, muitos carros serão elétricos ou funciona-
rão à base de hidrogênio, e serão teleguiados. A dura-
ção dos bens de consumo será maior do que a atual. 
Pela Lei de Moore, a potência de um microprocessa-
dor dobra a cada 18 meses. Isso significa que, atual-
mente, um chip é cerca de 70 bilhões de vezes mais 
potente do que o chip dos anos 1970, e que em 2030 
será centenas de bilhões de vezes superior ao atual. 
O século 21 será marcado pela engenharia genética, 
com a qual derrotaremos muitas doenças; pela inteli-
gência artificial, com a qual substituiremos muito tra-
balho intelectual; pelas nanotecnologias, com a qual 
os objetos se relacionarão entre eles e conosco; pe-
las impressoras 3D, com as quais construiremos uma 
série de objetos para casa. Será produzida carne de 
frango e de porco sem a necessidade de matar ani-
mais, mas a partir de suas células. Apenas duas em-
presas manipularão todas as sementes.
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INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL ECONOMIA

ELES PODERÃO SENTIR O DRAGÃO CHEGA AO TOPO

Graças à informática afetiva, os robôs serão dotados de 
empatia. Os computadores serão capazes de realizar 
todas as funções repetitivas, muitas funções flexíveis, 
algumas atividades criativas. Poderemos levar num 
bolsinho todas as músicas, os filmes, os livros, a arte e 
a cultura do mundo. Restará o problema de como pas-
sar esse patrimônio do bolso ao cérebro. A inteligência 
artificial poderá resolver problemas com demonstra-
ções incompreensíveis ao ser humano. Com mil dóla-
res poderemos comprar a potência equivalente a um 
cérebro humano. O conceito de privacidade tenderá 
a desaparecer. Será quase impossível esquecermos, 
nos perdermos, nos entediarmos.

O PIB per capita no mundo, que hoje é de US$ 10 mil, 
em 2030 será de US$ 15 mil. Os consumidores serão um 
bilhão a mais. A classe média representará 50% da po-
pulação mundial. É provável que o Ocidente reduza em 
15% seu poder de compra. Atualmente, os oito mais ri-
cos do mundo pela Forbes possuem a mesma riqueza 
de meia humanidade. A renda do mundo já supera US$ 
65 trilhões. De acordo com o relatório da ONU sobre o 
desenvolvimento humano, bastariam US$ 100 bilhões a 
cada ano para erradicar a fome do planeta. Se a cota de 
PIB destinada a remunerar o capital financeiro continu-
ar a crescer, a riqueza se centralizará mais ainda, com 
desastrosas consequências econômicas, ecológicas e 
sociais. O Primeiro Mundo manterá a primazia na pro-
dução de ideias, mas conseguirá saquear os países po-
bres cada vez menos. Os países emergentes produzirão 
sobretudo bens materiais. O Terceiro Mundo fornecerá 
matérias-primas e mão de obra. A União Europeia conti-
nuará o maior bloco econômico, com a melhor qualidade 
de vida. A China terá um PIB superior ao PIB dos Esta-
dos Unidos, terá as maiores reservas monetárias, será 
o maior comprador de carros e o principal produtor de 
reverse innovation. Terá também os maiores bancos do 
mundo e 15 megalópoles com mais de 25 milhões de ha-
bitantes. Ao lado dos BRICS, (Brasil, Rússia, Índia, China 
e África do Sul), emergirão Colômbia, Indonésia, Vietnã, 
Egito e Turquia. Em todos esses países aumentarão os 
consumos e a poluição. Na manutenção doméstica e na 
produção energética se destacará o “faça você mesmo”.
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TEMPO LIVRE

UM ESFORÇO PELO ÓCIO

Em 2030, cada pessoa terá diante de si 66 anos, o 
equivalente a 580 mil horas de vida. Dedicará 58 mil 
horas ao trabalho (10% do total); 200 mil horas ao cui-
dado com o corpo (sono, care etc.); 120 mil horas a for-
mação; 200 mil horas (o equivalente a 8300 dias e a 
23 anos) a qualquer outra coisa que não seja trabalho, 
cuidado com o corpo e formação. Como ocupá-las? 
Como evitar o tédio e a depressão? Como crescer inte-
lectualmente? Aumentará a violência ou a paz social? 
A diferença será determinada pelo nível de cultura e 
de curiosidade intelectual. Portanto, precisamos nos 
modelar ao tempo livre desde hoje, mais do que hoje 
costumamos nos modelar ao tempo de trabalho.

ÉTICA

A ERA DA TRANSPARÊNCIA

Em 2030, o mundo será mais rico, mas continuará de-
sigual. Hoje, uma vaca leiteira na Europa recebe um 
subsídio de US$ 913, enquanto um habitante da Áfri-
ca subsaariana recebe US$ 8. Apesar do fenômeno 
do mainstream, a visibilidade das desigualdades ali-
mentará movimentos e conflitos. Por outro lado, 70% 
dos profissionais trabalharão no setor terciário, onde a 
confiabilidade dos serviços e a qualidade deles consti-
tuem uma primeira vantagem competitiva. A ética dos 
profissionais constituirá seu requisito mais apreciado. 
Assim como a sociedade industrial foi mais honesta e 
transparente que a rural, a sociedade pós-industrial 
será mais honesta que a sociedade industrial. Portan-
to, quem quiser ter sucesso deverá ser um cavalheiro.

“DE HOJE A 2030, O 
PROGRESSO TECNOLÓGICO E A 
PRODUTIVIDADE DO TRABALHO 
CONTINUARÃO A CRESCER 
RAPIDAMENTE.”
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CULTURA

INFINITOS PARTICULARES

Em 2030, 75% de toda a população mundial falará ape-
nas cinco línguas: mandarim (1,4 bilhão), inglês (1,4 
bilhão), espanhol-português (865 milhões), híndi (487 
milhões) e russo (370 milhões). A homologação global 
prevalecerá sobre a identidade local. Os Estados-na-
ção serão cada vez menos importantes do que a bios-
fera. No entanto, cada um tenderá a diversificar-se 
dos outros em relação aos desejos, aos gostos, aos 
comportamentos individuais. A cultura digital subs-
tituirá a cultura analógica. A invasão das tecnologias 
excluirá a exigência humana de criatividade, estéti-
ca, ética, colaboração, pensamento crítico e problem 
solving. Sobretudo no Terceiro Mundo, o Washington 
consensus (mercado + pluralismo + liberdade) será 
insidiado pelo Beijing consensus (“socialismo de mer-
cado” + partido único + autoritarismo). A África será o 
continente com o maior número de monoteístas (640 
milhões de cristãos e 700 milhões de islâmicos). A 
instrução será entendida como formação permanen-
te e ocupará uma parte cada vez mais consistente da 
vida. A maior produção e transmissão do saber se de-
senvolverá de acordo com o critério de “muitos por 
muitos”, como já acontece em plataformas como Wi-
kipedia e Facebook. Criatividade, empatia e coragem 
serão as qualidades mais exigidas.

“EM 2030, A CHINA SERÁ A MAIOR 
FÁBRICA E A ÍNDIA O MAIOR 
ESCRITÓRIO DO MUNDO.”

TRABALHO

PÓS-MODERNIDADE EM MARCHA

Estamos, portanto, em plena transição para a conclu-
são da sociedade pós-industrial, na qual prevalecem 
a atividade terciária, o tempo escolhido, o sujeito in-
dividual, os gostos pessoais, a família “longa” (na qual 
os filhos continuam por muitos anos na casa dos pais), 
as empresas marketing oriented, o trabalho criativo, 
o descentramento, o trabalho remoto, a produção em 
série de pequenas séries, a organização flexível, os sis-
temas múltiplos de comando. De hoje a 2030, o pro-
gresso tecnológico e a produtividade do trabalho con-
tinuarão a crescer rapidamente. O efeito conjunto da 
Lei de Moore, do reconhecimento vocal, das platafor-
mas, das nanotecnologias, da robótica e da inteligên-
cia artificial implicará um veloz jobless growth com a 
perda de um número consistente das atuais vagas de 
emprego não substituídas por novas vagas. A China será 
a maior fábrica e a Índia o maior escritório do mundo.

“COM MIL DÓLARES, PODEREMOS 
COMPRAR A POTÊNCIA 
EQUIVALENTE A UM CÉREBRO 
HUMANO.”
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Domenico De Masi

CRIATIVOS

O FIM DOS LIMITES

Os profissionais criativos (50% dos empregados) ocu-
parão a parte central do mercado, mais garantida e 
melhor remunerada. Eles se exprimirão sem horário 
nem sede, por meio de uma atividade que podemos 
chamar “ócio criativo”, na qual trabalho, estudo e di-
versão se confundem, se desestruturam no tempo e 
no espaço, se feminizam, se organizam por objetivos, 
são fecundados pela motivação.

PRECARIZAÇÃO

NO LIMIAR DA CRISE

Trabalhadores operários (25%) e administrativos (25%) 
terão menores garantias e atuarão por até 60 mil horas 
em toda a vida. Riqueza, saber, poder e oportunidade 
ficarão concentrados em poucas mãos. Será cada vez 
mais necessário redistribuí-los para frear injustiças e 
conflitos. Se o trabalho executor não for redistribuído, 
o desemprego aumentará e crescerá o número de pes-
soas Nem-Nem (nem estuda-nem trabalha). Assim, o 
consumo cairá e aumentarão os conflitos sociais. //
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JUMARA MENDONÇA* 

SUPERINTENDENTE DE  
NEGÓCIOS DIGITAIS DO BANESE

RUMO À  
ESCALADA 
DIGITAL
LANÇADO EM 2022 PELO BANESE, DO 

SERGIPE, O DESTY INAUGURA O 

SEGMENTO DE BANCOS DIGITAIS 

VINCULADOS A INSTITUIÇÕES PÚBLICAS 

ESTADUAIS. JUMARA MENDONÇA, 

SUPERINTENDENTE DE NEGÓCIOS 

DIGITAIS DO BANESE, AVALIA A 

IMPORTÂNCIA DE INICIATIVAS ASSIM 

PARA REDUZIR O CONTINGENTE DE 

DESBANCARIZADOS NO BRASIL

INCLUSÃO FINANCEIRA
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grande transformação 
digital que está acon-
tecendo no setor finan-
ceiro iniciou a partir das 

demandas que os clientes vêm apre-
sentando. Isso inclui os padrões de 
consumo em outras áreas da econo-
mia, como o transporte, a forma de 
assistir a filmes e até o jeito de pe-
dir comida. Comportamentos assim 
moldam o setor financeiro. Estamos 
nos modernizando e tentando entre-
gar o que o cliente pede. Nesse senti-
do, a inclusão financeira surge como 
um tema fundamental. 

Atualmente, 38,5% da população 
adulta do Brasil é desbancarizada. 
Desse percentual, quase a metade 
(47,1%) está na região Nordeste. Tra-
ta-se de uma realidade 
que o Banese combate 
desde a sua criação, há 
61 anos – especialmen-
te pelo compromisso 
socioeconômico em 
desenvolver a região. 
Tal desenvolvimento 
passa, também, pelo 
acesso a serviços ban-
cários. O Desty carrega 
esse DNA e surge com 
a missão de promover a 
inclusão dos públicos C, 
D e E de qualquer lugar 
do país, de forma rápi-
da, simples e desburocratizada. Nos-
so foco inicial são empreendedores, 
micro e pequenos empresários, com 
produtos pensados e lançados para 
ajudá-los no desenvolvimento dos 
seus negócios. 

O Desty chegará, principalmente, 
onde as agências físicas não atuam, 
nas regiões mais remotas. Escolhe-
mos atuar primeiro no Nordeste por 
uma questão de avaliação do com-
portamento do cliente, mas não ire-
mos nos limitar à nossa região. Uma 
pessoa que esteja no Amapá, caso 
deseje, será cliente Desty. Criamos 
produtos com foco no desenvolvi-
mento socioeconômico dos desban-

carizados de qualquer parte do Bra-
sil. Assim, estar atrelado a um banco 
público não é uma questão a ser su-
perada. A escalabilidade necessária 
para o Banese chegar ao restante do 
país, de forma ágil e dentro do con-
texto atual, acontecerá com o Desty.

O atendimento humanizado 
exerce um papel importante nesse 
processo de inclusão. Por isso, uti-
lizamos o lema “Somos digital, mas 
não impessoal”. Isso será percebi-
do através da linguagem, pela forma 
de nos comunicarmos nos canais de 
atendimento, redes sociais e, even-
tualmente, nos contatos pessoa a 
pessoa que venham a existir.

A educação financeira é um tema 
correlato à inclusão. Aqui, as questões 

voltadas para o crédito 
ganham destaque. O 
cliente deve ter cons-
ciência da importância 
e usabilidade do cartão 
de crédito, do limite do 
cartão e do cheque es-
pecial, dos juros apli-
cados nas transações 
que realiza; qual a me-
lhor opção para usar na 
hora de uma compra 
importante: se o crédi-
to consignado ou outra 
operação de crédito. 
Ou seja, é necessário 

que ele entenda tudo o que está em 
jogo e tenha as instituições financei-
ras como aliadas, recorrendo aos ge-
rentes ou consultores para receber 
orientações sobre a transação e o uso 
consciente do recurso.

As instituições devem colaborar 
com esse movimento através do for-
necimento de informações dentro 
dos próprios aplicativos, blogs, sites 
e por meio das redes sociais oficiais. 
E também sendo fonte para matérias 
jornalísticas e promovendo debates 
sobre o assunto. Tudo isso utilizando 
uma linguagem simples, clara e obje-
tiva sobre o tema, fugindo da lingua-
gem técnica, do famoso economês. //

“NOSSO PROPÓSITO É 

DAR ACESSO BANCÁRIO 

A QUEM NÃO TEM,  

ATRAVÉS DE SOLUÇÕES 

INOVADORAS E FÁCEIS,  

QUE POSSAM CHEGAR 

A LOCAIS DISTANTES 

OU DE DIFÍCIL ACESSO. 

A IDEIA É OCUPAR 

NOVOS MERCADOS, 

INCLUSIVE AQUELES NÃO 

ATENDIDOS POR OUTROS 

BANCOS DIGITAIS.”

A

*Em depoimento ao jornalista Emanuel Neves 
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SAUDÁVEL 
INOVAÇÃO

CONSEQUÊNCIA INEGÁVEL DA PANDEMIA, A VALORIZAÇÃO DO 
BEM-ESTAR NO AMBIENTE DE TRABALHO PROVOCOU UMA 

EXPLOSÃO DE STARTUPS ESPECIALIZADAS EM SAÚDE

POR DANIEL SANES
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urnout, depressão, ansie-
dade, estresse. Se você 
trabalha e nunca passou 
por pelo menos um des-

ses transtornos, considere-se um 
privilegiado. Ainda mais depois de 
uma pandemia que virou o mundo de 
ponta-cabeça – e, em especial, o am-
biente corporativo. Conforme o Minis-
tério do Trabalho e Previdência, 576,6 
mil brasileiros precisaram se afastar 
do emprego por problemas de saúde 
mental em 2020, um aumento de 26% 
em relação ao ano anterior.

Uma pesquisa conduzida em 2021 
pela The School of Life, instituição es-
pecializada em desenvolvimento da 
inteligência emocional, em parceria 
com a Robert Half, revelou que 38% 
dos profissionais brasileiros sentiram 
uma piora na saúde mental e no bem-
-estar. Entre os 491 entrevistados, 
61% perceberam um aumento no ní-
vel de preocupação com esse aspec-
to nas empresas onde trabalham. 

Essa maior incidência de trans-
tornos ocupacionais fez com que o 
bem-estar dos trabalhadores deixas-
se de ser tema secundário. Empresá-
rios e demais lideranças perceberam 
que o investimento em saúde precisa 
integrar a estratégia do negócio, uma 
vez que o problema não é individual. 
Seguindo a máxima de que prevenir é 
melhor do que remediar, a saída tem 
sido recorrer a startups focadas em 
soluções de bem-estar.  

Trata-se das chamadas wellness-
techs, que se abrigam sob o guarda-
-chuva das healthtechs. Seu foco é 
oferecer soluções tecnológicas que 
melhorem a qualidade de vida das 
pessoas. Pode ser um plano de aces-
so a academias e centros de treina-
mentos, consultas com nutricionis-
tas, tratamentos de saúde mental ou 
planos de meditação. No Brasil – e em 
boa parte do mundo –, esse mercado 
encontra-se em franca expansão. Se-

B gundo o estudo A análise das startups 
no setor da saúde, realizado pela rede 
de inovação Liga Ventures com apoio da 
PwC Brasil, entre março de 2021 e mar-
ço de 2022, o segmento movimentou 
R$ 1,79 bilhão em investimentos, distri-
buídos em 36 negociações de fusões e 
aquisições.

É verdade que a maior parte desse 
montante (61,5%) foi direcionada ao gi-
gante Gympass. A ferramenta, criada 
no Brasil e sediada nos Estados Unidos, 
está avaliada em US$ 2,2 bilhões e fun-
ciona como um benefício corporativo 
que dá acesso a milhares de academias, 
aulas virtuais e aplicativos de atividades 
físicas, meditação e terapia. No entanto, 
outros dados da pesquisa ajudam a cor-
roborar o bom momento do setor. Essas 
startups tiveram um aumento médio 
de 21% no número de funcionários, por 
exemplo. De acordo com a plataforma 
Startup Scanner, havia 545 healthte-
chs ativas sendo monitoradas até o fe-
chamento desta reportagem, no final 
de outubro – um salto de 37,3% em 
relação às 397 existentes quando 
a análise foi divulgada. 

Ainda que a pandemia te-
nha catapultado esse cresci-
mento, outro fator deve ser 
considerado: atentas à redu-
ção de custos, as organiza-
ções começaram a pensar a 
saúde de maneira mais inte-
gral. 

Até então, mesmo sendo as 
principais contratantes dos pla-
nos de saúde suplementar no Bra-
sil, as empresas se limitavam a 
repassar os programas das 
operadoras aos funcio-
nários. Só que isso 
deixou de ser sufi-
ciente. “Ficou claro 
que a melhor es-
tratégia é adotar 
ações preventivas 
para evitar um sinis-
tro maior. 

BRUNO PORTO,  
SÓCIO DA PWC BRASIL

“FICOU CLARO QUE A 
MELHOR ESTRATÉGIA 
É ADOTAR AÇÕES 
PREVENTIVAS PARA 
EVITAR UM SINISTRO 
MAIOR. E A GRANDE 
ENGRENAGEM POR 
TRÁS DISSO SÃO AS 
STARTUPS. POR MEIO 
DE ALTA TECNOLOGIA, 
ELAS TÊM ACELERADO 
ESSAS AÇÕES.”
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Assim, elas começaram a oferecer 
programas de bem-estar aos colabo-
radores, que, por sua vez, parecem 
cada vez mais dispostos a cultivar há-
bitos saudáveis”, analisa Bruno Porto, 
sócio e líder do setor de Saúde da PwC 
Brasil. A nova visão, com o paciente 
no centro, criou uma espiral positiva 
de redução de custos e de ampliação 
nos cuidados com a saúde. “E a gran-
de engrenagem por trás disso são as 
startups. Por meio da alta tecnologia, 
elas têm conseguido acelerar essas 
ações.” 

Atualmente, cerca de 50% das 
operações do setor são orientadas 
para o B2B. Na opinião de Alice La-
ranjeira, gestora de Prospecção e Se-
leção de Startups da Liga Ventures, 
embora tenha sido acelerado pelo co-
ronavírus, esse boom só ocorreu por-
que as wellnesstechs entenderam as 
novas demandas da área. “Uma das 
principais tendências para esse mer-
cado é a transformação digital e a 
convergência de modelos assisten-
ciais, com uma busca por comodi-
dade e personalização da jornada do 
paciente”, afirma.

CRESCIMENTO E 
COMPETITIVIDADE  

Ao mesmo tempo que esse mer-
cado cresce, torna-se ainda mais 
competitivo. Em meio à grande ofer-
ta de serviços, uma solução atrativa 
para empresas e colaboradores cos-
tuma ser o ponto chave para que de-
terminada plataforma ganhe espaço. 
Para Bruno Rodrigues, CEO da Go-
Good, esse diferencial é a capacidade 
de engajamento.  

Competidor profissional de kara-
tê por 16 anos, o advogado paulista 
uniu as experiências adquiridas nos 
tatames e num grande grupo de mí-
dia para fundar a startup, em 2016, ao 
lado de um sócio. Ele conta que, em 
sua experiência corporativa, percebia 

“IMPLANTAR UMA 
CULTURA BASEADA 
EM SEGURANÇA 
PSICOLÓGICA 
E CUIDADO 
EMOCIONAL DO 
TRABALHADOR NÃO 
É ALGO FEITO DO 
DIA PARA A NOITE. 
NO ENTANTO, ESSA 
MELHORIA DO BEM-
ESTAR A PARTIR 
DO INVESTIMENTO 
EM SAÚDE MENTAL 
MOSTRA QUE NÃO HÁ 
OUTRO CAMINHO.”

como era difícil criar equipes de alta per-
formance. “Questões como sedentarismo, 
obesidade, estresse e saúde mental eram 
um gargalo de produtividade. Então pen-
sei que, se eu conseguisse transmitir aquilo 
que tinha vivido dentro do esporte para as 
pessoas, elas seriam mais felizes e produti-
vas”, explica Rodrigues. 

A ferramenta da GoGood disponibiliza 
cerca de 150 exercícios físicos e práticas 
esportivas, estimulando os usuários a com-
bater o sedentarismo e a ter uma alimenta-
ção saudável. Tudo, é claro, amparado por 
mecanismos de engajamento: “O mode-
lo consiste no uso de gamificação: quanto 
mais você usa a academia, menos paga.” 
Logo no primeiro ano, a startup arrebanhou 
como cliente o PayPal, que desafiou seus 
colaboradores a uma meta coletiva: correr 
2.500 quilômetros em troca de uma doação 
para a instituição Make a Wish.

O crescimento da GoGood durante a pan-
demia chama atenção: de 2020 para 2021, 
o faturamento aumentou 500%. Em 2022, 
dobrou – e ainda há potencial para seguir em 
alta. Segundo Rodrigues, o movimento de 
wellness no Brasil ainda é recente e come-
çou pelas grandes empresas, que possuem 
mais de 5 mil funcionários. Mas existe outra 
fatia de mercado representativa, de orga-
nizações com até 500 colaboradores: 
são nada menos do que 80 mil em-
presas desse porte. “Muitas delas 
têm dificuldades em encontrar 
soluções de bem-estar para os 
colaboradores.”   

Também criado em 2016, 
o Zenklub parte de um insight 
diferente. Quando a mãe do 
médico português Rui Bran-
dão, CEO da startup, enfrentou 
um Burnout, ele percebeu haver 
poucas opções de recursos para 
tratar algo tão singular quanto a 
saúde emocional. Junto com um sócio, 
decidiu criar uma plataforma de con-
sultas online com psicólogos, psi-
canalistas e terapeutas, voltan-
do-se tanto para empresas 
quanto para o cliente final.

RUI BRANDÃO,  
CEO DO ZENKLUB



B-Tech

59

Bem-estar

10 STARTUPS DE BEM-ESTAR  
PARA PRESTAR ATENÇÃO

FIT ANYWHERE 
O app disponibiliza videoaulas 
de vários esportes, utilizando 
IA para fazer combinações de 
exercícios. Também oferece 
consultorias com personal 
trainers e fisioterapeutas.  
 
FLOWING  
Busca estimular os cuidados 
com o bem-estar no ambiente 
de trabalho e também fora dele. 
Promove o engajamento e a 
conscientização do usuário com 
recursos como gamificação e 
notificações personalizadas. 
 
HISNEK 
Utiliza IA para fazer a prevenção 
ativa a transtornos mentais em 
ambientes corporativos. Também 
sugere práticas saudáveis, 
através de jornadas de atenção 
plena (mindfulness), equilíbrio e 
assertividade. 
 
RADARFIT 
A wellnesstech adota a 
gamificação como estratégia 
para estimular o usuário a 
ter uma rotina saudável. 
Disponibiliza planos alimentares 
e um cronograma de treinos 
personalizado, além de 
atividades ligadas à prática de 
mindfulness. 
 
SLEEPUP 
O aplicativo oferece terapias 
digitais comportamentais 
e cognitivas contra insônia 
e distúrbios do sono. Conta 
com recursos de relaxamento 
e meditação e disponibiliza 
atendimento de especialistas por 
vídeo e chat. 
 
TATO 
A healthtech é voltada 
ao tratamento de dor 
musculoesquelética, uma 
das principais causas de 

afastamento 
do trabalho. Oferece triagem 
personalizada, fisioterapia 
online e telemonitoramento 
de pacientes com problemas 
lombares. 
 
VIBE SAÚDE 
Startup de telemedicina lançada 
em 2020. Conta com pronto-
atendimento digital, linhas de 
cuidado para gestão de casos 
crônicos, soluções de qualidade 
de vida e engajamento dos 
usuários. 
 
YOGIST 
Disponibiliza atividades de yoga 
elaboradas por fisioterapeutas 
e ergonomistas da medicina 
laboral. O método é direcionado 
ao mundo corporativo e busca 
atender às necessidades de 
quem passa o dia em frente a 
uma tela de computador 
 
YOUFEEL HEALTH 
Aplicativo voltado à saúde 
mental. Faz a análise diária de 
dados biométricos de sono, 
atividade física e nutrição, 
realiza um pré-diagnóstico e 
encaminha o paciente para 
tratamentos personalizados. 
 
VITTUDE 
Plataforma de psicologia online 
focada em programas para 
empresas. Contempla ações de 
engajamento, rodas de conversa 
e produção de materiais 
recreativos sobre saúde mental.
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 “Havia uma demanda muito gran-
de. As pessoas precisavam desse 
canal digital”, destaca. 

Um dos desafios nesse segmento, 
segundo Brandão, é mensurar o im-
pacto que os serviços geram nos pa-
cientes, nos negócios e na socieda-
de. Nesse sentido, o Zenklub se vale 
do Índice de Bem-Estar Corporativo 
(IBC), segundo o qual as companhias 
que investem em saúde emocional 
apresentam IBC superior à média 
nacional – 74 frente a 61,7. “Apesar 
de o número ideal ser, no mínimo, 
78, é preciso considerar que não ha-
via ferramentas para medir algo tão 
intangível”, diz. Para ele, implantar 
uma cultura baseada em seguran-
ça psicológica e cuidado emocional 
do trabalhador não é algo que se faz 
da noite para o dia. Em seis anos, o 
Zenklub registra mais de 1,3 milhão 
de consultas realizadas, com gigan-
tes como Ambev e Volkswagen na 
carteira de clientes. 

MUDANDO VIDAS  
Outro aplicativo conhecido na área 

de consultas virtuais, o Cíngulo foi 
desenvolvido pelo psiquiatra e neu-
rocientista Diogo Lara. Em funcio-
namento há cinco anos, o app utiliza 
recursos de big data a partir de es-
tudos científicos, experiências clíni-
cas e vivências pessoais do próprio 
Lara – que enfrentou um quadro de 
depressão após a perda repentina 
de uma pessoa próxima. “Ao passar 
por esse momento traumático, des-
cobri algumas técnicas impressio-
nantes, de eficácia diferenciada.” 

“UMA DAS PRINCIPAIS TENDÊNCIAS PARA O 
MERCADO WELLNESS É A TRANSFORMAÇÃO 
DIGITAL E A CONVERGÊNCIA DE MODELOS 
ASSISTENCIAIS, COM UMA BUSCA POR COMODIDADE 
E PERSONALIZAÇÃO DA JORNADA DO PACIENTE.”

ALICE LARANJEIRA,   
GESTORA DE PROSPECÇÃO E SELEÇÃO DE STARTUPS DA LIGA VENTURES

UNICÓRNIO SOCIAL

O ano de 2022 foi um marco para 
o segmento das wellnesstechs. 
Depois de captar US$ 125 
milhões numa rodada de 
financiamento liderada pela 
Glade Brook Capital, a Betterfly 
tornou-se o primeiro unicórnio 
de impacto social da América 
Latina, atingindo valor de 
mercado acima de US$ 1 bilhão. 
A startup chilena oferece 
uma plataforma de benefícios 
corporativos que recompensa os 
bons hábitos dos usuários com 
doações a ONGs parceiras. Sua 
expansão internacional iniciou 
em 2021, pelo mercado brasileiro, 
onde tem parceria com a Icatu 
Seguros, e desde então alcançou 
diversos países da América 
Latina. Em 2023, mira em três 
novos mercados: EUA, Espanha e 
Portugal.

“EM MINHA EXPERIÊNCIA 
CORPORATIVA, VI COMO 
ERA DIFÍCIL CRIAR UM 
TIME DE ALTA 
PERFORMANCE. ENTÃO 
PENSEI QUE SE EU 
CONSEGUISSE, DE 
ALGUMA FORMA, 
TRANSMITIR AQUILO  
QUE TINHA VIVIDO 
DENTRO DO ESPORTE 
PARA AS PESSOAS, ELAS     
SERIAM MAIS FELIZES  
E PRODUTIVAS. E A 
EMPRESA CERTAMENTE 
GANHARIA BASTANTE.”

BRUNO RODRIGUES,   
CEO DA GOGOOD
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RETORNO SAUDÁVEL 
Pesquisa da consultoria MetLife mostra que o investimento 

em bem-estar traz benefícios tangíveis às empresas

12%

66%

30%

9% 10%

DE ALTA NO  
ENGAJAMENTO.

DOS COLABORADORES QUE 
TIVERAM PROGRAMAS DE 
BENEFÍCIO DURANTE O 
PERÍODO DE ISOLAMENTO 
SOCIAL SENTIRAM-SE 
MAIS VALORIZADOS E 
RECONHECIDOS.

DAS PESSOAS 
CONSIDERAM A 
QUALIDADE DE VIDA 
O PRINCIPAL MOTIVO 
PARA PERMANECER 
EM UMA EMPRESA.

DE AUMENTO EM 
PRODUTIVIDADE.

SENTEM-SE MAIS 
LEAIS À EMPRESA.

TURNOVER  
EM BAIXA
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Lara e um colega, que se tornaram 
sócios, estavam acostumados a 
atender casos graves de depressão. 
Mas a ideia era oferecer um serviço 
preventivo. “A gente viu que poderia 
mudar o curso da vida das pessoas, 
que geralmente adoecem de forma 
crônica até procurar um psiquiatra”, 
explica. A terapia digital, diz ele, se 
mostrou bastante eficaz, especial-
mente por se tratar de modelo 24/7, 
disponível continuamente. “Tem 
baixa resistência, é de fácil adesão e 
possibilita cobrar valores menores.” 
A operação, que começou no mode-
lo B2C, logo expandiu para o B2B. 

O sucesso do Cíngulo fica claro em 
números: são mais de 3,3 milhões 
de downloads, sendo a maioria or-
gânicos. Cotado com a nota máxima 
(5.0) no Google Play e na App Store, 
foi eleito o melhor aplicativo de 2019 
pelo primeiro. Impulsionado por um 
aporte do fundo de investimentos 
DNA Capital, o Cíngulo projeta um 
crescimento de até 400% em 2022, 
incluindo planos de expansão inter-
nacional para o próximo ano.

Com uma proposta similar, a Orien-
teMe dispõe de atendimento de psi-
cólogos e nutricionistas a colabo-
radores de empresas, além de uma 
completa jornada de apoio e bem-
-estar que permeia a experiência 
do paciente no aplicativo. “Ajuda-
mos empreendedores e gestores de 
RH a terem uma gestão completa e 
mais assertiva, guiando suas deci-
sões por meio de dados e indicado-
res confiáveis”, explica Daniela Hai-
dar Chohfi, cofundadora da startup.

Para ela, as transformações no se-
tor vieram ainda antes do corona-
vírus, com a ampliação do acesso a 
novas tecnologias e a ascensão do 
ESG (sigla em inglês para ambiental, 
social e governança). Mas Chohfi re-

conhece que a pandemia impulsio-
nou de vez esse mercado: em 2020, 
a OrienteMe cresceu 873%, e no ano 
seguinte, 271%. “Graças à dissemi-
nação da tecnologia, os aplicativos 
podem acompanhar cada vez mais 
os pacientes no dia a dia, seguindo 
a tendência da saúde do futuro, que 
é ser mais preventiva e personaliza-
da.” 

 
DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Embora promissor, o mercado de 
wellnesstech é repleto de desafios. 
Alice Laranjeira, da Liga Ventures, 
considera o maior deles garantir 
uma posição de destaque num ecos-
sistema que já nasce competitivo. 
“Grande parte das startups ativas 
no setor foram criadas nos últimos 
cinco anos. Isso reforça a impor-
tância de buscarem consolidação 
através de parcerias, investimentos 
e iniciativas voltadas à aceleração 
do desenvolvimento das soluções”, 
avalia. Porto, da PwC Brasil, consi-
dera a busca por financiamento a 
maior dificuldade, mas observa que 
quem lida com consulta e diagnós-
tico precisa, sempre, tomar um cui-
dado a mais. “Em saúde, não há es-
paço para erro. Em setores como o 
varejo, por exemplo, o prejuízo é fi-
nanceiro. No caso das healthtechs, 
é de vida mesmo. Por isso, são star-
tups que costumam ter um ciclo 
maior de maturação”, observa. 

Enquanto Lara, do Cíngulo, reco-
nhece haver certa miopia por parte 
dos gestores em disponibilizar esse 
tipo de serviço, Rodrigues, da Go-
Good, lembra que apostar em solu-
ções de wellness eleva os níveis de 
atração e retenção de mão de obra 
qualificada. “Os gestores que não 
perceberem isso correm o risco de 
ficar pra trás.” //
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A ERA DA  
PÓS-EXPERIÊNCIA

FATOR X: 

POR RODRIGO OLIVEIRA

NA DIANTEIRA DA 
TRANSFORMAÇÃO DIGITAL,  
O SETOR BANCÁRIO PASSOU A 
INVESTIR EM ÁREAS QUE JÁ 
NÃO SE RESTRINGEM ÀS 
FINANÇAS. ENTENDA COMO 
INSTITUIÇÕES TRADICIONAIS 
E FINTECHS PODEM SE UNIR 
PARA ATENDER À NOVA 
DEMANDA TECNOLÓGICA DA 
SOCIEDADE



MKT 4.0

64

Jornada do Cliente

T odo mundo já penou 
com algum atendi-
mento que não resol-
veu nada daquilo que 

se buscava. Algumas vezes, no 
entanto, a insatisfação é tamanha 
que pode inclusive levar a trans-
formações. Que o diga o espa-
nhol Carlos San Juan de Laorden. 
O aposentado, que tem 78 anos 
e sofre da doença de Parkinson, 
não se acostumou com a digita-
lização dos serviços. E reclamou 
disso ao seu banco. Sem a menor 
sensibilidade, a instituição res-
pondeu que, se ele não estivesse 
satisfeito com o sistema, pode-
ria levar suas economias embora. 
Laorden era cliente havia 51 anos.

Em vez de apenas abrir uma 
nova conta em outro banco, ele 
criou uma petição online intitula-
da “Sou velho, não idiota”. A ideia 
era chamar atenção para a neces-
sidade de se humanizar o atendi-
mento virtual bancário. Mas ele 
conseguiu bem mais. Com 600 
mil assinaturas, a repercussão 
chegou ao governo espanhol, que 
fez os bancos assinarem um pro-
tocolo de atendimento acessível 
voltado a idosos, com mudanças 
em todos os canais. A história de 
Laorden demonstra a relevância 
que o UX alcançou no atual mo-
mento do setor bancário.

Acima de tudo, a tecnologia 
tem o papel de tornar a experiên-
cia mais ágil, segura e prazerosa. 
Mas a premissa precisa valer para 
todos. Caso contrário, pode tra-
zer mais perdas do que ganhos.

Uma pesquisa da empresa de 
consultoria Bain & Company mos-
tra que clientes de bancos digitais 
e tradicionais valorizam aspectos 
diferentes. No grupo dos digitais, 
destacam-se atributos relaciona-
dos a preço e proposta de valor, 
como a recomendação de amigos 
e parentes (34% das respostas); 

ferramentas online (26%); tarifas 
mais baixas (22%); opções de in-
vestimento (21%); e disponibilida-
de de crédito (17%). Nos bancos 
tradicionais, aparecem com maior 
relevância atributos funcionais: 
banco onde recebe salário (29%); 
agências próximas (26%); tarifas 
baixas (18%); recomendação de 
amigos e parentes (17%); e repu-
tação da marca (13%). 

Esse mix de desejos aponta 
para um só lugar: a excelência do 
atendimento. Isso será cada vez 
mais determinante em um cenário 
que terá o cliente como centro do 
mercado. Um atendimento gros-
seiro, ou mesmo uma navegação 
confusa, podem custar caro. Para 
se ter ideia, de acordo com o re-
latório CX Trends 2022, elaborado 
pela Zendesk, uma desenvolve-
dora de softwares para relacio-
namento com os clientes, 75% 
dos brasileiros estão dispostos a 
abandonar uma marca após uma 
única experiência negativa. Com 
a reincidência de problemas, o 
percentual aumenta para 81%.

O dado acende o alerta máxi-
mo para as instituições financei-
ras. Se o cliente é o centro das 
atenções, isso significa tratá-lo 
como rei. Ou ao menos não fazer 
com que ele arranque os cabelos 
cada vez que precisar dos seus 
serviços. Serviços, aliás, são a 
chave do que vem pela frente no 
setor bancário. Não à toa, o Brasil 
está na vanguarda do Open Finan-
ce no mundo. O sistema permite 
que clientes de um banco com-
partilhem dados com outras ins-
tituições para acessar produtos 
e serviços com taxas mais com-
petitivas. Sendo assim, o banco 
assume uma posição mais con-
textual, com foco em relaciona-
mento, pagamentos e suporte de 
vendas.

 

“A DIGITALIZAÇÃO 
É UM FACILITADOR. 
MAS O MAIS 
IMPORTANTE 
É ENTENDER O 
MOMENTO DO 
CLIENTE.”  
 
MATHEUS NETO,  
GERENTE DE SOLUÇÕES DE HARDWARE 
DA DIEBOLD NIXDORF BRASIL
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CONSIDERE A MOTIVAÇÃO 
ANTES DE PROJETAR A 
JORNADA

BUSCADORES DE SIMPLICIDADE (43%*) 

São o maior segmento de consumidores no Brasil.  
Os membros desse grupo gerenciam riscos evitando 
complexidade desnecessária e não dependendo de terceiros. 
O relatório indica que 96% destes clientes gostam que a 
tecnologia lhes economize tempo e 92% procuram ativamente 
por novas soluções que tornem sua vida mais fácil.

REALISTAS EM LUTA (30%*) 

Apenas 33% da amostra brasileira 
afirma ter um bom entendimento 
de tópicos financeiros e 77% até se 
preocupam com seu futuro financeiro. 
Anseiam por segurança financeira e 
valorização de seu provedor financeiro.

TRADICIONALISTAS 
ESTABELECIDOS (13%*)

Percebem a mudança como um 
risco e preferem manter hábitos 
antigos. Adotarão tecnologias 
à medida que se tornarem 
amplamente aceitas e à prova de 
segurança.

EXPLORADORES  
PROTEGIDOS (7%*)

Buscam garantias humanas e se 
inclinarão para tecnologias com um 
toque humano. Neste grupo, 75% dos 
consumidores não tomarão nenhuma 
decisão financeira antes de consultar 
um especialista ou alguém de sua 
confiança.

INICIADORES COM 
AUTONOMIA (7%*)

Segmento de elite que espera 
hiperpersonalização. Este tipo 
de usuário tem duas vezes 
mais probabilidade de ser 
aberto para compartilhar mais 
informações pessoais em troca 
de serviços e ofertas mais 
personalizados em comparação 
com a média brasileira.

*Números entre parênteses 
representam o percentual dos 
respondentes brasileiros na pesquisa.

Estudo da Diebold Nixdorf em 
parceria com a NielsenIQ indica os 
perfis e características dos clientes 
em relação à adoção de novas 
tecnologias no setor financeiro. O 
relatório entrevistou mais de 12 mil 
consumidores em 11 países (entre 
eles, o Brasil). Conheça os perfis
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Cooperar e colaborar é uma 
questão de sobrevivência. Em um 
cenário mais concorrido, os players 
tradicionais começam a atuar ao 
lado de parceiros especializados 
para incrementar as linhas de recei-
tas, diversificar a carteira de clien-
tes e ingressar em novos segmen-
tos. Daí a importância de ampliar a 
oferta para as mais diversas áreas, 
como tecnologia, saúde, habitação 
e até mesmo games. Não basta fa-
cilitar transações de pagamento e 
garantir boas linhas de crédito. As 
vantagens precisam ser percebi-
das na totalidade da experiência.

Dessa forma, é necessário iden-
tificar e acabar com eventuais atri-
tos, ou seja, tudo o que prejudica a 
jornada de compra do cliente. Não 
é mais a solidez que vence o jogo. 
É o grau de conveniência desfruta-
do pelo consumidor. “O desafio não 
é apenas oferecer um bom produ-
to. Nem correr atrás do menor pre-
ço”, diz Walter Hildebrandi, CTO da 
Zendesk para a América Latina. “As 
empresas precisam aprimorar a ex-
periência.”

 
A ERA DOS SUPERAPPS 

O atual cenário globalizado pos-
sibilitou a mutabilidade de concei-
tos, valores e negócios. Essa revolu-
ção comportamental está atrelada 
à realidade cotidiana. Uma vez que 
a conexão digital já foi integrada 
ao dia a dia, surge a oportunidade 
de ampliar o valor consumido pelo 
cliente. Para tanto, assim como o 
smartphone agrupou funcionali-
dades num único dispositivo, os 
superaplicativos, por exemplo, es-
tão combinando necessidades de 
varejo, social e outras.

A maioria dos bancos digitais 
permite a verificação de saldos, o 
pagamento de contas e a solicita-
ção de depósitos. No entanto, as 
plataformas que se destacam fa-
zem com que os serviços finan-

ceiros desapareçam de vista. O 
WeChat, por exemplo, possibilita 
funcionalidades mais interessan-
tes, como viajar, fazer compras ou 
trabalhar em uma atividade parale-
la. Hoje, o aplicativo domina o mer-
cado móvel chinês com 1 bilhão de 
MAUs (usuários ativos mensais), 
tendo evoluído a maneira como os 
chineses se relacionam online. 

No Brasil, porém, a experiência 
unificada promete se consolidar de 
maneira diferente. Os superaplica-
tivos vão concorrer de maneira ár-
dua entre si — mais um elemento 
para a qualificação dos servi-
ços. Eles têm o poten-
cial de aumentar o 
número de down-
loads, ampliar a 
presença da mar-
ca, coletar dados e 
aproximar os clien-
tes, gerando mais 
relevância no merca-
do. E ninguém quer perder 
essa. Mas, para isso, é fundamental 
investir em estratégias que asse-
gurem que o cliente receba exata-
mente o que precisa.

Nesse sentido, a série de re-
latórios Bank of 2030: Transform 
Boldly (“Indústria bancária em 
2030: transformações arrojadas”, 
em tradução livre), organizada pela 
Deloitte, constata que os bancos 
precisarão adotar tecnologias que 
promovam modelos de negócios 
flexíveis. Todos os participantes do 
ecossistema devem trabalhar jun-
tos para ter sucesso na próxima 
década. O que se espera, aqui, é o 
desenvolvimento de soluções cada 
vez mais personalizadas — o que já 
está acontecendo no mundo. Mas 
como o Brasil está se preparando 
para levar a experiência para o pró-
ximo nível? 

COMO SURFAR ESSA ONDA  
Gerenciar uma infinidade de da-

dos cadastrais e comportamentais — 
a fim de criar um gatilho para a deci-
são de consumo — exige um aparato 
tecnológico à altura. Um caminho 
é aproveitar a inteligência artificial 
(IA) e ferramentas de Deep Analyti-
cs para identificar gargalos, tomar 
decisões mais assertivas e realizar 
mudanças. Além de reunir os dados 
necessários para a personalização, 
a adoção de tecnologias de Custo-
mer Relationship Management (CRM) 
também automatiza o processo de 
comunicação, venda, pagamento e 
entrega, contribuindo para simplifi-
car a formatação do atendimento.

Apesar disso, nada é possível sem 
que a empresa reconheça os próprios 
objetivos e stakeholders. “A digita-
lização é um facilitador. Mas o mais 
importante é entender o momento 
do cliente”, afirma Matheus Neto, ge-
rente de Soluções de Hardware da 
Diebold Nixdorf Brasil, multinacional 
especializada em desenvolvimento 
de comércio conectado. 
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No entanto, ainda é impossí-
vel monitorar as movimentações do 
usuário toda vez que ele realiza uma 
ação. Daí o papel da clusterização. 
Na definição do Gartner:  é a capa-
cidade de definir recursos em um 
ou mais sistemas interconectados, 
dentro de um grupo específico de 
aplicações acopladas, em uma rede 
local. 

No setor financeiro, uma pesquisa 
da Diebold Nixdorf e NielsenIQ, intitu-
lada Motivations in Modern Banking 
(Motivações na Indústria Bancária 
Moderna, em tradução livre), identi-
ficou cinco perfis de consumidores 
de tecnologia bancária: buscador de 
simplicidade; realista em luta; tradi-
cionalista estabelecido; explorador 
estratégico e iniciador com autono-
mia (veja no info). Diante de tamanha 
diversidade, Neto aconselha ir além 
dos dados demográficos, como gê-
nero, idade e renda: “É preciso ques-
tionar estilo de vida, crenças, valores, 
hábitos e atitudes. Quanto mais es-
pecíficas forem essas característi-
cas, mais diferenciado será o atendi-
mento.” 

Mapear a jornada requer a compre-
ensão da entrega como um conjunto 
de elementos sempre interligados. O 
menor deslize pode comprometer o 
todo, afastando o consumidor. É por 
isso que a tática de simular conver-
sas humanas não pode ser a única 
alternativa para otimizar interações. 
“Quando se derruba uma das peças 
do tabuleiro da experiência, mesmo 
sem intenção, todas as outras caem 
junto”, lembra Hildebrandi, da Zen-
desk.  

O jeito é combinar atendimento 
automatizado e humanizado de acor-
do com a situação: automação para 
problemas corriqueiros e de fácil re-
solução; humanização para proble-
mas complexos e clientes mais fiéis. 
Em larga escala, a personalização só 
acontece com ajuda de algoritmos 
que aprendem ao longo do tempo. É 

por isso que o combustível de toda 
a estratégia de experiência se resu-
me à capitalização de dados. E hoje 
estamos ricos em termos de dados, 
mas nem tão ricos assim em insi-
ghts e análises consistentes. Desse 
modo, cabe à empresa proporcio-
nar as condições necessárias para 
a estruturação de um processo de 
design thinking.

 
QUANDO O NEGÓCIO ENCONTRA O 
DESIGN 

 A comunidade empresarial en-
tendeu que a equipe de design é 
fundamental para o sucesso de um 
negócio. E as pesquisas atestam 
a validade da crença: companhias 
que investem constantemente em 
design podem ter uma receita duas 
vezes maior que a concorrência, se-
gundo a McKinsey & Company. Para 
criar uma mentalidade digital-first, 
que empreende o uso eficaz de 
tecnologia e recursos, portanto, as 
pessoas são indispensáveis. Assim 
como colocá-las no lugar certo. 

Depois de estudar dados de 3 mi-
lhões de profissionais em mais de 
100 mil departamentos de design, a 
consultoria chegou a uma conclu-
são inusitada: o tamanho da equipe 
não é tão determinante quanto se 
pensava. Na prática, o desempenho 
da empresa é impulsionado pela in-
clusão dos designers em operações 
estratégicas do negócio. Não basta 
criar um time robusto. É preciso po-
sicioná-lo na linha de frente. “Co-
locar o design no centro é colocar 
o ser humano no centro”, defende 
Thais Campas Passos, coordena-
dora do MBA em Gestão Estratégia 
em UX Design da Escola Superior 
de Propaganda e Marketing (ESPM). 
“Antes de ser data-driven, é preciso 
ser human centric.”

Uma cultura corporativa sau-
dável, por exemplo, faz com que 
as equipes desenvolvam um senso 
natural de cooperação. Além dis-
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so, ao oferecer experiências positi-
vas aos funcionários, o trabalho se 
torna simples o suficiente para não 
causar dificuldades no atendimen-
to. O resultado é a redução da taxa 
de churn — métrica que mostra o 
número de clientes que saíram da 
empresa num certo período. “Para 
fortalecer o employee branding, 
é preciso oferecer treinamentos, 
orientação e educação para formar 
líderes mais empáticos, inspirado-
res e parceiros”, recomenda Amyris 
Fernandez, consultora em UX, bu-
siness e inovação e fundadora da 
UX Change Academy.

Trata-se de uma relação com 
múltiplos vetores: o primeiro é in-
terno, em que o EX é essencial. 
Antes de pensar em investir em 
tecnologia ou criar estratégias de 
marketing mirabolantes, é neces-
sário pensar na base do negócio. O 
próximo consiste na relação entre 
os ecossistemas de uma cadeia e 
a base de APIs. Afinal de contas, as 
pessoas não seguem um padrão de 
consumo linear. Elas tiram dúvidas 
via chat, comparam preços em lo-
jas físicas, guardam itens nos carri-
nhos. E o último envolve segurança 
— para personalizar, também é pre-
ciso proteger.

 A transformação está na mão 
dos bancos. Assim como um dia caiu 
no colo da Kodak: numa das maio-
res histórias de terror do mundo 
corporativo, a gigante do mercado 
de câmeras perdeu a oportunidade 
de investir em fotografia digital. O 
desfecho é conhecido: o pedido de 
falência em 2012 — com a empre-
sa desistindo do setor logo depois. 
Como uma marca tão dominante 
permitiu ser derrotada pela tecno-
logia digital que ela própria criou? 
Tapando os olhos para a insurgên-
cia de uma mudança profunda. Algo 
que, hoje se sabe, é uma tragédia 
anunciada para qualquer empresa 
que queira continuar relevante. //

LÍNGUA DO X

É cada vez mais comum 
esbarrar em termos com “X”. 
Confira os principais conceitos 
da era da pós-experiência

UX: deriva de User Experience 
(Experiência do Usuário). O 
termo corresponde ao conjunto 
de estratégias empregado para 
despertar sensações positivas 
em relação a um produto, 
serviços físicos ou digitais.

 
UI: o User Interface tem como 
foco melhorar a interação entre 
usuários e apps (ou softwares) 
através de elementos gráficos. 
O objetivo é garantir a clareza 
na disposição das informações, 
diminuindo as chances de 
frustração. 

 
CX: diferentemente do UX, 
o CX engloba a experiência 
completa do cliente. Aqui, 
todos os pontos de interação 
entre empresa e consumidor 
importam: canais de 
atendimento, e-mails, apps, 
suporte, pós-venda etc.

 
EX: é a soma de todas as 
percepções e sentimentos que 
os profissionais vivenciam nas 
interações com a empresa. A 
experiência do colaborador (EX) 
é crucial para levar os valores 
da marca ao consumidor.

 
MX: experiência móvel (ou 
mobile experience) é a jornada 
que o usuário percorre ao 
usar um produto ou serviço 
móvel. Sites e apps devem ser 
atraentes e responsivos.

TX: a Total Experience (TX) 
envolve tanto a experiência 
interna (dos colaboradores) 
quanto a externa (de clientes e 
parceiros). O objetivo é oferecer 
uma melhor experiência a 
todos que estão relacionados a 
sua empresa.

 
FX: a Future Experience (FX) 
combina insights humanos 
com recursos de IA para 
projetar serviços e produtos, 
além de ajudar a implementar 
estratégias e cultura. É um 
modo de construir experiências 
valiosas com o auxílio da 
tecnologia.

 
DX: Developer Experience (DX) 
equivale à User Experience 
quando o usuário principal do 
produto é um desenvolvedor. 
Tem relação com a experiência 
do developer ao usar um 
produto, suas documentações, 
frameworks, APIs, libs, SDKs etc. 

 
OMNICHANNEL: diz respeito 
ao uso simultâneo e interligado 
de diferentes canais de 
comunicação. A intenção é 
estreitar a relação entre online 
e offline.

 
SERVICE DESIGN: aplicação 
de ferramentas e métodos de 
design para melhorar serviços. 
Ajuda a criar uma experiência 
de marca diferenciada. 

 
DESIGN THINKING: 
abordagem centrada no 
usuário para a resolução de 
problemas complexos. Tem 
origem em diferentes áreas, 
incluindo design, arquitetura, 
engenharia e negócios. Pode 
ser aplicado a qualquer campo.
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CADA VEZ  
MAIS PRÓXIMOS
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A SINERGIA ENTRE SOLIDEZ E AGILIDADE CONFERIDA PELOS ECOSSISTEMAS 

DIGITAIS DESPONTA COMO TRUNFO PARA QUE OS BANCOS PÚBLICOS NÃO PERCAM 

A CORRIDA PELA EXCELÊNCIA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE. CONFIRA A OPINIÃO 

DE JORGE KRUG, DIRETOR DE TI E INOVAÇÃO DO BANRISUL, SOBRE ESSE TEMA
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O Open Finance teve o seu 
ponto de partida em um 
momento marcado por 
uma  assimetria regulató-

ria que privilegiou startups e fintechs. 
Mas os bancos não deixaram de rea-
gir a esse cenário e foram ao encontro 
de soluções. Hoje, temos um quadro 
mais equilibrado – e o mundo está em 
conversão. Um dos temas que des-
pontam no horizonte é a computação 
quântica. Aqui, há um ponto impor-
tante relacionado à cibersegurança. 
Tem muito código sendo entregue. As 
fintechs oferecem soluções mais rá-
pidas, mas pecam pela fragilidade. 

Os códigos nem sempre são fe-
chados de forma segura, suscitan-
do brechas para crimes virtuais. Já 
os bancos tradicionais têm uma pre-
ocupação maior com 
esse quesito. Nos pró-
ximos anos, a compu-
tação quântica poderá 
ser aplicada de manei-
ra agressiva para elevar 
essas camadas de se-
gurança. Outro desafio 
diz respeito ao legado 
dos sistemas bancários 
tradicionais, que repre-
sentam o alicerce do 
atendimento em agên-
cias. 

As instituições bancárias preci-
sarão rever esse aparato e apostar na 
transformação digital de forma muito 
rápida. É um processo que passa pe-
los ecossistemas digitais e  por hubs 
de inovação. A sinergia com as star-
tups traz ganhos para os dois lados, já 
que as fintechs não entendem de le-
gado. Essa é uma pauta dominada há 
décadas pelos bancos, numa jornada 
que passa pela implantação dos cai-
xas eletrônicos e do internet banking.  

O Banrisul tem orientado esse 
movimento por meio de ações como 
o BanriHub. Em 2021, aceleramos 30 
startups no TecnoPuc (parque tecno-
lógico localizado na PUCRS). O ciclo de 

2022 incluiu outras 30 participantes. 
As classificadas recebem mentoria e 
suporte de profissionais do merca-
do. Além disso, três delas foram en-
viadas ao WebSummit, maior evento 
de inovação da Europa, realizado em 
Lisboa. Já o banco ganha muito com 
essa troca pela forma de trabalho das 
startups. Antes, gastávamos até dois 
anos para conduzir um projeto com 
recursos sistêmicos alojados. Isso 
mudou. Não devemos fazer projetos, 
mas MVPs (sigla em inglês para Pro-
duto Minimamente Viável). É preciso 
errar, entender a falha com rapidez e 
acertar logo em seguida.  

O banco também deve deixar de 
ser um grande supermercado finan-
ceiro que não se preocupa com a 
necessidade do cliente. As startups 

trazem um UX muito 
aderente. Com o Open 
Finance, quem não fizer 
essa adaptação vai fi-
car para trás. Claro que, 
para um banco público, 
existem entraves liga-
dos à legislação. A velo-
cidade de contratação 
não é a mesma do setor 
privado. Mas não pode-
mos nos prender a esse 
fator. Precisamos fazer 

a mesma coisa com o que temos na 
mão. O timing deve ser o mesmo. Nos-
sos concorrentes não mudaram. Pre-
cisamos estar muito próximos dessa 
disputa. 

Viabilizar isso passa por uma maior 
integração entre as áreas e foco na 
tecnologia. No Banrisul, pulamos de 
quatro para sete unidades dedicadas 
à tecnologia. Somos, cada vez mais, 
um banco digital levando o mundo di-
gital ao público. E sem perder a estabi-
lidade, o que é fundamental. O traba-
lho também inclui a formação interna, 
editais e manutenção de clientes. Não 
podemos ter medo de terceirizar, de 
firmar parcerias e agregar recursos. A 
ordem é acelerar sempre. //

“A ENTRADA DE NOVOS 

PLAYERS FOCADOS 

EM SERVIÇOS PARA O 

CLIENTE DEVE PAUTAR 

O SETOR NOS PRÓXIMOS 

DOIS ANOS, ASSIM COMO 

DEFI, A CHEGADA DO 

CBDC [REAL DIGITAL] E 

A POSSIBILIDADE DE UM 

PIX INTERNACIONAL.”

*Em depoimento ao jornalista Emanuel Neves 
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AGORA, VOCÊ 
É A AGÊNCIA

REGULAMENTAÇÃO DO BANCO CENTRAL QUE PERMITE O TRABALHO EM HOME 
OFFICE AOS CORRESPONDENTES BANCÁRIOS DÁ NOVO FÔLEGO À EXPANSÃO 

DO SETOR E IMPULSIONA A CAPILARIDADE DO SISTEMA FINANCEIRO

POR RENATA CARDOSO
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aía da Traição é um mu-
nicípio paraibano com 
pouco mais de 9 mil habi-
tantes, a cerca de 83 km 

da capital, João Pessoa. Composta 
quase totalmente por reservas de 
indígenas potiguaras, a cidade abri-
ga casas simples e pequenos pré-
dios, ruas pouco asfaltadas e belas 
paisagens. Lá não tem rede de es-
goto. Tampouco há agências bancá-
rias. Mas tem sete correspondentes 
bancários (corbans) ativos, segun-
do o Banco Central (BC).

A capacidade de chegar onde 
as agências não estão faz dos cor-
bans importantes peças no sistema 
bancário nacional. Atualmente, de 
acordo com a Federação Brasileira 
de Bancos (Febraban), o país tem 
cerca de 185 mil correspondentes 
bancários. Há pelo menos um cor-
ban em cada um dos 5.570 municí-
pios brasileiros. Já as agências são 
pouco mais de 20 mil, espalhadas 
por 66% das cidades – e essa co-
bertura vem caindo. 

O BC registrou o fechamento 
de 2.350 unidades da rede bancá-
ria desde o início da pandemia. En-
quanto isso, o número de corbans 
cresceu quase 12% nos últimos três 
anos. Para Paulo Henrique Félix, es-
pecialista em produtos bancários, 
agências fechadas são sinônimo 
de mais clientes. “Temos um por-
tfólio cada vez mais diversificado, 
que vai de financiamento de ener-
gia solar a empréstimos consig-
nados para funcionários públicos.
Podemos atender uma gama varia-
da de pessoas e empresas”, expli-
ca. Ao lado de Vanessa Rodrigues, 
também correspondente, ele é um 
dos sócios-fundadores do Profissão 
Corban, um curso online que ensina 
como funciona a profissão. 

B A adoção ostensiva do traba-
lho remoto, uma marca do período 
pandêmico, tornou-se um impulso 
a mais para o mercado de corres-
pondentes bancários. Em fevereiro 
de 2022, entrou em vigor a resolu-
ção nº 4.935 do Conselho Monetário 
Nacional, que regulamenta a atua-
ção em home office para corbans. 
Até então, esse era um serviço res-
trito a estabelecimentos comer-
ciais, como mercados e lojas. Agora 
não é mais necessário ter um espa-
ço físico para oferecer atendimento 
ao público. Um corban digital pode 
trabalhar da sua casa, captando e 
atendendo clientes de forma online 
para os bancos.

Além da praticidade e da capilari-
zação, o grande diferencial dos cor-
bans digitais está na humanização 
do atendimento. Seja nos grandes 
centros ou nas pequenas cidades, 
eles ajudam quem não quer fazer 
tudo pelo mobile banking. E estão 
prontos para prestar um suporte 
individualizado quando algo even-
tualmente não sai como planejado. 
“Passamos por uma fase em que es-
tava todo mundo indo para o digital 
e achando que não ia precisar falar 
com mais ninguém. Até aparecer o 
primeiro problema”, analisa Vanes-
sa Rodrigues. “Gente gosta de falar 
com gente.”

DE OLHO NAS OPORTUNIDADES
A digitalização expande os hori-

zontes da profissão, aliando a flexi-
bilidade à possibilidade de alcançar 
bons ganhos. Essa democratização 
era esperada pelo setor havia anos. 
O novo modelo possibilita que pes-
soas de outras áreas atuem como 
correspondentes bancários para 
obter uma renda complementar. 
Também é uma boa oportunidade 
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para autônomos e donas de casa. 
“Muitas pessoas aproveitaram essa 
oportunidade para entrar no se-
tor. Para mim, é uma revolução”, diz 
Jefferson Ribeiro, criador da Apro-
vabancários, um curso preparatório 
para quem visa obter as certifica-
ções de correspondente bancário.   

A ascensão de novos players 
também é positiva para os bancos, 
que devem ganhar um número cada 
vez mais expressivo de canais para 
escoar seus produtos. Sem contar 
a redução de custos trazida pelo 
home office. Outro fator importante 
é a perspectiva de evolução do Open 
Finance. Já é possível, por exemplo, 
ter acesso a marketplaces de crédi-
to. Essas plataformas possibilitam 

que o corban analise ofertas de fi-
nanciamentos e empréstimos de 
várias instituições na mesma inter-
face.  

Ainda assim, para o modelo de 
corbans digital tornar-se vantajoso 
às instituições financeiras, alguns 
pontos precisam ser observados. 
“Os sistemas devem ser sólidos e se-
guros. Também é importante seguir 
rigorosamente aquilo que o Banco 
Central está estabelecendo como 
regra de funcionamento. É preciso 
bastante critério nessa parceria”, 
alerta Daniel Vasconcelos, profes-
sor do departamento de Economia 
e Relações Internacionais da Uni-
versidade Federal de Santa Catari-
na (UFSC).

JEFFERSON RIBEIRO,  
CRIADOR DA APROVABANCÁRIOS

“MUITAS PESSOAS 
APROVEITARAM ESSA 
OPORTUNIDADE PARA 
ENTRAR NO SETOR. 
PARA MIM, É UMA 
REVOLUÇÃO.”

SELOS DE QUALIDADE

Para ser um corban digital, não é preciso ter 
graduação, cursos específicos ou experiência 
na área. O único requisito são as certificações, 
concedidas após testes aplicados por 
instituições como a Associação Brasileira das 
Entidades de Crédito Imobiliário e Poupança 
(Abecip) e a Febraban. Para conquistá-las, 
existem diversos cursos preparatórios.

De acordo com Ribeiro, da Aprovabancários, 
um corban deve ter, no mínimo, uma 
certificação específica da sua área de atuação 
– Consignado, Crédito Direto ao Consumidor, 
Veículos ou Imobiliário. Além dessas, há as 
certificações chamadas de “completas”, que 
abrangem mais de um serviço. 

Se o correspondente tiver interesse em 
trabalhar com plataformas multibancos – 
empresas que funcionam como intermediárias 
entre o banco e o correspondente –, o caminho 
é mais fácil do que se associar diretamente 
às instituições financeiras. Outro benefício 
de ser multibancos é a possibilidade de 
comparar diversas ofertas e encontrar a melhor 
oportunidade para o cliente.

Certificações são a chave para quem  
pretende ingressar no mercado

Há diversos serviços que podem ser  
explorados pelo corban digital

VARIEDADE DE FRENTES

Receber e encaminhar propostas de abertura 
de contas de depósitos e de pagamento;

Realizar recebimentos, pagamentos e 
transferências eletrônicas de qualquer 
natureza;

Execução ativa e passiva de ordens de 
pagamento cursadas por intermédio da 
instituição contratante por solicitação  
de clientes e usuários;

Receber e encaminhar propostas de 
operações de crédito (consignado,  
imobiliário, veicular e outros);

Venda de seguros oferecidos pelas 
instituições financeiras;

Operações de câmbio.



Vendas Capilaridade Financeira

74

VANESSA RODRIGUES,  
SÓCIA-FUNDADORA DO PROFISSÃO CORBAN

“VIVEMOS ALTOS E 
BAIXOS NA ECONOMIA, 
MAS AS PESSOAS ESTÃO 
SEMPRE CONTRATANDO 
CRÉDITO. SEJA PARA 
REALIZAR UM SONHO 
OU PARA RESOLVER UM 
PROBLEMA.” 

 O CAMINHO DAS PEDRAS
Não são apenas as certificações 

que garantem o sucesso de um cor-
respondente bancário. Acima de tudo, 
é preciso formar um bom networking 
– seja no WhatsApp da família, com 
amigos ou no convívio social. O im-
portante é explorar os contatos. Nes-
se sentido, as redes sociais são óti-
mas aliadas. Aqui, vale apostar numa 
boa estratégia orgânica associada ao 
tráfego pago (anúncios). 

As parcerias também entram na 
lista de canais para deslanchar na 
profissão. “É possível fazer uma par-
ceria com uma loja de motos, por 
exemplo. Você vende um consórcio 
ou o financiamento. O seu parceiro 
vende a moto. Fica todo mundo fe-
liz”, exemplifica Félix, do Profissão 

Corban. Advogados previdenciários e 
escritórios de contabilidade também 
podem ser ótimos canais para capta-
ção. Félix, entretanto, faz um alerta: o 
pulo do gato não é empurrar produ-
tos do banco, mas conhecer o clien-
te, entender qual é a melhor solução 
para ele e oportunizar a realização de 
sonhos. 

CRÉDITO, O MAIS RESILIENTE
Seja em tempos de fartura ou de 

recessão, o crédito é uma constante 
no cenário brasileiro. E o setor deve 
permanecer aquecido. “Vivemos al-
tos e baixos na economia, mas as 
pessoas estão sempre contratando 
crédito. Seja para realizar um sonho 
ou para resolver um problema”, refor-
ça Vanessa, do Profissão Corban.

QUANTO GANHA UM CORBAN DIGITAL?

Eis aí uma projeção difícil de se fazer. O faturamento de um correspondente 
home office varia de acordo com a região, o tempo dedicado, as certificações 
e os produtos oferecidos. Em média, o valor fica entre R$ 5 mil e R$ 10 mil, 
para quem tiver dedicação exclusiva. 

20 MIL

é a quantidade de 
agências bancárias 
espalhadas por 
66% das cidades 
brasileiras. 
Fonte: BC

3,5 BILHÕES

é o número 
de transações 
bancárias feitas por 
correspondentes em 
2021. As agências 
alcançaram 3 bilhões.  
Fonte: Febraban e Delloite

1 A CADA 4 BOLETOS

são quitados em corbans. 
O pagamento de contas 
é a principal transação 
realizada nesses postos. 
Fonte: Febraban e Delloite
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Ela explica que o consignado é 
um produto geralmente em alta por 
incluir pessoas que nunca tiveram 
acesso a volumes mais elevados de 
crédito. Valorizar o atendimento e ou-
vir esse público são a receita para ga-
rantir  credibilidade. “Trata-se de um 
perfil carente de atenção, que gosta 
muito de conversar.” 

O tamanho do mercado de con-
signado é dado pelo contingente de 
previdenciários, servidores públicos 
e trabalhadores com emprego for-
mal – os principais perfis. O ponto de 
atenção é que, apesar de vasto, esse 
segmento terá de lidar com o endivi-
damento da população. Cerca de 80% 
das famílias brasileiras estão endivi-
dadas, segundo a Confederação Na-
cional do Comércio de Bens, Serviços 
e Turismo (CNC). “As pessoas usaram 

todo o limite de crédito de que dispu-
nham. A não ser que a renda cresça, 
fica muito difícil elas utilizarem mais 
crédito”, explica Vasconcelos, da 
UFSC. 

O professor não vislumbra gran-
des mudanças nos indicadores finan-
ceiros em 2023. Isso, aliado à alta da 
inflação e da taxa de juros, pode fazer 
com que o terreno para novos negó-
cios desse tipo fique mais curto. Outro 
ponto de atenção para quem preten-
de se tornar corban digital é o risco de 
ocorrer a chamada “uberização dos 
serviços”, com parcelas cada vez me-
nores dos contratos. “A expectativa é 
que isso não ocorra, que os clientes 
sejam atendidos por mais gente e que 
surjam novas possibilidades”, pontua 
o docente. De toda forma, é preciso 
estar alerta. //



O BILL GATES 
BRASILEIRO

POR PAULO CÉSAR TEIXEIRA

DAS PIONEIRAS PLATAFORMAS DE INTERFACE GRÁFICA, PASSANDO 

PELOS PRIMEIROS PROVEDORES DE ACESSO ATÉ CHEGAR À REVOLUÇÃO 

DO METAVERSO, MARCELO LACERDA ESTÁ ENVOLVIDO NAS PRINCIPAIS 

MUDANÇAS QUE A INTERNET TROUXE À VIDA DAS PESSOAS

Perfil Marcelo Lacerda
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Balaqueiro: pessoa que faz questão de 
se destacar das demais, geralmente 
através de suas atitudes, seu modo de 
vestir etc. A palavra não consta nos di-
cionários formais, mas faz parte do vo-
cabulário de quem vive no Sul do Bra-
sil. De conotação negativa, nos abis-
mos da alma sulina ela dá voz a um 
sentimento de pudor ou falsa humil-
dade, que ameaça punir a exaltação 
de virtudes próprias ou alheias. Não é 
diferente com Marcelo Lacerda – gaú-
cho nascido em Canoas, em 1960 –, a 
quem o Wall Street Journal um dia cha-
mou de Bill Gates brasileiro.

Personagem central da história da 
inovação nos últimos 40 anos, dentro 
e fora do Brasil, Lacerda criou uma pla-
taforma de interface gráfica de com-
putação que, por pouco, não represen-
tou para os internautas o que veio a 
ser o Windows, da Microsoft. Depois, 
fundou um dos primeiros provedores 
de acesso à web do país, embrião do 
Terra. Hoje, à frente da Magnopus – 
empresa sediada em Los Angeles, que 
tem como clientes NASA, Disney, Goo-
gle, Meta e Amazon –, ele lidera a revo-
lução do metaverso, a experiência de 
imersão numa nova realidade por meio 
de dispositivos digitais. Mesmo com 
tudo isso, não permite que a fama e o 
sucesso lhe subam à cabeça. “Recebo 
a comparação com Bill Gates, em par-
ticular, com indignação, por causa da 
enorme diferença na conta bancária”, 

reage ele, com modéstia e bom humor. 
Afinal, a pessoa pode ser tudo na vida 
– menos balaqueira.

BUTIQUE DE TECNOLOGISTAS
Lacerda define a Magnopus como 

uma “butique de tecnologistas-raiz”, 
que trabalha com projetos avançados 
de computação gráfica e realidade 
imersiva. Fundada em 2013, iniciou 
com sete colaboradores e hoje tem 130 
– sem contar os 40 funcionários da fi-
lial de Londres. Em seis rodadas de in-
vestimentos, recebeu aportes de US$ 
50 milhões, a maior parte de investi-
dores do Brasil. “É uma deep tech de 
Los Angeles com capital brasileiro”, diz. 
Ninguém está jogando dinheiro fora. 
Conforme o portal The Information, 
especializado em tecnologia, o merca-
do do metaverso deverá chegar a US$ 
85 bilhões até 2025, levando em con-
sideração games, ferramentas de co-
municação de negócios e publicidade. 
Se agregarmos softwares, hardwares 
e serviços, a cifra sobe para US$ 829 
bilhões até 2028.

Por ora, entre outras coisas, a Mag-
nopus promove a simbiose entre Holly-
wood e o Vale do Silício. É verdade que 
essa via de duas mãos existe desde 
2001, Uma Odisseia no Espaço (1968), 
passando pela franquia Star Wars (a 
partir de 1977) e Blade Runner (1982). 
De um lado, a tecnologia inspira a pro-
dução de ficção-científica. De outro, o 
cinema influencia os tecnologistas. 
Não custa lembrar, o primeiro celular 
desenvolvido pelo Google foi o Nexus 
One e o sistema operacional é o An-
droid, referências a Blade Runner. Não 
por acaso, entre os sócios de Lacerda, 
estão Alex Henning e Bem Grossman, 
ganhadores do Oscar de efeitos vi-
suais, em 2012, com A invenção de 
Hugo Cabret, de Martin Scorsese. A 
eles se junta Craig Barron, que traba-
lhou com George Lucas em Star Wars 
e venceu o Oscar com O curioso caso 
de Benjamin Button, em 2009. 

B

Perfil Marcelo Lacerda
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Balaqueiro: pessoa que faz questão 
de se destacar das demais, geralmen-
te através de suas atitudes, seu modo 
de vestir etc. A palavra não consta nos 
dicionários formais, mas faz parte do 
vocabulário de quem vive no Sul do 
Brasil. De conotação negativa, nos 
abismos da alma sulina ela dá voz a 
um sentimento de pudor ou falsa hu-
mildade, que ameaça punir a exalta-
ção de virtudes próprias ou alheias. 
Não é diferente com Marcelo Lacerda 
– gaúcho nascido em Canoas, em 1960 
–, a quem o Wall Street Journal um dia 
chamou de Bill Gates brasileiro.

Personagem central da história da 
inovação nos últimos 40 anos, dentro 
e fora do Brasil, Lacerda criou uma 
plataforma de interface gráfica de 
computação que, por pouco, não re-
presentou para os internautas o que 
veio a ser o Windows, da Microsoft. 
Depois, fundou um dos primeiros pro-
vedores de acesso à web do país, em-
brião do Terra. Hoje, à frente da Mag-
nopus – empresa sediada em Los An-
geles, que tem como clientes NASA, 
Disney, Google, Meta e Amazon –, ele 
lidera a revolução do metaverso, a ex-
periência de imersão numa nova rea-
lidade por meio de dispositivos digi-
tais. Mesmo com tudo isso, não per-
mite que a fama e o sucesso lhe su-
bam à cabeça. “Recebo a comparação 
com Bill Gates, em particular, com in-
dignação, por causa da enorme dife-
rença na conta bancária”, reage ele, 
com modéstia e bom humor. Afinal, a 
pessoa pode ser tudo na vida – menos 
balaqueira.

BUTIQUE DE TECNOLOGISTAS
Lacerda define a Magnopus como 

uma “butique de tecnologistas-raiz”, 
que trabalha com projetos avançados 
de computação gráfica e realidade 
imersiva. Fundada em 2013, iniciou 
com sete colaboradores e hoje tem 
130 – sem contar os 40 funcionários 
da filial de Londres. Em seis rodadas 

de investimentos, recebeu aportes de 
US$ 50 milhões, a maior parte de in-
vestidores do Brasil. “É uma deep tech 
de Los Angeles com capital brasilei-
ro”, diz. Ninguém está jogando dinhei-
ro fora. Conforme o portal The Infor-
mation, especializado em tecnologia, 
o mercado do metaverso deverá che-
gar a US$ 85 bilhões até 2025, levan-
do em consideração games, ferra-
mentas de comunicação de negócios 
e publicidade. Se agregarmos soft-
wares, hardwares e serviços, a cifra 
sobe para US$ 829 bilhões até 2028.

Por ora, entre outras coisas, a 
Magnopus promove a simbiose entre 
Hollywood e o Vale do Silício. É verda-
de que essa via de duas mãos existe 
desde 2001, Uma Odisseia no Espaço 
(1968), passando pela franquia Star 
Wars (a partir de 1977) e Blade Runner 
(1982). De um lado, a tecnologia inspi-
ra a produção de ficção-científica. De 
outro, o cinema influencia os tecnolo-
gistas. Não custa lembrar, o primeiro 
celular desenvolvido pelo Google foi o 
Nexus One e o sistema operacional é o 
Android, referências a Blade Runner. 
Não por acaso, entre os sócios de La-
cerda, estão Alex Henning e Bem Gros-
sman, ganhadores do Oscar de efeitos 
visuais, em 2012, com A invenção de 
Hugo Cabret, de Martin Scorsese. A 
eles se junta Craig Barron, que traba-
lhou com George Lucas em Star Wars 
e venceu o Oscar com O curioso caso 
de Benjamin Button, em 2009. 

Com esse time, a Magnopus criou 
imagens computadorizadas para 
compor o cenário e os personagens 
que representam animais em Mogli, o 
menino lobo, de 2016 – em cena, ape-
nas o ator Neel Sethi é de carne e osso. 
Já para o remake de O Rei Leão, de 
2019, inventou um ambiente virtual a 
partir da filmagem de 50 hectares da 
savana africana com câmeras de 360º.  
Em estúdio, a equipe da Disney usou 
óculos 3D para escolher os melhores 
ângulos e movimentos da câmera. 

“O INOVADOR É 
O SUJEITO QUE 
IMAGINA COISAS 
QUE AINDA NÃO 
PODEM SER 
TRANSFORMADAS 
EM REALIDADE.”

Perfil Marcelo Lacerda
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“É como brincar de Deus, já que 
você controla literalmente tudo”, co-
mentou o diretor Jon Favreau. A em-
presa também produziu para a NASA 
uma visita online à Estação Espacial 
Internacional, que está em órbita a 
uma altura de 400 km da Terra e a uma 
velocidade de 28 mil km/h.

Só que nenhum desses projetos 
constitui o carro-chefe da Magnopus. 
Em desenvolvimento há oito anos, o 
principal produto deverá se chamar 
Oko, algo como um sistema operacio-
nal para o metaverso. A ideia é integrar 
o espaço digital ao mundo físico com a 
sobreposição de dados e imagens vir-
tuais aos ambientes reais. “Ele permi-
tirá assistir a um jogo de futebol sob a 
perspectiva da bola ou a um show de 
rock de cima do palco. Isso tudo com 
um celular, um desktop ou óculos de 
realidade virtual”, diz Lacerda. 

FAROESTE CABOCLO
A história familiar do cientista e 

empreendedor é quase tão cheia de 
aventuras quanto os filmes de Holly-
wood. O avô paterno, Carlos, trazia 
gado selvagem do Centro-Oeste para 
São Paulo e o Triângulo Mineiro, no iní-
cio do século 20. O pai, Generoso, que 
nasceu em Barretos (SP), aos 15 anos 
já fazia parte da tropa de boiadeiros. 
“Os tropeiros montavam armadilhas 
para pegar o gado perto dos rios. Era 
um negócio bem faroeste”, relata La-
cerda. O futuro de Generoso, porém, 
não estava nas lidas do campo. Após 
formar-se na escola da Aeronáutica e 
patrulhar a costa do Nordeste a bordo 
de um quadrimotor B-24, o jovem te-
nente se transferiu para o QG da 5ª 
Zona Aérea de Canoas, ao final da dé-
cada de 1950. No baile de um clube da 
zona sul da capital gaúcha, conheceu 
Edith Breton Pavão, mãe de Marcelo, 
uma das primeiras jornalistas forma-
das pela PUCRS. 

No início dos anos 1970, Generoso 
ajudou a elaborar manuais sobre se-
gurança de voo e participou da implan-

tação de sistemas pioneiros de pouso 
por instrumentos no Brasil. Não é de ad-
mirar que a vocação do filho para as 
ciências exatas tenha se manifestado 
desde cedo – afinal, o exemplo estava 
dentro de casa. Como estímulo, aos oito 
anos de idade, a criança ganhou o brin-
quedo Engenheiro Eletrônico, da Philips, 
uma caixa repleta de componentes para 
a montagem de aparelhos como rádios 
receptores.

Da mãe, Lacerda herdou o requinte 
intelectual. Além de falar vários idiomas, 
Edith lecionava em um conservatório de 
música – aliás, tocava piano muito bem. 
Reza a lenda familiar que seria sobrinha-
-neta do escritor francês André Breton, 
fundador do surrealismo. “Isso é fofoca 
de família. Nós, gaúchos, temos mania 
de grandeza”, afirma Lacerda. Por via 
das dúvidas, ele hoje guarda mais de 4 
mil livros na residência que divide com 
a esposa, a influencer Adriana Coelho 
Silva, com quem teve os filhos Leonardo 
e Alexandre (de 27 e 23 anos, respecti-
vamente), no bairro Morumbi, em São 
Paulo. “A biblioteca é para impressionar 
as visitas”, disfarça. Em compensação, 
para manter-se fiel à influência paterna, 
adquiriu um helicóptero, que – em certa 
fase da vida – pilotava em um bate-vol-
ta até Maresias, no litoral paulista. “Pas-
sava a tarde surfando e depois retorna-
va para casa”, conta ele, referindo-se a 
um de seus hobbies. 

ENGENHEIRO PAZ E AMOR
Generoso queria que o filho tivesse 

cursado o Instituto Tecnológico de Ae-
ronáutica (ITA). Só que, na época, a es-
cola de São José dos Campos (SP) acei-
tava somente alunos solteiros. E o rapaz 
estava apaixonado por uma garota, Ân-
gela, com quem planejava se casar (com 
ela teve um filho, Filipe, já falecido). As-
sim, ele ingressou em uma das primei-
ras turmas de Ciência da Computação 
da UFRGS e logo passou a estagiar numa 
empresa que prestava serviços de tele-
comunicações para o banco Sul-Brasi-
leiro, hoje absorvido pelo Santander.
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Era começo dos anos 1980, épo-
ca da reserva de mercado que o go-
verno militar instituiu para fomentar 
o crescimento da indústria nacional 
de computação (soube-se, depois, 
que essa política atrasou em alguns 
anos o desenvolvimento tecnológico 
do país). De qualquer modo, talentos 
vindos das universidades achavam 
espaço em empresas que atuavam 
como centros de inovação. Recém-
-formado, Lacerda foi contratado 
pela Edisa (incorporada à HP em 
1986), como engenheiro de softwa-
re. Embora apreciasse a tarefa de de-
senvolver protocolos de comunica-
ção de dados, sentia-se incomodado 
de “carregar o piano” ao trabalhar 
com processadores de 8 bits, en-
quanto os programadores veteranos 
usavam máquinas com o dobro da 
capacidade.

Diante disso, não hesitou em 
comparecer a uma entrevista para 
conseguir emprego na Aeroeletrôni-
ca, empresa de componentes eletrô-
nicos para aviação (hoje chamada 
AEL Sistemas). Lá, foi recebido pelo 
engenheiro Ronald Valter Igel, que 
lhe ofereceu o dobro do salário que 
recebia na Edisa e a chance de tra-
balhar com processadores de 32 bits. 
Melhor ainda, na Aeroeletrônica, La-
cerda teve a oportunidade de liderar 
a construção de softwares de unida-
des eletrônicas de um novo avião da 
FAB, o caça AMX, que estava sendo 
desenvolvido por um consórcio íta-
lo-brasileiro, do qual faziam parte 
também Aermacchi, Aeritalia e Em-
braer.

Como se não bastasse, a convi-
vência com um cientista pouco orto-
doxo serviu para romper dogmas e 
preconceitos da formação acadêmi-
ca. Em paralelo à atividade profissio-
nal, Igel militava no movimento Raj-
neesh, liderado pelo guru indiano 
Chandra Mohan Jain, mais conheci-
do como Osho, que pregava a busca 
da paz e da liberdade por meio da 

meditação e da livre expressão da se-
xualidade. Muito popular naquele pe-
ríodo, Osho tinha fundado uma cidade 
(Rajneeshpuram) no deserto de Ore-
gon, nos Estados Unidos, em 1981, para 
onde haviam se transferido mais de 2 
mil seguidores. Há relatos de que Igel 
teria desenvolvido a planta elétrica da 
localidade. “Caras como ele descons-
troem a sintaxe que você tem”, anota 
Lacerda. 

UM SONHO NA AMÉRICA
Ao deixar a Aeroeletrônica, em 

1987, Lacerda se considerava “velho e 
rico”, embora tivesse apenas 27 anos e 
fosse dono de uma poupança de US$ 
50 mil e de um Escort zero km com-
prado num consórcio – antes, dirigia 
um Fiat 147 “caindo aos pedaços”. Mas 
o patrimônio mais valioso de que dis-
punha era a ideia de transformar par-
tes do software criado para comuni-
cação interna do pessoal que traba-
lhava no AMX – editor de texto, calen-
dário e agenda com correio eletrônico 
– em produto comercial.

Para isso, fundou a Nutec S.A., em 
1988, com Sérgio Pretto, ex-colega da 
Edisa, que passaria a acompanhá-lo 
em empreitadas futuras. Nascido em 
uma família de origem italiana, pro-
prietária do Moinho Estrela (tradicio-
nal grupo empresarial gaúcho), o sócio 
é quatro anos mais velho. Logo que se 
conheceram, por causa da diferença 
de idade, Lacerda evitava dirigir-lhe a 
palavra: “Eu me achava um piá [muito 
jovem, na gíria gaúcha] perto daquele 
monstro sagrado”. Após um início clau-
dicante, que consumiu as economias, 
incluindo a poupança e o Escort, o 
software ganhou tração e virou padrão 
no mercado Unix, sistema operacional 
criado no início dos anos 1970 e sobre 
o qual se basearia, tempos depois, o 
Linux. Com isso, no começo da década 
de 1990, o quadro de colaboradores da 
Nutec havia dado um salto de meia 
dúzia para cerca de 70 programado-
res.
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Popularizado desde que Mark Zuckerberg mudou o nome da 
empresa que comanda o Facebook para Meta, em 2021, o termo 
metaverso já circulava na literatura cyberpunk dos anos 80 e 90, 
em obras sombrias de ficção-científica como Snow crash, de Neal 
Stephenson. Também havia sido usado por nerds, quando antigos 
Macintosh travavam a ponto de desenhar pontos aleatórios na 
tela do computador, criando um efeito similar ao de um aparelho 
de TV com os canais fora do ar.

Hoje, a palavra está relacionada ao que Marcelo Lacerda classifica 
como a “segunda revolução cognitiva da espécie humana” – a 
primeira teria sido a invenção da linguagem, há cerca de 100 mil 
anos. Ela indica a busca da fusão do campo digital com o mundo 
biológico, na qual uma parte não é menos real do que a outra. 
“Chegará o momento da curva de desenvolvimento de tecnologias 
como silício, inteligência artificial, realidade aumentada, IoT, 
biomedicina etc., em que essas disciplinas se fundirão em um 
organismo supra-humano”, acredita.

Ele lembra que, de 20 anos para cá, passamos a maior parte do 
tempo com os olhos voltados para uma tela – antes, o 
computador; agora, o celular. Mas a nova geração vai botar o 
smartphone no bolso e usá-lo para processamento de dados, 
tendo como interface com o mundo óculos de realidade virtual. 
Depois que a humanidade se acostumar a ver a vida através de 
óculos 3D, será possível “voar” ou “ver através das paredes” – por 
meio da sobreposição do mundo físico a imagens captadas por 
câmeras instaladas em todos os lugares. “Não precisarei de um 
aparelho pendurado na parede para assistir ao Jornal Nacional ou 
a um filme na Netflix, já que a tela da TV estará flutuando à minha 
frente e eu poderei acioná-la onde e quando bem entender.”

Protagonista de mudanças aceleradas trazidas pela tecnologia, 
Lacerda admite se sentir, volta e meia, surpreendido com elas. E 
não descarta a necessidade de debater questões éticas, como as 
que acompanham a humanidade desde Frankenstein, figura 
criada pela escritora britânica Mary Shelley no século 19. “As 
coisas estão acontecendo à minha frente, o que não significa que 
eu esteja entendendo tudo. Mas vou dando meus palpites.”

A REVOLUÇÃO 
COGNITIVA DA 
ESPÉCIE HUMANA



“TUDO É UMA 
TEMPESTADE DE 
PARTÍCULAS SOB A 
QUAL CAMINHAMOS. 
O QUE CHAMAMOS 
DE REALIDADE É 
UMA REDUÇÃO 
INTERPRETATIVA 
FEITA POR 
NOSSO SISTEMA 
COGNITIVO.”
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A essa altura, Lacerda e Pretto 
apostavam suas fichas em um novo 
projeto, batizado de Image, uma in-
terface com recursos gráficos bas-
tante avançada para a época – até 
então, os programas de computação 
usavam apenas letras, números e 
símbolos. Para dar conta das novas 
aplicações do programa, a Edisa de-
senvolveu um terminal gráfico de 1 
megabytes de memória. Para se ter 
ideia, os servidores Unix usavam ter-
minais de 16 ou 32 kilobytes de me-
mória (os coloridos e mais potentes 
tinham 64 kB). Entusiasmada, a dupla 
de empreendedores decidiu transfor-
mar o Image num produto mundial-
mente competitivo. Atrás desse so-
nho, abriu uma subsidiária, a Nutec 
North America,  em Mountain View, no 
Vale do Silício, em 1991.

O sonho durou três anos. A rigor, 
foi atropelado pelo sucesso do Win-
dows, criado ainda na década de 1980. 
A princípio lento e de pouca perfor-
mance, o sistema funcionou de ver-
dade a partir das versões dotadas de 
recursos de interface iconográfica, 
lançados na primeira metade dos anos 
1990 para rodar no sistema operacio-
nal DOS. A evolução do Windows, as-
sociada à robustez do processador 
Intel 386, fez com que Bill Gates le-
vasse a melhor sobre os concorrentes 
e a Microsoft dominasse o mercado 
global. Então, o mundo mudou e virou 
rotina ter um computador em casa.

Até hoje, Lacerda acredita que o 
Image poderia ter sido para o Unix o 
que o Windows representou para o 
DOS. Para ele, o fracasso se deveu à 
Lei de Moore – em 1965, Gordon Moo-
re (cofundador da Intel) previu que o 
poder de processamento dos compu-
tadores dobraria a cada 18 meses. 
Essa lógica indica que, para se ter su-
cesso em computação, é preciso de-
senvolver softwares para os quais os 
hardwares atuais são insuficientes. 
Desse modo, o tempo de desenvolvi-
mento dos programas se alinha ao do 

aperfeiçoamento das máquinas. “Fa-
lhamos ao apostar em um produto de 
baixo custo, com modesta capacidade 
de processamento. Foi um erro brutal. 
Quando você olha a história da tecno-
logia, percebe que as curvas de evolu-
ção são exponenciais”, sentencia La-
cerda. 

TITÃS DA INOVAÇÃO
De volta ao Brasil, em 1994, Lacerda 

participou ativamente do florescimen-
to da web no país, ao lado de titãs da 
inovação como o professor Sílvio Meira, 
fundador do Porto Digital, principal par-
que tecnológico do país, e Tadao Ta-
kashi, que havia montado a Rede Na-
cional de Pesquisa (RNP), a primeira 
versão da internet brasileira, em 1989. 
Os três estavam entre os consultores 
convocados pelo então ministro das 
Comunicações, Sérgio Motta, para au-
mentar a competitividade da indústria 
brasileira de software e serviços de TI. 
Em uma das reuniões, Motta, homem 
forte de Fernando Henrique Cardoso, co-
locou Lacerda na parede: “Você, que é 
um crânio da internet, vai montar um 
provedor de acesso?”. É verdade que a 
Nutec dominava a tecnologia, mas ainda 
não tinha capital para cumprir a missão.

Com o tempo, o caixa engordou, prin-
cipalmente, devido à construção de re-
des de TCP/IP (conjunto de protocolos 
de envio e recebimento de dados da in-
ternet) para instituições do sistema fi-
nanceiro, como Bradesco, Itaú e Caixa 
Econômica Federal. Em outubro de 
1995, depois que o governo baixou uma 
portaria proibindo que as estatais do 
sistema Telebrás fornecessem servi-
ços de conexão – na prática, abrindo 
caminho para a iniciativa privada –, La-
cerda se encorajou a transformar a em-
presa num dos primeiros provedores 
de acesso à web do Brasil, com o nome 
de NutecNet. 

Para dar ao projeto abrangência 
nacional, mirou-se no exemplo bem-
-sucedido da TV Globo, que conta com 
uma rede de afiliadas. 
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Em peregrinação para conquistar 
a adesão de grupos regionais de co-
municação, Lacerda agendou um al-
moço com Antônio Carlos Magalhães 
Júnior, da Rede Bahia. Porém, antes 
de iniciar as conversas, Júnior avis-
tou o presidente do Esporte Clube 
Bahia sentado em outra mesa do res-
taurante Trapiche Adelaide (um dos 
mais badalados de Salvador naquele 
tempo). Desgostoso com o desem-
penho do time do coração, ao invés 
de tratar de internet, o representan-
te da família ACM preferiu bater boca 
com o cartola. Lacerda foi salvo por 
um executivo do Correio da Bahia, 
que trouxe Júnior de volta à mesa.

Em pouco mais de um ano, a Nutec-
Net contava com a adesão de 17 con-
glomerados de mídia. A maior parte 
era afiliada da Globo, como os lidera-
dos pelas famílias Câmera no Cen-
tro-Oeste e Santini na Baixada Flu-
minense. Mas havia outros grupos de 
peso, como os responsáveis pelos 
jornais O Estado de Minas e Correio 
Braziliense. Em 1996, quando procu-
rou a RBS, no Sul do país, para atraí-
-la à rede da NutecNet, Lacerda re-
cebeu, em troca, uma oferta de aqui-
sição. 

FRENTE A FRENTE COM OS 
GOOGLE GUYS

A transferência de controle da Nu-
tecNet rendeu o primeiro milhão de 
dólares na conta do cientista. Além de 
injetar recursos e agregar conteúdo 
de seus canais de mídia ao portal, que 
passou a se chamar ZAZ, a RBS aju-
dou a profissionalizar a gestão da em-
presa. “Até então, eu não sabia o que 
era Ebitda”, reconhece Lacerda, que 
permaneceu no negócio como sócio 
minoritário, junto com Pretto. Forta-
lecido, o ZAZ tornou-se o segundo 
provedor no ranking nacional, atrás 
apenas do UOL, que havia sido criado 
a partir da fusão das estruturas de in-
ternet dos grupos Abril e Folha de S. 
Paulo. Não era de estranhar que pas-

sasse a sofrer o assédio de gigantes da 
comunicação. Em junho de 1999, a Te-
lefónica adquiriu 51% do ZAZ por US$ 
500 milhões, conforme noticiário da 
época. A RBS saiu, mas Lacerda e Pret-
to continuaram na empresa, renomea-
da como Terra. 

Um dia histórico para Lacerda foi o 
da abertura de capital do Terra, que ra-
pidamente se transformou na maior 
operação da Telefónica fora da Espa-
nha. Em 29 de novembro de 1999, pes-
soalmente, ele apertou o botão de aber-
tura do pregão da NYSE, a bolsa de Nova 
York. Antes, na reunião preparatória do 
IPO, havia notado que, entre os repre-
sentantes da Telefónica no Four Sea-
sons Hotel, em Manhattan, era o único 
a não ostentar um relógio chique. Após 
o almoço, saiu apressadamente para 
comprar um vistoso Breitling, que subs-
tituiu o Casio de estimação que tinha 
no pulso. Ali, viu-se obrigado a dar uma 
de balaqueiro – mais por força da oca-
sião do que por desejo próprio. Em cli-
ma de festa, a companhia providenciou 
uma limusine para cada um dos execu-
tivos se deslocar até o edifício da NYSE. 
Regalias à parte, o que mais valeu foi o 
crescimento vertiginoso da cotação 
das ações do Terra, que partiu de US$ 
13 para atingir US$ 135 em março de 
2000, no auge da bolha da internet.

Como diretor de Estratégia e Mar-
keting do Terra, Lacerda estava convic-
to de que, em breve, os sites de busca 
seriam o grande filão de receitas da in-
ternet. Por isso, abriu negociações com 
diferentes buscadores, entre eles, um 
canal fundado por dois jovens da Uni-
versidade Stanford, Larry Page e Ser-
gey Brin. Mais tarde conhecidos como 
Google Guys, eles davam seus primei-
ros passos no mundo dos negócios. O 
dia em que se sentou à mesa para con-
versar com Brin não lhe traz boas re-
cordações. “Foi uma reunião definidora 
de vida”, classifica. No encontro – sem 
lembrar a data precisa, calcula que te-
nha sido em março ou abril de 2000 –, 
o jovem falou algumas coisas que, para 

“A AMPLIAÇÃO 
DA CONSCIÊNCIA 
HUMANA NÃO 
ENCONTRARÁ 
MAIS OBSTÁCULOS 
FÍSICOS. 
COMO SERES 
BIOELETRÔNICOS, 
PODEREMOS 
VIAJAR AOS MAIS 
DISTANTES CANTOS 
DO UNIVERSO COM 
NOSSOS CORPOS 
DIGITAIS.”
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ele, naquele instante, não faziam 
qualquer sentido. 

Brin disse, por exemplo, que ainda 
iria fotografar as ruas do mundo e co-
locar as imagens na internet. De fato, 
o Google Street View seria lançado em 
2007. Afirmou também que não tinha 
pressa de realizar o IPO do Google e 
que, quando o fizesse, dividiria a aber-
tura de capital em lotes de US$ 80 mil 
para dar chance de participação a pe-
quenos investidores, impedindo, as-
sim, que os bancos compartilhassem 
as cotas como se fosse uma ação en-
tre amigos. “Achei o menino muito so-
nhador e pensei que, em breve, seria 
enquadrado pelo sistema.” Ao final da 
prosa, Brin abriu a possibilidade de 
transferir 5%, mas se recusou a pas-
sar o controle acionário do Google 

para o Terra, como era a intenção de 
Lacerda, que saiu frustrado do encon-
tro.

Como resultado, o Terra adquiriu o 
Lycos, sistema de busca de Massachu-
setts, que nem de longe alcançou o su-
cesso do Google. Em maio de 2002, o 
brasileiro deixou a empresa que ele 
próprio havia fundado 15 anos antes, 
com o nome de  Nutec. Certamente, a 
perda do Google pesou na decisão – ele 
considera este o maior fracasso de sua 
carreira. Por outro lado, a aquisição do 
Lycos tinha custado alguns bilhões de 
dólares para a Telefónica, a maior parte 
em ações, mas US$ 500 milhões saí-
ram em cash. “Não é dinheiro de pinga”, 
admite. Em 2004, o Lycos foi vendido 
ao portal coreano Daum por US$ 95 mi-
lhões.

Após deixar o Terra, Marcelo Lacer-
da iniciou um período sabático que pla-
nejava durar o resto da vida. “Estava 
com 42 anos, idade em que as pessoas 
não deveriam mais trabalhar.” Assim 
que soube da intenção, a amiga Silvia 
Berno – que havia sido CEO do ZAZ na 
América Latina – mandou um e-mail 
provocativo: “Você não aguenta seis 
meses”. Na segunda-feira seguinte à 
saída do Terra, ele respondeu: “Passa-
dos um fim de semana e um dia, estou 
perfeitamente adaptado”. O tempo sa-
bático não durou a vida toda, mas se 
prolongou por prazerosos quatro anos. 
No período, entre outras coisas, apren-
deu a pilotar helicópteros e ancorou um 
barco nas ilhas Mentawai, na costa da 
Sumatra, para surfar as melhores on-
das da Indonésia. //

COM TODO O GÁS

Em frente a um radiotelescópio, nas colinas da Stanford 
University, na Califórnia. Abaixo, com os filhos, Leonardo 
e Alexandre, e surfando nas Maldivas, em 2020



INOVABEM / CULTURA ORGANIZACIONAL

Premiações conquistadas ao longo dos últimos anos atestam  
a jornada de consolidação da cultura corporativa da Bem

O LEGADO DOS TROFÉUS

POR ANA CAROLINA STOBBE

ruto de um trabalho coletivo. 
No futebol, essa costuma ser 
a explicação dada quando um 

clube alcança um título. Na Bem Pro-
motora, não é diferente. Desde 2019, 
a empresa vem ganhando destaque 
em premiações que chancelam não 
só a coerência de sua cultura orga-
nizacional, mas o talento e o engaja-
mento de seus quase 400 colabora-
dores. Mais do que um selo, essas 
conquistas trazem um legado de 
melhoria percebido de maneira am-
pla.

Um dos melhores exemplos são 
os rankings da consultoria Great Pla-
ce To Work (GPTW), uma disputa ex-
clusiva para empresas certificadas 
pela instituição. A Bem integrou a lis-
ta das Melhores Empresas para Tra-
balhar no Rio Grande do Sul nas últi-
mas quatro edições (2019 a 2022). Já 
a unidade do Rio de Janeiro figura no 
ranking desde 2020. A empresa tam-
bém aparece em avaliações nacio-
nais, como o GPTW Mulher e o GPTW 
Serviços Financeiros. 

Tanto a certificação quanto o 
ranking são organizados a partir de 
uma pesquisa feita com os colabo-
radores. Para Daniele Csaszar, coor-
denadora de RH da Bem, um ponto 
positivo dessa premiação é justa-
mente dar voz aos membros da equi-
pe, permitindo que possam ser sin-
ceros sobre o que os agrada ou 
precisa ser mudado. Com esses diag-
nósticos, é possível realizar trans-
formações positivas, de forma a 
atender às necessidades do time.

A avaliação de Juliano Mirapa-

tendente comercial das regiões Norte, 
Nordeste e Sudeste. Também foram 
criados grupos de trabalho e ações 
para responder a demandas internas. 
É o caso da plataforma de reconheci-
mento Feedbem, finalista da edição de 
2022 do Top de Marketing ADVB/RS 
(veja ao lado). 

Outro case de sucesso foi o Agile 
Quest, uma capacitação com foco 
em agilismo e transformação digital. 
A ação utilizou conceitos de gamifi-
cação para reforçar ambos os dire-
cionamentos. O Agile Quest ficou em 
quinto lugar na categoria Times da 
premiação Agilidade Brasil 2022, or-
ganizada pelo hub Agile Trends. O 
projeto foi conduzido pelo PMO Agi-
le, setor responsável pelas metodo-
logias ágeis na Bem. //

MUITO ALÉM DO PÓDIO

Avaliações e pesquisas de clima funcionam como vetor para a melhoria dos processos 
internos e da experiência dos colaboradores da Bem

F

lheta Sangoi, gerente jurídico e DPO 
da Bem, também vai nesse sentido: 
“A cada ciclo do GPTW, os problemas 
são solucionados e o engajamento 
aumenta. Isso faz com que as pes-
soas se sintam em casa, trabalhan-
do em um ambiente confortável”, diz 
Sangoi, que está na empresa há três 
anos. “Nesse período, noto o quanto 
a união se fortaleceu e o quanto 
crescemos como equipe.”  

É possível metrificar essas melho-
rias a partir de avaliações feitas em 
áreas abordadas pelas pesquisas. “Os 
levantamentos de cada premiação tra-
zem os pontos positivos e de melhoria 
da empresa. Percebemos que, de um 
ano para o outro, aumentamos a pon-
tuação em áreas que não estavam tão 
boas”, explica Walmir Cabral, superin-
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INOVABEM / FEEDBACK

Lançado em 2022, Feedbem aplica a gamificação para turbinar o feedback

RECONHECIMENTO QUE VALE PRÊMIOS

POR ANA CAROLINA STOBBE

as avaliações internas, o re-
conhecimento de desempe-
nho foi uma carência aponta-

da pela equipe da Bem. O Feedbem 
surgiu para suprir essa lacuna. Lança-
do em março de 2022, o programa 
transforma o feedback em prêmios. 

RETORNO MERECIDO

No Feedbem, é possível direcionar pontos aos colegas que se destacam em alguma ação 
ou colaboram em projetos

N Mensalmente, cada colaborador rece-
be uma carga de pontos (Bempoints), 
que podem ser direcionados aos seus 
colegas como forma de reconheci-
mento. Os pontos são trocados nas 
lojas parceiras da WeCare, uma plata-
forma de feedback baseada em gami-

ficiação. A lista de recompensas vai de 
porta-retratos até eletrodomésticos. 
Também há a Lojinha da Bem, que traz 
artigos com a marca da empresa, como 
camisetas e fones de ouvido.

Para a analista de endomarketing 
Ana Paula Evaldt, uma das vantagens da 
plataforma é a escolha dos brindes. “Isso 
diminui o desperdício que acontece 
quando o mesmo produto é distribuído 
a todo o time. O interessante é que a lo-
jinha da Bem é uma das mais procura-
das”, conta Ana.

Os Bempoints são conquistados de 
diferentes formas: com o #tamojunto, 
os colegas podem distribuir elogios 
àqueles que se mostraram prestativos. 
O #transformou recompensa quem 
completa aniversário na empresa, foi 
promovido e em datas comemorativas. 
Já o #mãonamassa é reservado para 
quem manda bem em desafios lançados 
pela empresa ou pelo gestor. Há crité-
rios para evitar desequilíbrios no uso dos 
pontos e coibir feedbacks sem justifica-
tiva.

Semelhante a uma rede social, o Fe-
edbem convida os colaboradores a dei-
xarem depoimentos junto com os pon-
tos, como forma de reforçar as conexões. 
Mais de 90% da equipe já faz parte da 
plataforma. Em média, 60% dos mem-
bros recebem feedbacks positivos dos 
colegas todos os meses. 

Outro benefício criado em 2022 foi o 
Clube Bem Colab, uma rede de descon-
tos para colaboradores. A ação conta 
com uma plataforma que inclui empre-
sas de saúde, beleza e alimentação. 
Também há a versão do Clube Bem para 
clientes, lançada em 2021. //
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INOVABEM / DIVERSIDADE

Capacitação em Libras proporciona uma nova ferramenta  
de diversidade aos colaboradores na Bem

UM GESTO DE INCLUSÃO

POR NICOLI SILVEIRA

essoas com deficiência 
(PCDs) enfrentam uma série 
de desafios no mercado de 

trabalho. E isso é ainda mais com-
plexo para quem possui deficiência 
auditiva. Apenas 23% dessas pesso-
as estão empregadas no Brasil. Já o 
percentual entre as PCDs sobe para 
66%, segundo o IBGE. Sem dúvida, a 
comunicação é um dos entraves no 
processo.  

Pensando nisso, a Bem organi-
zou um curso de Língua Brasileira de 
Sinais (Libras). O objetivo foi facilitar 
a interação da equipe com a colega 
Katharina Soares, que atua como as-
sistente de apoio comercial na uni-
dade do Rio de Janeiro. “A ideia foi 
muito legal. Me senti importante. Vai 
fazer a diferença no meu trabalho”, 
reconhece Katharina. 

O projeto teve encontros sema-
nais, realizados pelo Zoom entre os 
meses de abril e agosto. Ao todo, fo-
ram duas turmas de 20 colaborado-
res, que tiveram aulas com a intér-
prete Anidria Ramos Ferreira.

Os benefícios de se comunicar 
por Libras não se limitam à rotina na 
Bem. Cristiana Cruz, vendedora da 
loja de Salvador (BA), entende que 
esse conhecimento impacta sua vida 
profissional e pessoal. “Tenho con-
sumido conteúdos sobre o tema na 
internet para continuar praticando. 
Não quero esquecer o aprendizado 
que tive”, diz ela. Mais do que um 
gesto, aprender Libras ajuda a se-
mear uma nova mentalidade de in-
clusão que pode beneficiar a socie-
dade como um todo. //

P CLUBE PLURAIS: REFLEXÃO EM TODOS OS PILARES

SER é o nome dado ao programa que norteia as 
ações de inclusão na Bem.  Em 2022, o SER 
completou três anos, mantendo ativa a missão de 
promover a diversidade. Uma das iniciativas de 
destaque foi o Clube Plurais, um ciclo de debates online. Os encontros 
tiveram como foco os cinco pilares do SER: Mulheres, Raça e Etnia, 
Gerações, PCDs e LGBTQIA+. A cada mês, os eventos propuseram reflexões 
sobre temas como etarismo e preconceito. Além de palestras, o Clube 
Plurais buscou enriquecer os debantes ao abordar livros e filmes que 
tratam das pautas analisadas.
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INOVABEM / ENGAJAMENTO

Campanha “Transforme o ciclo” arrecadou mais de 6 mil 
absorventes para instituições e coletivos de amparo social

SOLIDARIEDADE PARA TRANSFORMAR

POR NICOLI SILVEIRA

dignidade menstrual é um 
tema frequente nos debates 
sobre inclusão. Embora mar-

cada por estigmas antigos e contem-
porâneos, a pauta dialoga com im-
portantes questões sociais. No Brasil, 
por exemplo, nem todas as mulheres 
possuem acesso a absorventes. Isso 
é o que mostra um levantamento feio 
pelo Instituto Locomotiva. O estudo 
aponta que 52% das mulheres brasi-
leiras já sofreram com pobreza mens-
trual e 35% afirmam que a compra de 
absorventes representa um peso na 
renda.

Dados como esses estão por trás 
do projeto “Transforme o ciclo”, orga-
nizado no mês de maio. A campanha, 
ligada ao pilar “Mulheres” do SER, 
propôs a arrecadação de absorven-
tes nos escritórios e na rede de lojas 
da Bem. O resultado não poderia ser 
melhor: mais de 6 mil unidades foram 
doadas. Um dos destaques da cam-
panha foi a loja de Campos dos Goy-
tacazes (RJ), que recolheu mais de 
1400 absorventes.  

Em razão do modelo híbrido, os 
colaboradores poderiam fazer doa-
ções de duas formas. Além das cai-
xas de recolhimento nos escritórios 
e lojas, era possível dedicar Bem-
points para a aquisição dos absor-
ventes na plataforma do Feedbem. 
Para Isabel Poncio Luz, especialista 
em desenvolvimento humano e or-
ganizacional da Bem, o “Transforme 
o ciclo” superou todas as expectati-
vas. “A maior parte das equipes en-
controu formas de doar. Foi algo aci-
ma do que esperávamos”, avalia. //

ESCOLA DE CIDADANIA

Localizado na comunidade de Mangueira, no Rio de Janeiro, o Camp Mangueira se dedica 
ao acolhimento de jovens e adolescentes em situação de vulnerabilidade

A
• Feedbem: 928 unidades – Camp Mangueira (RJ)

• Escritório RJ: 482 unidades – Camp Mangueira (RJ)

• Matriz POA: 3.272 unidades – Rede Calábria (RS) e Fala Preta (SP)

• Campos dos Goytacazes: 1.444 unidades – Unidade de Acolhimento 

Cativar (RJ)

A ARRECADAÇÃO FOI DOADA PARA INSTITUIÇÕES DE AMPARO SOCIAL
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INOVABEM / GESTÃO

Popularizado pelo Google, o OKR é um dos trunfos da Bem para garantir maior 
transparência de gestão e um acompanhamento constante dos resultados

A CHAVE DA EVOLUÇÃO

POR EMANUEL NEVES

Planejamento Estratégico 
(PE) exerce um papel funda-
mental na condução do cres-

cimento da Bem Promotora. A última 
versão, organizada em 2020, esta-
beleceu um período trianual (2021-
23) e foi construída de modo online, 
com base na aplicação de metodo-
logias ágeis. Uma delas tornou-se 
vital para metrificar de modo asser-
tivo como está a evolução da empre-
sa em suas diversas frentes. Trata-
-se do OKR, sigla em inglês para 
Objetivos e Resultados-Chave. 

Famoso por pautar a gestão das 
empresas do Vale do Silício, o OKR 
estipula um processo em escala fo-
cado no atingimento das metas es-
tratégicas. O primeiro passo é definir 
quais são esses objetivos. Depois, 

O são criados resultados-chave práti-
cos e mensuráveis. É a partir desses 
indicadores que a empresa conse-
gue verificar se o objetivo está sen-
do realmente efetivado. “Isso refor-
ça uma cultura de eficiência que 
deve ser implementada em toda a 
organização. Sem métricas claras, é 
mais difícil avançar”, explica Bruno 
Fronza, diretor administrativo finan-
ceiro da Bem.  

Ciclos de melhoria
O OKR não determina metas ape-

nas em nível macro: é possível esta-
belecer resultados-chave para de-
partamentos ou mesmo para cada 
profissional. Daí o seu caráter uni-
versal em uma estrutura corporati-
va. Na Bem, por exemplo, os três ní-

REINVENÇÃO CONSTANTE  
O OKR ganhou popularidade nos 
anos 2000, a partir do 
crescimento do Google. Mas o 
seu surgimento é bem mais 
antigo. O conceito foi criado pelo 
executivo Andy Grove, ex-
presidente da Intel, na década de 
1970. Flexível, o OKR não é um 
método fechado. O modelo pode 
ser adaptado às particularidades 
de cada empresa ou projeto.
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Plataforma DeskBee ajuda a dinamizar a retomada do trabalho presencial na Bem

RODÍZIO INTELIGENTE

era do trabalho híbrido da Bem 
começou em maio de 2022, 
com a reabertura do escritó-

rio do Rio de Janeiro. Em agosto, foi a 
vez de Porto Alegre receber a equipe. 
Ambas as sedes passaram por ade-
quações para esse novo momento. 
Uma das mudanças foi a otimização 
de espaços compartilhados, em razão 
do rodízio dos colaboradores. Eles po-
dem atuar de modo presencial por até 
dois dias na semana. Não há uma fre-
quência mínima obrigatória.

Concatenar o fluxo de utilização 
do espaço foi um dos desafios encon-

A trados pela Bem. E essa missão ficou 
facilitada a partir da adoção da plata-
forma DeskBee. A ferramenta dispo-
nibiliza um sistema de check-in. Pri-
meiro, o colaborador reserva o lugar 
no aplicativo. Depois, confirma a pre-
sença por meio dos QR Codes dispo-
nibilizados nas mesas. 

O Deskbee também permite que o 
usuário veja as características do lu-
gar escolhido, como tipo de cadeira, 
monitor e localização. A plataforma, 
aliás, é personalizada para a Bem. Os 
ambientes foram configurados com 
base na planta dos escritórios. “A fer-

veis de liderança (superintendentes, 
gerentes e coordenadores) possuem 
objetivos semestrais. A avaliação da 
performance ocorre por meio dos 
resultados-chave do OKR. Quem 
consegue batê-los, de forma inte-
gral ou parcial, garante uma remu-
neração extra. Quando o índice não 
é atingido, o objetivo é revisto e re-
alocado para o semestre seguinte. 

O modelo ajuda a retirar a subje-
tividade sobre o mérito e garante um 
amplo engajamento no processo. 
Aqui, a coerência dos objetivos tam-
bém é um ponto importante. Fronza 
reforça que cada meta deve estar 
alinhada ao PE. Assim, o trabalho 
poderá agregar valor à empresa e 
aos acionistas, seja no contexto pre-
sente ou futuro. “Por isso, não nos 
prendemos na realidade do momen-
to. Sempre nos perguntamos o que 
queremos da Bem no futuro”, defen-
de. Nesse sentido, o suporte da di-
reção é vital. 

Ao lado de Fronza, o diretor de 
Tecnologia e Inovação, Ricardo Nenê, 
e o CEO, Gustavo Fiuza, realizam li-
ves periódicas para abordar o anda-

“Transparência é um 
elemento fundamental 

na nossa gestão. 
Todas as decisões 

são compartilhadas 
com o conselho e 

com as lideranças. A 
rigor, a Bem tem uma 
governança de capital 
aberto, mesmo sendo 

uma empresa privada.”

BRUNO FRONZA,  
DIRETOR ADMINISTRATIVO  

FINANCEIRO DA BEM

mento da empresa. Eles também 
participam das reuniões de defini-
ção e avaliação de objetivos, que 
contam com representantes de to-
dos os setores. Assim, as metas são 
estabelecidas em comum acordo 
com o time, conferindo uma profun-
da transparência ao processo. Essa 
abordagem holística assegura que 
todo o contexto da empresa esteja 
representado em sua visão de futu-
ro. 

O PE prevê revisões semestrais, 
que ocorrem nos meses de junho e 
dezembro. Na prática, porém, esse 
trabalho de recalibragem é contí-
nuo. Um exemplo é o Gestão +, uma 
reunião quinzenal que debate novos 
desafios e soluções. Com isso, é pos-
sível observar se o planejamento se 
mantém alinhado ao cotidiano da 
empresa e ao mercado. “A ideia é 
sempre buscar uma aderência às 
necessidades e às prioridades de 
cada momento, projetando as adap-
tações necessárias”, explica Fronza. 
Ou seja, o PE não é apenas um nor-
teador, mas uma estrutura viva no 
dia a dia da Bem.

ramenta evita a sobreposição de lu-
gares e nos possibilita um controle 
maior dos dados referentes a essa 
ocupação”, explica Cesare da Rocha 
gerente de RH da Bem. 

As informações fornecidas pela 
plataforma vão ajudar a Bem a projetar 
melhorias nos escritórios, a partir do 
padrão de utilização dos colaborado-
res. Daí a importância do check-in. “A 
ideia é termos sempre um ambiente 
bonito e aprazível, que atraia as pesso-
as”, confirma Cesare. Além das mesas, 
o Deskbee inclui a reserva de salas de 
reunião e vagas na garagem. //
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Os reencontros de 2022 garantiram uma série de momentos 
que ficarão guardados na memória – e também no nosso mural

NA BEM, SEM FILTRO

@bempromotora

INSTABEM

 Abraços represados #ReaberturaRJ

 Conforto é tudo #ReaberturaRJ 

 Time de Planejamento e Controle #Poa

Prepara a selfie #EventoRegionalRJ-Sul

 Para sair da caixa #EventoHiTech

 Matando a saudade #ReaberturaRJ
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 Programe como uma menina #EventoHiTech #

 Turma reunida #ReaberturaRJ

 A nova geração vem forte #ReaberturaPOA

 De casa nova #ReaberturaPOA

 Prepara a selfie 2 #ReaberturaRJ

 Lanternas verdes #AssistentesdeCorban

 Hora do show #ReaberturaPOA

 Time do Jurídico #POA
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UMA HORINHA SOBRE GRANA

Eduardo Amuri, cofundador da Nossa – Escola para planejadores financeiros, descomplica temas 
relacionados a finanças e investimentos. A linguagem é simples, bem pé no chão. Autor de dois livros, 
Dinheiro sem medo e Finanças para autônomos, ele também chama para a conversa convidados de 
diferentes setores, da moda à saúde.

G1 – EDUCAÇÃO FINANCEIRA

O podcast do grupo Globo aborda as novidades na economia nacional e mundial pertinentes, em especial, 
a pessoas físicas. Há episódios em que especialistas compartilham tudo o que é necessário saber sobre 
diferentes tipos de investimento, dos conservadores aos arrojados. Também apresenta dicas sobre como 
evitar e como lidar com o endividamento.

CBN DINHEIRO

O consultor financeiro Marcelo d’Agosto responde dúvidas enviadas por ouvintes, sem enrolação, 
considerando possíveis variações do cenário brasileiro e internacional. As pautas incluem dicas práticas de 
finanças e a análise das melhores oportunidades de investimento. O podcast tem episódios diários de até 
cinco minutos.

OS ECONOMISTAS PODCAST

Semanalmente, os apresentadores Charles Wicz e Lucas Pit vão a fundo em temas como bolsa de valores, 
economia e cenário político. Os apresentadores respondem perguntas dos ouvintes e abordam as pautas 
que estão em alta no contexto nacional de maneira descontraída, ainda que sem perder a profundidade. 
Cada episódio dura em média uma hora.

Bem  
Ligado

4 PERFIS DE PCDS PARA SEGUIR NAS REDES

JOÃO SACI
O paratleta goiano teve 
câncer cinco vezes. Numa 
delas, aos 17 anos, precisou 
amputar a perna. Mas não 
desanimou. Em 2022, ele 
chegou ao acampamento-
base do Everest, saga 
mostrada no Canal OFF. 
Sua trajetória está no livro 
Nascido para Vencer – 
Uma vida de superações.
publicado em 2019.

TAUANI VIEIRA
Psicóloga, Tauani é 
portadora de epidermólise 
bolhosa, uma rara doença 
hereditária caracterizada 
pela formação de bolhas 
na pele a partir de qualquer 
atrito ou trauma. Ela 
compartilha experiências e 
faz questão de mostrar que a 
enfermidade não representa 
um limite. ativista da luta 
contra o capacitismo.

MATHEUS VANDRÉ
Ele se intitula “cadeirante 
raiz”. Com bom humor, 
o carioca fala de sua 
rotina desde que ficou 
paraplégico, aos 24 anos. 
Além dos desafios da 
vida de cadeirante, ele 
aborda a convivência 
com o Transtorno de 
Déficit de Atenção com 
Hiperatividade (TDAH). 
sobre essa condição.

NATHALIA SANTOS
Jornalista, palestrante, 
cega e mãe do Davi. É 
assim que Nathalia se 
descreve nas redes. Para 
ela, ser cega jamais foi 
um problema. Em seus 
perfis, busca desconstruir 
preconceitos sobre 
suas vivências e divulga 
dados sobre capacitismo. 
Também assina uma coluna 
no Terra.

4 PODCASTS SOBRE EDUCAÇÃO FINANCEIRA
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4 PERFIS DE PCDS PARA SEGUIR NAS REDES

4 LIVROS SOBRE LIDERANÇA FEMININA

4 APLICATIVOS PARA MANTER A SAÚDE FÍSICA E MENTAL NO TRABALHO

GAROTAS 
EQUILIBRISTAS

As diferentes crenças e 
valores de millennials, baby 
boomers e outras gerações 
podem gerar conflitos no 
trabalho, o que preocupa as 
empresas. No livro, Cecilia 
Russo Troiano ajuda as 
lideranças a aproveitarem as 
singularidades, de modo a 
criar um espaço harmônico 
e uma rotina saudável e 
produtiva na organização.

VITALK

A vida profissional nos 
coloca diante de situações 
desafiadoras, nem sempre 
fáceis de lidar. Pior ainda 
se não tivermos com quem 
dividir isso. Nessas horas, a 
Viki pode ajudar. Ela é a IA do 
Vitalk, um app que oferece 
conversas virtuais sobre 
diversos assuntos – como 
estresse, dúvida, motivação 
e autoestima, entre outros. É 
um conselheiro de bolso.

MULHER ALFA 
Cristiana Xavier de Brito 
apresenta os perfis de 
dez mulheres brasileiras 
que são ou foram líderes 
em diferentes setores da 
economia e da política. A 
obra ressalta as qualidades 
destas personalidades, 
mostrando como 
superaram a desigualdade 
e o preconceito usando 
criatividade, resiliência e 
autoconfiança.

FOREST 
Imagine se uma árvore 
morresse a cada vez que você 
pausa o seu trabalho e dá uma 
espiadinha no smartphone. 
O Forest propõe quase isso: 
quando o app é acionado, 
uma árvore começa a crescer. 
Mas ela morre se você 
fechá-lo. A ideia é manter 
o usuário focado e longe 
da procrastinação. O game 
direciona receitas para uma 
ONG de reflorestamento.

COMO AS MULHERES 
CHEGAM AO TOPO 
A especialista em liderança 
Sally Helgesen e o coach 
best-seller Marshall 
Goldsmith compartilham 
12 hábitos que ajudam 
as mulheres a receberem 
aumento, promoção ou 
empregos. Spoiler: não são 
os mesmos necessários 
no início das carreiras – 
nem aqueles usados pelos 
homens. Vale conferir.

WATER REMINDER

Longas jornadas de trabalho 
imersivo raptam a nossa 
mente e nos mantêm 
alheios ao mundo ao redor. 
Um dos reflexos disso é 
que podemos acabar nos 
esquecendo até mesmo de 
beber água na quantidade 
correta. O Water Reminder 
cria avisos sonoros para que 
você consiga bater sua meta 
diária de hidratação em 
qualquer situação.

DO NOSSO JEITO 
–  MULHERES, 
LIDERANÇA E 
SUCESSO

Maureen Chiquet foi CEO 
da Chanel entre 2006 e 
2017. O tempo à frente de 
uma das maiores casas de 
moda do mundo rendeu 
ensinamentos que ela 
compartilha na obra. 
Ela também aborda sua 
trajetória, com momentos 
inspiradores de virada.

7 MINUTE WORKOUT

Manter uma rotina de 
atividade física também 
pode ser um desafio, seja no 
escritório ou no home office. 
Mas o 7 Minute Workout 
está aí para otimizar o seu 
dia e permitir que você 
coloque o corpo para se 
mexer. O app cria rotinas de 
exercícios com diferentes 
intensidades, adaptadas 
ao tempo que você terá 
disponível na agenda.
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Bem  
Ligado

6 PRODUÇÕES AUDIOVISUAIS PARA ENTENDER O METAVERSO

FREE GUY
Você já se sentiu um figurante 
na vida? Esse é o dilema do 
protagonista de Free Guy, 
um personagem não jogável 
(NPC) de um game interativo. 
Mas a “vida” do caixa de banco  
interpretado pelo ator Ryan 
Reynolds muda completamente 
quando ele resolve tomar as 
rédeas de seu destino – e, de 
quebra, ajudar a salvar seu 
mundo no caminho.

MATRIX
A saga protagonizada por Keanu 
Reeves mostra um mundo 
dominado pela IA, que mantém 
os humanos em letargia e 
vivendo numa simulação ilusória 
projetada em suas mentes. Mais 
do que um filme de sci-fi, Matrix 
é apontado como uma metáfora 
de conceitos budistas sobre 
a nossa realidade e se tornou 
referência até para debates 
espiritualistas.

TRON – UMA ODISSEIA 
ELETRÔNICA
No filme original, de 1982, o 
Programa de Controle Mestre 
(MCP) da empresa ENCOM 
ganha consciência e planeja 
invadir os servidores da sede do 
Departamento de Defesa dos 
Estados Unidos e conquistar 
o planeta. Para evitar que isso 
ocorra, um engenheiro de 
software transporta-se para a 
realidade virtual.

WESTWORLD
A série da HBO transforma 
em “realidade” os cenários de 
videogames, permitindo que 
jogadores humanos se fantasiem 
e interajam com androides 
guiados por IA em um parque 
de diversões. Na primeira 
temporada, o ambiente recria o 
faroeste dos Estados Unidos. O 
enredo aborda possibilidades, 
riscos e limites do uso dessas 
tecnologias.

JOGADOR Nº 1
Em 2045, um garoto pobre e 
outros competidores tentam 
achar um easter egg (senha ou 
referência escondida) no game 
de realidade virtual OASIS, uma 
simulação que praticamente 
substituiu a vida real. A chave foi 
deixada pelo criador do game, um 
bilionário recém-falecido. Quem 
encontrá-la ganha a propriedade 
do jogo. Para isso, entretanto, é 
preciso viver o mundo de verdade.

UPLOAD – REALIDADE 
VIRTUAL
Ambientada em 2035, a série 
cômica vai fundo numa ideia já 
abordada em episódios de Black 
Mirror: a vida após a morte. Em 
Upload, é possível transportar 
a consciência de uma pessoa 
que está próxima da morte para 
um caríssimo paraíso virtual, 
onde ela continuará existindo 
e interagindo com quem ainda 
está vivo do lado de cá.
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Ao longo da nossa história aprendemos que 

a conexão entre as pessoas é o caminho para um 

futuro mais humano, sustentável e coletivo.

Seguimos juntos em constante movimento, nos 

renovando e reinventando todos os dias para gerar 

cada vez mais conexões. 

SAC 0800 646 1515
Ouvidoria 0800 644 2200

banrisul.com.br




