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O avanço acelerado da 
Inteligência Artificial 

promete sacudir todas 
as estruturas da vida 

humana nos próximos 
anos. Hoje, não é  
possível prever o 

limite dessa escalada 
tecnológica. Nem a 

extensão de seus 
riscos, poderes e 
transformações.  

Entre progressos e 
distopias, a humanidade 

se vê diante do desafio 
de decifrar uma esfinge 

digital que pode devorá-la 
– ou representar a  

sua redenção 
P.28
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O ano de 2024 se inicia no centro de uma encruzilhada. E não há exatamente uma 
carga de tensão nessa figura de linguagem. Muito mais do que um dilema, estamos 
diante de uma enorme gama de possibilidades. Refiro-me aos caminhos 
multiplicados pela Inteligência Artificial.

As IAs são a grande pauta do nosso tempo e estão emaranhadas ao futuro de modo 
indissociável. Por isso, cabe a nós o trabalho de moldar as estradas pelas quais 
essas tecnologias irão avançar, transformando diversos cenários daqui em diante. 
Mudanças tão profundas que, em algum ponto da jornada, podem resultar em uma 
inversão de papéis: será a IA que nos conduzirá pela mão. Já vemos os primeiros 
sinais disso nas indústrias, na medicina, na agricultura. É uma marcha em pleno 
desenvolvimento. 

Há quem se assuste com as interrogações inerentes a essa nova realidade. Faz 
sentido. Os questionamentos são o ponto que nos trava diante de tantas rotas 
possíveis. Seja qual for o rumo, precisaremos estabelecer cuidados e regras claras 
para os próximos passos. A ética e o fator humano devem servir como bússolas 
para a viagem ainda incerta e extremamente instigante que nos aguarda.

A IA, seus potenciais e suas dúvidas estão no centro da reportagem de capa desta 
quinta edição da Revista 20/30. A bem da verdade, o tema permeia a revista de 
ponta a ponta. Está no horizonte para o qual Guga Stocco e Gil Giardelli, dois dos 
principais futuristas do Brasil, direcionam suas mentes e seus olhos. Também 
estende sua onipresença em muitas das tendências compiladas em Trends, nossa 
nova seção. É citado pelos especialistas escolhidos como nossos radares. 

A temática, aliás, está intrinsecamente ligada aos cenários que se vislumbram para 
o futuro da Bem Promotora, media owner desta publicação (leia mais em 
reportagem na página 72). Ao completar 15 anos, uma das mais destacadas 
empresas de crédito consignado do Brasil vive a expectativa de alçar voos inéditos 
e avançar para novas frentes. Como a própria 20/30 faz ao trazer conteúdos mais 
dinâmicos e antenas apontadas para a vanguarda do que vai além das fronteiras do 
setor financeiro.

É assim que seguiremos, entre o encantamento e a reflexão, para extrair o que há 
de melhor nas possibilidades desse mundo sempre novo – e cada vez mais 
admirável. 

Boa leitura e um bom 2024 a todos!
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melhores oportunidades para gerar satisfação e qualidade de vida a todos com 
quem nos relacionamos: clientes, colaboradores, parceiros e comunidade. Por isso, 
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que todos tenham a chance de evoluir e realizar seus sonhos.
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A micromobilidade é uma das apostas do urbanismo para viabilizar a rotina em cidades 
cada vez mais abarrotadas. O conceito prega a utilização de veículos individuais, fabri-
cados com tecnologia sustentável. A lista inclui bicicletas elétricas, patinetes e drones. 
E também os mini automóveis não poluentes, como o Microlino, idealizado pela suíça 
Micro Mobility. 

O carrinho elétrico tem apenas 1 metro de largura e comporta duas pessoas. A bateria 
chega a rodar 230 km e leva de 3h a 5h para ser carregada. Já o design é comparado 
ao da clássica Romi-Isetta, primeiro carro fabricado em série no Brasil, a partir de 1956. 
Quem quiser importá-lo deverá arcar com um custo estimado de R$ 90 mil. 

Ficar sem combustível no meio do nada será 
coisa do passado. A startup Versa, de São 
Paulo, criou um serviço de entrega de etanol 
e gasolina via app. O delivery é realizado 
por meio de vans e caminhões adaptados. 
Detalhe: com preço mais barato do que nas 
bombas. 

A proposta não é concorrer com os postos, 
mas viabilizar uma maior capilaridade às 
redes parceiras. O combustível é comprado a 
preço de custo e oferecido a um valor menor, 
já que não envolve os gastos das operações 
tradicionais. Depois, o lucro é dividido com o 
posto. Por ora, a Versa possui apenas quatro 
veículos, atuando em São Paulo e Jundiaí. 
A ideia é entrar também no B2B. Para isso, 
já foram fechadas parcerias com a locadora 
Localiza e a gigante de logística DHL.

É a fatia que os carros 
elétricos irão representar 
no mercado automotivo 
brasileiro até 2035. Hoje, 
esse segmento responde 
por 1% das vendas, conforme 
a Associação Nacional dos 
Fabricantes de Veículos 
Automotores (Anfavea).

US$ 500  
BILHÕES
Será o salto no valuation da 
Tesla com a chegada do 
supercomputador Dojo, 
segundo o Morgan Stanley. 
Desenvolvido nos últimos 
cinco anos, o 
megaprocessador é seis 
vezes mais econômico que 
seus similares. O Dojo entra 
em ação em 2024 e irá atuar 
no treinamento das IAs 
responsáveis pela 
automação de veículos. O 
valor de mercado da Tesla é 
de cerca de US$ 1 trilhão.

ROMI-ISETTA SUSTENTÁVEL

IFUEL: DELIVERY DE GASOLINA

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30
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BLOCKCHAIN  
EM 3 POR 4

UMA IA PARA CHAMAR DE SUA
Quando a supermodelo Naomi Campbell desfilou na Se-
mana de Moda de Paris, em setembro de 2023, os olhos 
da plateia se voltaram para o lado esquerdo de seu bla-
zer. Ali havia um AI Pin, uma IA portátil com a metade do 
tamanho de um smartphone. A Humane, startup criado-
ra do gadget, escolheu o desfile da marca Coperni para 
intensificar o hype em torno da inovação. 

O AI Pin é um wearable, uma tecnologia vestível. O pla-
no da Humane é competir com os smartphones e criar 
um novo paradigma. Na prática, trata-se de uma versão 
ambulante dos assistentes pessoais, como Siri e Alexa. 
O sistema é acionado por voz ou toque e pode se co-
nectar ao ChatGPT e a outros modelos de linguagem. 
Também pode fazer chamadas, escolher músicas ou 
traduzir conversas em tempo real. Como não possui tela, 
conta com um projetor de laser que estampa uma inter-
face em qualquer superfície – inclusive a palma da mão.

A Humane já arrecadou US$ 240 milhões em rodadas de 
captação e tem a OpenAI, criadora do ChatGPT, como 
investidora, além de Microsoft e Salesforce. Lançado 
em novembro, o AI Pin deverá custar US$ 700 nos EUA. 
Também será cobrado um plano mensal de US$ 24.

À IMAGEM E SEMELHANÇA
Elon Musk entrou na briga das IAs Ge-
nerativas. E bem ao seu estilo. O X está 
testando o chatbot Grok, um concorren-
te mais “apimentado” do ChatGPT. Ainda 
em versão beta, a ferramenta promete 
responder perguntas com um toque de 
rebeldia e sagacidade, além de não fugir 
de temas espinhosos tangenciados por 
outras IAs. A proposta do Grok é reprodu-
zir um pouco da personalidade de Musk.  

Do ponto de vista técnico, mais polêmi-
ca: a plataforma será treinada a partir de 
artigos, postagens e conteúdos disponí-
veis no X. A celeuma está no fato de o 
antigo Twitter ser permissivo a fake news 
e a visões radicais desde que foi com-
prado por Musk. O Grok ficará disponível 
apenas para usuários Premium+ da rede 
social, que pagam US$ 16 por mês.

O Brasil já está emitindo 
Carteiras de Identidade 
Nacional (CINs) com blockchain. 
Desenvolvida pelo Serviço 
Federal de Processamento 
de Dados (Serpro), a solução 
facilita a unificação e a 
rastreabilidade dos cadastros da 
Receita Federal e dos Órgãos de 
Identificação Civil. A criptografia 
será aplicada para operações de 
consulta, inscrição e alteração 
de CPFs e CINs. Criadas em 
2022, as CINs possuem um 
QR Code na versão impressa e 
podem ser acessadas por app.

TRENDS 
20/30

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA
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PAZ SIMULADA

A ONU está montando 
um metaverso da região 
de Israel e Palestina. 
Coordenada por IA, a 
simulação busca replicar 
os modelos psicológicos, 
comportamentais e 
religiosos dos habitantes. 
O intuito é estudar como 
eventuais mudanças nos 
aspectos sociológicos 
poderiam impactar o 
contexto local. 

A CulturePulse, deeptech 
eslovaca responsável 
pelo gêmeo digital, não 
acredita que a tecnologia 
seja capaz de acabar 
com o histórico conflito. 
Mas a sociedade virtual 
pode ajudar a encontrar 
soluções viáveis. A 
startup garante que 
a plataforma oferece 
resultados com 95% de 
similaridade em relação 
ao mundo real.

TATUAGEM 2.0
Tatuagens automatizadas, com pontilha-
dos de aproximadamente 250 mícrons de 
diâmetro – cerca de duas vezes a largura 
de um fio de cabelo. É assim que a ame-
ricana Blackdot promete revolucionar o 
setor. A startup passou os últimos cinco 
anos desenvolvendo uma máquina capaz 
de reproduzir imagens detalhadas, como 
essa aí do lado. O dispositivo realiza uma 
leitura do tipo de pele do cliente e avalia 
a quantidade de tinta e a profundidade 
ideal para o traçado. A Blackdot garante 
que a tecnologia, além de mais precisa, 
tende a provocar menos dor.

Outra vantagem é a possibilidade de uti-
lizar qualquer desenho pré-programado. 
A empresa alinhou parcerias com artistas 
renomados, que criaram coleções para 
aplicação em quantidade limitada. Essas 
tattoos serão tokenizadas para garantir 
a escassez da arte. Por enquanto, a Bla-
ckdot tem apenas um estúdio, no Texas, 
mas já recebeu US$ 4,6 milhões de fun-
dos de investimentos. A ideia é levantar 
recursos para expandir a rede nos EUA.

O metaverso como refúgio diante de um futuro distópico: isso vai acontecer. Tuvalu, 
um pequeno arquipélago na Polinésia, pretende “mudar” para o metaverso por con-
ta das mudanças climáticas. O conjunto de ilhas está desaparecendo à medida que o 
nível do Oceano Pacífico sobe. Duas de suas 11 ilhas já foram cobertas pelo mar – e a 
previsão é de que todo o território fique submerso até o fim do século. Autoridades lo-
cais consideram o metaverso uma saída para que a história, a cultura e a cidadania não 
sejam dissolvidas pela água. Assim, Tuvalu se tornaria uma nação digital, com eleições 
e atividades públicas mantidas no ambiente simulado. Ao todo, são 12 mil habitantes.

UM PAÍS 
NO META-
VERSO

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30
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Rede de Inteligência de Ameaças
 \\\  Leve Inteligência para a sua estrutura de segurança  ///

Sua empresa invisível
para os Hackers

www.netsensor.com.br

Imagine as suas
vulnerabilidades
sumindo como um
passe de mágica.

A
Faça como a BEM Promotora e conquiste uma das
mais altas classificações de postura de segurança
do mercado junto com a NetSensor.

95/100

NetSensor Magic

* Classificação de postura de segurança: SecurityScorecard e RiskRecon by Mastercard

Pontos de presença
espalhados em mais

de 20 países

+20
fontes de tráfegos

maliciosos recentes
reconhecidos

+40.000
tentativas de ataques

identificadas e neutralizadas
mensalmente

+5.000.000
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azer 100 milhões de pessoas 
mudarem a forma de se co-
municar (alô, ChatGPT!), tor-
nar qualquer profissional um 

programador amador, vencer pilo-
tos humanos no principal campe-
onato de drone do planeta, causar 
uma queda de US$ 100 bilhões no 
valor de mercado de uma big tech, 
mudar a configuração de cargos em 
empresas do mundo inteiro. Esses 
são apenas alguns dos marcos da 
inteligência artificial em 2023. Não 
à toa, o dicionário inglês Collins ele-
geu o termo “inteligência artificial” a 
palavra do ano.  Mas, se falamos há 
tantas décadas da IA, por que este 
foi O ANO? 
Primeiro porque a natureza dessa 
tecnologia é diferente. Até então, 
com a IA tradicional éramos capa-
zes de realizar tarefas específicas e 
lógicas. A chegada da IA Generativa 
muda tudo. Enquanto as gerações 
anteriores de modelos de IA eram 
muitas vezes baseadas em dados 
estreitos e finitos, os atuais podem 
ser alimentados por modelos bá-
sicos, que contêm redes neurais 
expansivas treinadas em grandes 
quantidades de dados não estrutu-
rados e não rotulados em uma va-
riedade de formatos. Na prática, sig-
nifica que agora somos capazes de 
criar resultados totalmente novos, 

F

O ANO DA INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL
como textos, fotos, vídeos, código, 
dados ou renderizações 3D, a partir 
de bilhões de dados disponíveis em 
múltiplas fontes.  
De acordo com a plataforma Statis-
ta, a capacidade transformadora da 
IA Generativa já gerou um aumen-
to de 40% na eficiência da criação 
de conteúdo, de 75% na produção 
criativa e de 90% no nível de auto-
mação em determinados fluxos de 
trabalho. Um relatório do Deutsche 
Bank indica, ainda, que as barreiras 
à adoção dessa IA são tão baixas que 
qualquer pessoa com acesso à in-
ternet pode operar uma ferramenta 
baseada num grande modelo de lin-
guagem sem maiores custos e com 
pouco treinamento. Por isso, reitero 
em minhas palestras que essa IA nos 
dá superpoderes. Todos nós temos à 
mão, agora, ferramentas como Cha-
tGPT, Dall-E, MidJourney, AlphaCo-
de, Synthesia, Copy.ai, Google Bard, 
Claude e LLaM.
Uma pesquisa recente da McKinsey 
sobre o atual estado da inteligên-
cia artificial confirma o crescimen-
to explosivo das ferramentas de IA 
Generativa de 2022 para cá. Me-
nos de um ano após o lançamento 
de muitas dessas ferramentas, um 
terço das organizações afirma que 
suas organizações já estão utili-
zando a IA Generativa regularmente 

GUGA  
STOCCO 
 
MEMBRO DO CONSELHO DE 
ADMINISTRAÇÃO DA TOTVS, VINCI E 
FALCONI CONSULTORIA. FUNDADOR DA 
FUTURUM CAPITAL E FPASS

em pelo menos uma função do ne-
gócio.  E a grande virada do jogo é 
que esse tipo de IA está sendo apli-
cada não apenas em áreas tradicio-
nalmente adeptas a novas tecnolo-
gias, como marketing e vendas. Ela 
está mudando a gestão de talentos, 
a concepção de produtos, a criação 
de novos negócios. Enfim, a forma 
como profissionais se comunicam e 
trabalham com máquinas. 
Por outro lado, a adoção em lar-
ga escala da IA Generativa suscita 
reflexões e cuidados. Como é pre-
ciso ter em mente diante de qual-
quer tecnologia ou inovação de im-
pacto. As empresas precisam, por 
exemplo, implementar os processos 
e estruturas corretos para explorar 
a tecnologia de maneira eficiente 
e segura, segundo um relatório re-
cente do Goldman Sachs. Organiza-
ções e profissionais também terão 
que lidar com dilemas como a preci-
são e confiabilidade do que é gera-
do automaticamente, a privacidade 
de dados pessoais e os diretos au-
torais. Tudo faz parte do novo jogo e 
da revolução que se avizinha. Afinal, 
toda disrupção carrega seus riscos. 
O cinema e a ficção já nos ensina-
ram que nenhum superpoder pode 
ser exercido sem gerar algum in-
conveniente.//
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A HORA 
DOS TECH-
OTIMISTAS
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N a aurora da era de ouro da In-
teligência Artificial, a humani-
dade testemunha um renas-

cimento sem precedentes em termos 
de criatividade e inovação. A IA Gene-
rativa vive um momento de esplendor, 
transformando o mercado e a socie-
dade. Uma (R)evolução que ultrapas-
sa qualquer fronteira – seja na arte, 
educação, ciência ou tecnologia. E 
desbloqueia futuros e novas palavras.

A lista inclui conceitos como dados 
sintéticos, ESG Data, IA Expert, tech-
-otimistas, progressofobia, socieda-
de 5.0, captologia, utilidade quântica, 
phygital, web3, blockchain, crypto, 
tokenização, omniverso, economia 
azul e outras palavras que nos mos-
tram aqueles raros momentos que 
mudam tudo. 

Artistas, cientistas e inventores do 
século 21 enxergam na IA uma exten-
são da sabedoria humana, capaz de 
acessar possibilidades antes inatin-
gíveis.  Em 2019, por exemplo, os mo-
delos de linguagem de grande porte 
mais reconhecidos possuíam cerca de 
1,5 bilhão de parâmetros (ChatGPT). 
O número pulou para 540 bilhões de 
parâmetros em 2023 – um salto ex-
ponencial que nos permite pensar o 
impensável.

O coração dessa era dourada 
é ocupado pela criatividade e pela 
curiosidade. Ambas são consideradas 
o “novo petróleo” – um posto que vi-
nha sendo ocupado pelos dados até 
bem pouco tempo. Extrair o melhor 

GIL  
GIARDELLI 
 
PROFESSOR, CONFERENCISTA E 
MEMBRO DA WORLD FEDERATION 
FUTURE STUDIES E DA WORLD 
FUTURE SOCIETY

das disrupções que estão surgindo, 
entretanto, também exige a matura-
ção de outros valores fundamentais – 
como serenidade, alfabetização emo-
cional, autenticidade e sensibilidade 
social em tempos de turbulências.

Nas fronteiras da IA, surgem em-
presas pioneiras como a Colossal Lab, 
comprometida com a desextinção de 
espécies terrestres. Já a RunwayML 
está revolucionando a criação de víde-
os. A Axiom Space se dedica a quebrar 
barreiras no setor espacial. Enquanto 
isso, a Hu.Ma.Ne aposta em devices 
pessoais de IA – e a NhRP avança na 
vanguarda da tradução de linguagem 
animal por meio do uso de inteligência 
artificial. São apenas alguns exemplos 
de uma crescente lista de empresas 
que ocupam a vanguarda da inovação 
no mundo dos negócios.

Vivemos uma verdadeira corrida 
do ouro. De um lado, uma Era Cam-
briana da IA Generativa. Do outro, os 
tempos pós-normais. É um período 
intermediário, em que velhas ideias 
desaparecem, novas precisam nas-
cer e poucas parecem fazer sentido. 
E nos relembra Victor Hugo e os ven-
tos da (R)evolução Francesa: “O futu-
ro tem muitos nomes: para os fracos, 
é o inalcançável; para os temerosos, 
o desconhecido. Para os valentes, é a 
oportunidade”.

Sejam todos muito bem-vindos, 
tech-otimistas. //
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innovation

ACELERADORAS, 
INCUBADORAS DE 
EMPRESAS, CENTROS DE 
PESQUISA. SÃO MUITAS 
AS FORMAS DE 
INTRODUZIR NOVIDADES 
NO MERCADO. ENTENDA 
POR QUE A MAIOR PARTE 
DESSAS INICIATIVAS 
FRACASSA – E SAIBA O 
QUE FAZER PARA EVITAR 
QUE ISSO ACONTEÇA

POR RODRIGO OLIVEIRA

NÃO 
DEIXE A  

INOVAÇÃO 
MORRER

NÃO 
DEIXE A  

INOVAÇÃO 
MORRER
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O

que algumas poucas empresas 
consolidadas e a maior parte 
das startups têm em comum? 
A utilização de espaços com 
impacto na produção criativa, 
seja uma sala de conferências 
com post-its ou um espaço de 
20 mil m². Muitas vezes cha-
mados de centros de pesquisa 
e desenvolvimento (P&D) ou 
centros de inovação, os labs 
corporativos representam um 

local seguro para as organiza-
ções realizarem experiências 
e aprimorarem projetos. Mas 
será que eles realmente agre-
gam valor e geram crescimen-
to? Conforme com um relatório 
da Capgemini, a grande maioria 
dos laboratórios de inovação 
não cumpre o que promete.

As expectativas são frus-
tradas por vários motivos. O 
primeiro, e mais evidente, tem 
a ver com o descompasso en-
tre o discurso e a prática. Todo 
mundo quer romper com o tra-
dicional, atraindo investido-
res e novos clientes. Difícil é ir 
além da intenção. Segundo o 
Innovation Index, levantamen-
to feito com 6,6 mil líderes de 
Negócios e TI em 45 países, os 
executivos brasileiros são oti-
mistas em relação ao nível de 
inovação: 83% dos entrevis-
tados classificam suas orga-
nizações como inovadoras. A 
maioria das empresas (42%), 
entretanto, limita-se à inova-
ção incremental, quando são 
feitas modificações e atualiza-
ções em um produto já exis-
tente.

A chave para causar um im-
pacto transversal nos negócios, 
criando novas relações entre 
mercado e consumidores, é 
ter uma cultura organizacional 
orientada à inovação – junto a 
um ambiente que aceite e ab-
sorva as falhas como parte do 
processo de evolução. Em ge-
ral, é mais fácil colocar um la-
boratório de pé do que derru-
bar esse muro. Isso acontece 
porque um mantra corporativo 
que atravessa décadas ainda 
tem grande valor nos dias de 
hoje: fazer mais com menos. 
Em outras palavras, mitigar 
riscos em prol da máxima efi-
ciência. “Nada mais diferente 

17

Soluções



7 BARREIRAS QUE 
ATRAPALHAM A 
INOVAÇÃO

Conheça os principais obstáculos 
para tirar projetos do papel e 
transformar ideias em realidade

DIFICULDADE 
DE IDENTIFICAR 
LÍDERES

FALTA DE  
CONTINUIDADE

BUROCRACIA

CULTURA ERRADA

RECURSOS  
FINANCEIROS  
LIMITADOS

FALTA DE TEMPO

BAIXA ADERÊNCIA

daquilo que chamamos de cul-
tura do erro, a força motriz da 
inovação”, avalia Mara Carnei-
ro, coordenadora do MBA em 
Inovação Empresarial da Fa-
culdade de Informática e Ad-
ministração Paulista (Fiap).

 
NA LINHA DE FRENTE

Ter um time de inovação 
para chamar de seu é uma 
ideia tentadora. No entanto, 
antes disso, é importante es-
treitar laços da porta para fora. 
Depois de perguntar para 800 
gestores executivos, a McKin-
sey confirmou que 52% enxer-
gam a criação de novos negó-
cios como a melhor saída para 
crescer após a pandemia. A 
Afya, eleita a empresa de edu-
cação mais inovadora pelo 
prêmio Valor Inovação Brasil 
2023, assina embaixo. Não por 
acaso, tem crescido de forma 
acelerada ao atuar como uma 
“fábrica” de startups. “O pro-
grama Afya Ventures busca 
desenvolver oportunidades de 
transformação para a empre-
sa por meio de investimentos 
minoritários, preferindo star-
tups em estágio seed e série 
A”, explica Bruno Scolari, dire-
tor de Inovação da Afya. “Tanto 
as adquiridas quanto as inves-
tidas são livres para trabalhar 
em nosso escritório. Essa tro-
ca é fundamental”, ressalta.

A Nestlé também fomenta 
um ecossistema robusto de co-

laboração. Localizado na sede 
da empresa na capital paulis-
ta, o Panela House conta com 
ambientes de coworking, uma 
cozinha experimental e salas 
direcionadas a outras ativi-
dades, como impressão 3D. O 
foco é a cocriação de valor em 
torno do sistema alimentar do 
futuro. Para isso, o local ofere-
ce uma programação de even-
tos, workshops e networking 
com a comunidade. “A iniciati-
va atua em avenidas estraté-
gicas para a companhia, prio-
rizando em seus programas 
desafios de crescimento, ESG 
e eficiência”, conta Carolina 
Sevciuc, diretora de Transfor-
mação Digital da Nestlé Brasil. 
Desde 2016, a empresa já ma-
peou pelo menos 2,5 mil star-
tups, se conectou com 445 
delas, desenvolveu cerca de 
190 pilotos e implementou 60 
projetos em escala. 

PREGADORES DA VIRADA
Moderninhas ou quadradas, 

todas as empresas concor-
dam que a ambidestria organi-
zacional — o equilíbrio entre a 
eficiência operacional e a bus-
ca por inovação — se tornou 
o novo expediente para man-
ter a competitividade. Mas no 
meio do caminho tinha uma 
pedra. De ideia inovadora a 
produto, quanto tempo leva? 
Mais do que muitos gostariam. 
“Conheço incubadoras que ti-
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veram a primeira grande ven-
da com cinco anos de existên-
cia”, relata Fabio Josgrilberg, 
professor da Fundação Getulio 
Vargas (FGV) e especialista em 
comunicação com ênfase em 
processo criativos, framewor-
ks ágeis, processos de inova-
ção, gestão de stakeholders e 
reputação.

Nem sempre é fácil manter 
a paciência, mas estratégias de 
inovação exigem visão de lon-
go prazo. E aqui o papel da lide-
rança é fundamental. Grande 
parcela das empresas se preo-
cupa quase exclusivamente em 
atender às necessidades dos 
clientes. Poucas são aquelas 
que gerenciam as expectativas 
do público interno com o mes-
mo empenho. Sim, a nomeação 
de um “embaixador da inova-
ção” é uma abordagem possí-
vel para enfrentar o desafio de 
mudar a forma de fazer negó-
cios na empresa. Só que não é 
nada simples.

Num mundo cada vez mais 
conectado, os processos cola-
borativos precisam ocorrer de 
modo livre e contínuo. Para isso, 
é preciso autonomia. Embora 
Sun Tzu tenha sido implacável 
ao dizer que “vencerá aquele 
que tem tropas unidas por um 
propósito”, pensar que um úni-
co comandante em chefe será 
capaz de passar por cima de 
um exército de executivos bei-
ra a utopia. 

AS INOVAÇÕES CORPORATIVAS QUE 
REVOLUCIONARAM O MUNDO

Algumas companhias que perceberam a importância de 
inovar ao longo do tempo foram capazes de criar soluções que 
moldaram a sociedade contemporânea. Conheça exemplos:

TESLA MODEL S (TESLA, INC.)

AMAZON ECHO E AMAZON ALEXA (AMAZON LAB126)

OCULUS RIFT E OCULUS QUEST (OCULUS E META PLATFORMS)

AIRPODS (APPLE INC.)

GOOGLE HOME (ANTIGO GOOGLE X)

Um profissional inovador é 
resultado de uma cultura em-
presarial com processos no 
lugar. Ele deve desfrutar de 
meios para acessar o caminho 
percorrido pelas ideias até se 
tornarem iniciativas concretas. 
“Não adianta educar as pes-
soas sobre criatividade, pen-
samento analítico, resolução 
de problemas, se você não tiver 
um pipeline de inovação”, aler-
ta Josgrilberg. Esse caminho 
de ideias baseia-se em está-
gios, divididos por marcos a 
serem alcançados. O objetivo 
é reduzir a incerteza e, assim, 
produzir condições (leia-se, 
dados) para tomar a decisão 
de pivotar a iniciativa ou can-

celar o projeto.

GOVERNANÇA EM CENA
As empresas definem regu-

larmente sua estratégia geral 
de negócios (escopo e posicio-
namento) e especificam como 
marketing, operações, finanças 
e P&D, entre outras áreas, vão 
apoiar o processo. Raramente, 
entretanto, alinham seus esfor-
ços de inovação com seus obje-
tivos e metas de negócios. Com 
as novas demandas do merca-
do, não basta investir novida-
des: é preciso estabelecer uma 
série de boas práticas para ga-
rantir resultados efetivos e ge-
renciar as diferentes iniciativas 
dentro da corporação.
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Empresas com governança 
de inovação têm crescimento 
de receita duas vezes maior que 
as demais, segundo pesqui-
sa da Accenture. Ainda assim, 
apenas 12% das organizações 
têm ações extensivas para ga-
rantir que os investimentos na 
área alcancem o crescimento 
desejado. Não se trata de falta 
de vontade, mas carência de 
sinergia. Afinal, de nada adian-
ta o fomento da inovação por 
parte de um setor e logo adian-
te ser barrada por outro.

Eis a mágica do sandbox, 
um conceito emprestado do 
desenvolvimento de softwa-
re e que se baseia nas caixas 
de areia dos parques infantis 
— locais cercados e seguros 
onde as crianças podem brin-
car e criar à vontade. O truque 
consiste em verter essa lógi-
ca para o ambiente corporati-
vo. Isto é, possibilitar o espaço 
controlado para testes de ser-
viços, produtos ou processos 
que, em alguma medida, pos-
sam impactar a vida do cliente. 
A perspectiva foi oficializada 
pelo Marco Legal das Startups, 
em 2021. Com carta branca 
para inovar sem tanta burocra-
cia, é possível escapar das ca-
madas de aprovação que aca-
bam matando projetos antes 
mesmo de germinarem.

ATENÇÃO A QUEM ENSINA
Estruturado na forma física 

ou virtual, um centro de inova-
ção é onde profissionais com 
diferentes habilidades somam 
esforços para desenvolver 
produtos, serviços, processos. 
A inovação, porém, ainda pode 
ser vista como uma abstração. 
O laboratório, por sua vez, tem o 
sentido de mostrar para todos 
o que a equipe faz, ensejan-
do promessas mais agressivas 
sem perder a credibilidade. No 
fim das contas, o consumidor — 
e a diretoria — precisam perce-
ber o valor que buscam. Agora, 
se a cultura de inovação ainda 
não está bem sedimentada, a 
recomendação é começar pe-
queno. Assim, ninguém se as-
susta. 

Antes de batalhar pelo pró-
prio ecossistema, uma dica é 
frequentar, de modo pontual 
ou recorrente, espaços já es-
tabelecidos. O Instituto Cal-
deira, em Porto Alegre, foi fun-
dado em 2021 justamente para 
conectar e fomentar o cresci-
mento de empresas tradicio-
nais e startups, dando des-
taque a projetos de inovação, 
inclusive, junto a universida-
des. Trata-se de um hub que 
reúne iniciativas que buscam 
renovar a matriz econômica 
gaúcha, servindo de ambien-
te para labs de inovação, star-
tups, instituições de ensino e 
ao incentivo à disrupção.

No Caldeira, são mais de 400 
organizações, 10 mil pessoas e 

MUITA CALMA  
NESSA HORA

Pintar a casa de inovação 
parece uma ideia genial, mas 
é preciso ter cabeça fria para 
não fazer bobagem. Antes 
de um investimento vultoso, 
pergunte-se algumas coisas:

PRIMEIRO, QUAL É A VISÃO 
DO LABORATÓRIO?  
A menos que o local tenha um 
objetivo claro e bem definido, 
será difícil medir o sucesso. 

EM SEGUNDO LUGAR, O 
QUE ACONTECE QUANDO 
UMA IDEIA NASCIDA NO 
LAB PRECISA SER MAIS 
DESENVOLVIDA?  
Talvez o projeto volte 
ao negócio principal, ou 
seja repassado para uma 
aceleradora — isso não importa 
necessariamente, desde que 
todos conheçam o processo.

TERCEIRO: O QUE FAZER 
PARA ATRAIR PARCEIROS?  
Os melhores centros de 
P&D reúnem talentos de 
fora e pessoas internas, que 
conhecem como a empresa 
funciona. A combinação de 
habilidades e conhecimentos 
ajudará as ideias a ganhar vida 
e a continuar crescendo além 
dos muros do laboratório.
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algumas das mentes mais ima-
ginativas do mercado atuando 
em rede. Membros da comuni-
dade têm acesso a uma agen-
da movimentada de eventos, 
programas de inovação e con-
teúdos exclusivos. “Buscamos 
criar a sensação de um festival 
permanente”, descreve Pedro 
Valério, diretor-executivo do 
instituto, que não tem fins lu-
crativos. “São pelo menos cin-
co eventos de conteúdos por 
semana para criar condições 
favoráveis aos encontros for-
tuitos, do acaso”, continua. Mú-
sica para os ouvidos de quem 
quer aproveitar a prática de “jo-
gar uma ideia” de um lado para 
outro gastando pouco – a cha-
mada polinização cruzada.

E o Caldeira não está sozi-
nho. Hoje, existem ao menos 
54 hubs no Brasil, dos quais 
43 estão localizados no estado 
de São Paulo, segundo a Sling 
Hub, startup que levanta da-
dos sobre inovação na América 
Latina. Entre os principais cen-
tros, destacam-se Cubo Itaú, 
Inovabra, Liga Ventures e Goo-
gle for Startups. A profusão de 
espaços pode ser interpretada 
como uma resposta ao núme-
ro inflado de empresas surgin-
do no digital. Com uma taxa de 
crescimento médio de dois dígi-
tos a cada ano, o Brasil já conta 
com mais de 12,7 mil startups, 
conforme a Associação Brasi-
leira de Startups.

PILOTE SEU PRÓPRIO AVIÃO
Uma vez atingida a maiori-

dade na jornada de inovação, a 
empresa estará pronta para dar 
o próximo passo. Ter um espa-
ço exclusivo traz vantagens e 
desvantagens. O lado bom resi-
de na possibilidade de servir-se 
de um ambiente seguro, com 
maior grau de adequação dos 
controles internos administra-
tivos, para o compartilhamento 

de ideias. Nem tão simples as-
sim é ter que juntar os recursos 
necessários para o programa 
dar certo. Exemplos incluem 
tempo, orçamento, espaço fí-
sico, ferramentas tecnológi-
cas. Sem deixar de mencionar 
a necessidade de capacitação 
e treinamento. A boa notícia é 
que assumir o volante na era da 
disrupção não significa viajar 
sozinho. 

“A partir do momento em que 
a empresa tem orçamento para 
subir de nível, é possível fazer 
um misto de inovação interna 
e aberta. Essas frentes funcio-
nam muito bem em conjunto”, 
aponta Mara Carneiro, da Fiap. 
A ideia é trazer pessoas de fora 
da organização, que estão em 
contato com outros mercados, 
para trocar experiências. Pavi-
menta-se, assim, um caminho 
para construir relações ganha-
-ganha. A empresa que esco-
lhe esse atalho reduz o tempo 
de entrada de tecnologias no 
mercado e ganha relevância no 
setor em que atua.

Quer causar uma boa im-
pressão? Alguns cuidados são 
imperativos. Os usuários devem 
escolher livremente seu local 
de trabalho dentre os vários 
ambientes do complexo, o que 
permite contato com diversas 
pessoas. Não se pode esquecer 
que o espaço vai reunir profis-
sionais de áreas que nem sem-
pre se dão bem. Ao congregar 
diferenças e somar potências, 
o lab se torna uma miniatura da 
cidade urbana, onde várias ati-
vidades transcorrem ao mes-
mo tempo. Para que isso ocorra 
sem problemas, Mara Carnei-
ro defende o uso da arquite-
tura modular. Priorizar móveis 
multifuncionais, que ajudam a 
ampliar o leque de composição 
dos ambientes, permite a cria-
ção de uma ampla gama de es-
truturas. 
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Lembre-se que uma mesma 
sala é capaz de servir a vários 
propósitos: no início da sema-
na, pode acomodar pessoas 
em roda para uma dinâmica 
de grupo e, no fim da tarde de 
sexta, sediar um happy hour 
com parceiros. A dica é contar 
com mesas e cadeiras que se 
adaptem a diversos cômodos. 

Disponibilizar objetos e ma-
teriais como papel sulfite, ca-
netas, lápis, pincéis para qua-
dro magnético e flip charts 
também é interessante. Além 
de estimular o trabalho, mui-
tos ambientes de inovação re-
conhecem que aspectos como 
arquitetura, decoração, layout, 
iluminação e formato de jane-
las têm influência sobre o com-
portamento dos funcionários. 
Em suma, o local precisa de 
vida para ter um fluxo consis-
tente de boas ideias.

Outro ponto diz respeito 
ao bem-estar. Empresas que 
adotam um programa de boni-
ficação por resultados geram 
mais engajamento. Esse tipo 
de estratégia atrai contribui-
ções para expandir o portfólio 
da organização. Os pequenos 
rituais, por mais simples que 
possam parecer, também fa-
zem maravilhas: “Jamais me-
nospreze o poder de uma ação 
como o ‘dia do cappuccino’. O 
importante é saber o que está 
por trás da iniciativa”, afirma 
Mara Carneiro. Ela explica que 
o responsável pela área, nesse 
caso, poderia estar no encalço 
de perspectivas mais diversas. 

Durante a busca, teria encon-
trado, então, uma solução efi-
ciente: unir profissionais com 
diferentes backgrounds em 
meio à espera para o café. “É 
tudo uma questão de posicio-
nar bem o carrinho de bebidas. 
Desse modo, cria-se um ponto 
de encontro que serve aos ob-
jetivos do negócio”, resume.

IMERSÃO NAS MÉTRICAS 
ÁGEIS

O laboratório está pronto. 
Agora é hora de instituir indi-
cadores de inovação. Sem um 
bom método para fazer essa 
medição, é difícil apontar quais 
iniciativas foram responsáveis 
por quais resultados, entre-
gando a organização à pró-
pria sorte. Quando um negó-
cio opera de modo estratégico, 
todos os setores são guiados 
por um destino claro. Uma das 
formas de mensurá-lo é usar a 
metodologia OKR.

O modelo preconizado por 
gigantes como Google e Spoti-
fy oferece uma visão estratégi-
ca em tempo real e estabelece 
o foco para o futuro no curto 
prazo. Uma curiosidade é que 
pelo menos 60% dos OKRs (em 
português, Objetivos e Resul-
tados-Chave) devem ser de-
finidos de baixo para cima. Os 
níveis mais altos na hierarquia 
da empresa, como vice-presi-
dentes e diretores, decidem as 
metas mais macro. As demais 
são contribuições do time. 
Imagine que um e-commerce 
quer aumentar as vendas em 

50%. Entre as metas possí-
veis estão: aumentar as visitas 
no site; expandir o número de 
clientes que fazem cadastro; e 
ampliar o uso do aplicativo.

Vale a pena, inclusive, me-
dir a quantidade de erros. Daí a 
expressão fail fast, learn faster 
(em tradução livre, erre rápido, 
aprenda mais rápido ainda), 
uma das máximas do Vale do 
Silício. Grandes líderes permi-
tem — até mesmo incentivam 
— suas equipes a seguirem em 
frente, transformando percal-
ços em trampolins. “O cami-
nho para o sucesso é dobrar 
sua taxa de falhas”, dizia Tho-
mas Watson, fundador da IBM. 
Quantidade de ideias geradas, 
retorno sobre o investimen-
to (ROI) e taxa de sucesso são 
outras métricas para ficar de 
olho.

Ao monitorar esses indica-
dores, é importante considerar 
os horizontes de inovação [veja 
no infográfico]. O método vem 
de um estudo rigoroso de três 
anos conduzido por três espe-
cialistas da McKinsey. A estru-
tura permite que as empresas 
equilibrem suas atividades de 
curto e longo prazo. Também 
ajuda a identificar oportuni-
dades de crescimento, avaliar 
riscos e direcionar recursos de 
maneira mais eficaz. Trata-se 
de uma saída para balancear o 
portfólio de projetos de inova-
ção, fazendo com que a empre-
sa invista não apenas no negó-
cio principal, mas também em 
sua expansão no mercado.  
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DISPOSIÇÃO PARA INOVAR
É claro que nem todos os 

esforços se traduzem em êxito. 
Não à toa, programas de ace-
leração corporativa e os pró-
prios labs costumam ter um 
prazo de validade. Em poucos 
anos, eles chegam ao seu auge 
sem atingir os resultados es-
perados e são encerrados. Faz 
sentido. Ainda há quem pense 
que amontoar meia dúzia de 
colaboradores em uma sala é 
suficiente para testar e validar 
ideias rapidamente. 

Não se engane. Inovar é re-
mar contra a maré. No cenário 
ideal, os hubs internos exis-
tem para melhorar ou mudar 
a forma como as coisas são 
feitas. Muitas vezes, porém, 
os gestores se perdem. Am-
bientes originalmente criados 
para promover e dar suporte 
ao empreendedorismo inova-
dor deixam transparecer uma 
dimensão circense, com verniz 
de novidade, e não fazem mais 
do que encher os olhos de de-
savisados. “Conheço organi-

zações com ambientes extre-
mamente flexíveis que sofrem 
para criar uma cultura de ino-
vação. Enquanto isso, você e 
eu sabemos que algumas das 
maiores empresas de tecnolo-
gia do mundo começaram em 
uma garagem”, rememora Jos-
grilberg, da FGV.

A gestão da inovação exi-
ge uma generosa dose de au-
dácia. Isso porque coordenar, 
prospectar e disseminar boas 
práticas para criar algo novo ou 
mudar o que já existe compe-
te com o dia a dia. Não é para 
qualquer um. Agora, se você 
faz parte do seleto clube dos 
desbravadores, a pergunta que 
precisa ser feita não é como, 
mas quando começar. Se o es-
paço vai ser dentro ou fora da 
empresa, físico ou virtual, bem 
equipado ou no improviso, não 
importa. Coloque uma equi-
pe diversa a trabalhar. Dê a ela 
um propósito fortificado com 
processos, e a inovação estará 
garantida. //

Organizar os projetos de maneira balanceada para o curto e longo 
prazo é tarefa fundamental para quem busca crescimento continuado

OS TRÊS HORIZONTES DA INOVAÇÃO

HORIZONTE

HORIZONTE

HORIZONTE

2º

3º

C
re

sc
im

en
to

 (v
al

o
r)

Tempo

Arrisque buscando 
impacto transformador

Mercados adjacentes: explorar 
novas oportunidades de  

negócios emergentes 

Melhorias incrementais: defender e 
ampliar o negócio principal  1º
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emos ouvido mui-
ta gente dizer que 
o agilismo morreu, 
devido ao atual ce-
nário de retração 

das empresas de tecnologia. Mas 
não é nada disso. O layoff recente é 
uma adequação natural de um se-
tor que obteve um crescimento fora 
curva na pandemia. O mercado vive 
um momento muito bom. Há mais 
de 3 mil vagas abertas para agilistas 
no país, com salários entre R$ 8 mil 
e R$ 12 mil. Isso aponta para uma 
maturidade em relação ao tema. 

Embora o Manifesto Ágil tenha 
surgido em 2001, o processo tem 
início em 2008. É o marco verda-
deiro. A crise daquele ano impôs 
a necessidade de os 
gestores fazerem mais 
com menos. Foi quan-
do o agilismo passou 
a ser visto de modo 
mais real. Hoje, enten-
do como uma habili-
dade das empresas. 
Falo da capacidade de 
adaptação, de ter res-
postas rápidas e apre-
sentar um alto índice 
de flexibilidade. É uma 
abordagem facilitada 
pelas metodologias 
ágeis, num movimento que não 
deve parar. 

O Project Management Institute 
(PMI, organização internacional de-
dicada a aprimorar a gestão de pro-
jetos) estima que, nos próximos dez 
anos, serão necessários 25 milhões 
de novos profissionais na área. Ou 
seja, teremos um cenário de alto 
crescimento. Cada vez mais, vere-
mos a união do agilismo ao geren-
ciamento. As organizações que-
rem investir nisso. E não são só as 
grandes corporações. Há médias 
e pequenas estruturas alcançan-
do grandes resultados em eficiên-
cia a partir da implementação do 
agilismo.

A expansão do agilismo, 
aliás, terá um grande campo entre 

empresas de menor porte. Trata-se 
de um mercado com muito espaço 
para consultores. Existe uma as-
censão dessa mentoria empresarial 
em temas estratégicos. É algo inte-
ressante porque o profissional pode 
trazer uma visão de fora, desprovi-
da do vício interno e com muito ba-
ckground. Nesse sentido, uma das 
tendências é a adaptação das me-
todologias ao contexto do cliente.

MÉTODO PRÓPRIO
Já existem várias empresas que 

criaram conceitos próprios de agi-
lidade. O caso mais conhecido é 
do Spotify. Isso vai ao encontro da 
verdadeira missão do agilista, que 
é entender qual a forma de entre-

gar o melhor resulta-
do dentro da proposta 
e da cultura do clien-
te. Sempre haverá 
um choque, uma re-
sistência. Mas não é 
preciso forçar a apli-
cação de um método 
perfeito, seja Scrum, 
Kanban ou qualquer 
outro. A ideia é conhe-
cer as técnicas e fazer 
ao seu jeito. 

O foco do agilis-
ta deve estar menos 

na execução e mais na eficiência. A 
agilidade nasce para a eficiência. É 
essa melhoria de performance que 
as empresas vão exigir. Não é neces-
sário seguir uma técnica específica. 
O agilista não está ali para implantar 
um método ágil, e sim para implantar 
resultado. Depois, ele mostra como 
chegou lá. E assim passa a ganhar 
ouvidos. 

Uma boa fórmula para se adaptar 
ao futuro desse mercado é conjugar 
a base teórica à gestão de projeto 
pura. E associar a esse arcabouço 
um mindset de resultado. A agilida-
de serve para trazer eficiência ope-
racional, seja em um time, um depar-
tamento ou uma empresa inteira. Se 
ela não gerar isso, o profissional não 
está no ponto de maturidade.” //

ACIMA DE TUDO, O 

AGILISTA DO FUTURO 

PRECISA ENTENDER QUE 

O SEU FOCO DEVE ESTAR 

MENOS NA EXECUÇÃO 

E MAIS NA EFICIÊNCIA. 

A AGILIDADE NASCE 

PARA A EFICIÊNCIA. 

É ESSA MELHORIA DE 

PERFORMANCE QUE AS 

EMPRESAS VÃO EXIGIR.

“T
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GARANTIA DE 
CRESCIMENTO

DENTRO DA CAIXA

O mercado brasileiro de 
seguros deve experimentar 
uma forte expansão nos 
próximos anos. Mais do que 
uma perspectiva, esse é um 
projeto da Companhia 
Nacional de Seguros 
(CNSeg). Em parceria com 
diversas federações e 
empresas do setor, a 
entidade criou o Plano de 
Desenvolvimento do 
Mercado de Seguros, 
Previdência Aberta, Saúde 
Suplementar e Capitalização 
(PDMS). 

O PDMS consiste numa série 
de ações pensadas para 
ampliar a informação e a 
confiança dos consumidores 
sobre os produtos e serviços 
oferecidos. Já em relação às 
empresas, a CNSeg aposta 
forte em diversificação e 
tecnologia.

Atualmente, apenas 1 em 
cada 10 brasileiros possui 
algum seguro contratado. O 
foco da estratégia é 
aumentar em 20% o número 
de segurados até 2030. Com 
a expansão, a 
representatividade do setor 
no PIB cresceria dos 4,6% 
atuais para 6,5%.

A inovação também está na 
pauta da Superintendência 
de Seguros Privados 
(Susep). O regulador federal 
irá lançar a terceira edição 
do Sandbox, programa 
voltado para o fomento de 
insurtechs. Criada em 2021, 
a iniciativa já deu apoio a 32 
startups do setor. A intenção 
é abordar as candidatas não 
apenas como tomadoras 
de risco, mas também 
como propulsoras de 
inovação tecnológica para 
a economia. O Sandbox tem 
apoio de órgãos como Finep 
e BNDES.

45%

15%

60 
MILHÕES

1

É o índice de brasileiros que não aplicam 
nenhuma estratégia de controle financeiro, como 
planilhas, apps ou mesmo o velho caderninho. Do 
restante, 59% afirmam encontrar dificuldade para 
manter a organização em dia. Os dados são do 
Serviço de Proteção ao Crédito (SPC).

Será o crescimento global das fintechs até 
2028, de acordo com a McKinsey. É mais do 
que o dobro projetado para o setor bancário 
tradicional (6%).

É o número de brasileiros que já aderiram 
ao Open Finance, segundo o BC.

Essa será a quantidade de aplicativos bancários 
necessários até 2026. Com a evolução do Open 
Finance, os softwares de internet banking 
das instituições financeiras brasileiras ficarão 
concentradas em um só agregador. O superapp 
dará acesso a todas as contas. A projeção foi 
feita pelo Banco Central (BC).

FINTECHS EM 
RETOMADA
As fintechs estão recuperando o fôlego.  
Depois do tombo de 2022, o mercado de  
startups financeiras voltou a se valorizar. O Fintech  
Index, do fundo de investimentos F-Prime, dá o tom dessa retomada. A 
plataforma global, que avalia cerca de 50 fintechs de capital aberto, constatou 
que, em 2021, elas valiam US$ 1 trilhão. A retração do ano seguinte fez o valor 
cair para US$ 397 milhões, mas agora esse mercado está avaliado em US$ 453 
bilhões.

A perspectiva é de uma escalada mais sustentável nos próximos anos. Isso 
porque a crise e a diminuição do venture capital irão contribuir para a maturidade 
das fintechs. E elas ainda têm um grande terreno a ser explorado, já que 
captaram apenas 10% do mercado financeiro total. Nesse sentido, quem deve 
puxar a fila do crescimento são as novas tecnologias de pagamento, como 
transações por aproximação entre smartphones (tap to pay). No Brasil, o nicho 
das fincares, dedicadas a criar soluções de educação e organização financeira, 
também tende a se destacar.

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30
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TrendsTrends

REGRA DOS 4
Depois da consolidação do trabalho híbrido, o novo modelo produtivo em de-
bate é a semana de quatro dias. A jornada reduzida começou a ser testada 
no Brasil em outubro de 2023 com cerca de 20 empresas. Elas contam com 
suporte da 4 Day Week Global, organização sem fins lucrativos que avalia o 
impacto da mudança na produtividade e no bem-estar dos colaboradores.

Desde 2019, a 4 Day Week Global coordena ações semelhantes em países 
como EUA, Reino Unido, Irlanda e Austrália. Experiências assim permitiram 
identificar alguns pontos positivos do modelo:

ZERO
É a taxa de turnover voluntário 
da Vockan, empresa brasileira de 
sistemas de gestão que aderiu à 
semana de quatro dias.

83 %
Dos brasileiros são a favor da 
semana de quatro dias e 76% 
acreditam que seriam mais 
produtivos nesse modelo.  
O dado é da WeWork.

68% 63% 54% 42% 36%

REDUÇÃO NO 
ESGOTAMENTO 

ATRAÇÃO DE 
TALENTOS

AUMENTO NA 
CAPACIDADE 

PARA O TRABALHO

DIMINUIÇÃO NAS 
DEMISSÕES DE 
FUNCIONÁRIOS

AUMENTO DE 
RECEITA SOBRE O 

ANO ANTERIOR

MAR DE POSSIBILIDADES

Economia Azul é o nome do mercado dedicado a encontrar soluções 
para exploração sustentável dos recursos marítimos. Trata-se de um 
setor que vai na contramão da crise das startups. Para se ter uma ideia, 
os fundos de Blue Economy saltaram de US$ 700 milhões em 2021 para  
US$ 4 bilhões em 2023. O dado é da S2G Ventures, que possui 
investimentos nessa área. As marinetechs devem movimentar  
US$ 4 trilhões até 2030, gerando 40 milhões de empregos. Atualmente, 
a Europa lidera a participação no setor, com 39% dos negócios. 
Já a América Latina aparece em último, com apenas 3%.
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SUPER IA:  
A ÚLTIMA INVENÇÃO 
DA HUMANIDADE?

POSSÍVEL DESENVOLVIMENTO DE UMA INTELIGÊNCIA 
ARTIFICIAL SUPERIOR À CAPACIDADE HUMANA FAZ 
SURGIR PREVISÕES EXTREMAS, COMO A CURA DO CÂNCER 
E ATÉ MESMO A EXTINÇÃO DA VIDA COMO A CONHECEMOS

POR DOUGLAS CECONELLO
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I
magine uma pessoa que chega 
em casa após o trabalho, coloca 
o aspirador automático para lim-
par o chão, navega pela internet e 
depois vai assistir a uma platafor-
ma de streaming. Não se perce-
be, mas a inteligência artificial (IA) 
está presente em sequências roti-
neiras como essa. O que nada tem 
de comum é o debate que tomou 
corpo sobre a proximidade da cria-
ção de uma superinteligência arti-
ficial (ASI, na sigla em inglês), com 
capacidade intelectual superior à 
dos humanos em todas as habi-
lidades cognitivas. Um tema que 
provoca, ao mesmo tempo, temor 
e otimismo. 

As fronteiras da IA estão em 
constante expansão. Quando esta 
revista for publicada, a inteligência 
artificial vai estar mais evoluída do 
que no momento em que a maté-
ria começou a ser escrita. Isso se 
deve a tecnologias como machine 
learning (aprendizado de máqui-
na) e autoaprimoramento recur-
sivo – a capacidade de melhorar 
a si mesmo. É a escalada desses 
processos que gera o risco de sur-
girem máquinas com uma consci-
ência própria, alheia ao controle e 
aos interesses humanos.

O debate envolve questões éti-
cas e a capacidade de supervisio-
nar essa tecnologia – classificada 

pelo filósofo sueco Nick Bostrom 
como “a última invenção da hu-
manidade”. Por ora, ainda é apenas 
uma hipótese sobre o terceiro (e 
provavelmente último) estágio da 
IA. Hoje, estamos na primeira eta-
pa – a inteligência artificial estrei-
ta (ANI). A expectativa (e o medo), 
no entanto, é que esse cenário já 
apareça na segunda etapa: a inte-
ligência artificial geral (AGI), quan-
do as máquinas vão igualar a ca-
pacidade intelectual humana.

Principal empresa do setor, a 
OpenAI, dona do ChatGPT, estima 
o desenvolvimento da Super IA já 
para a próxima década. “A AGI é um 
passo importante rumo à superin-
teligência. Uma maneira pela qual 
ela e tecnologias semelhantes po-
dem chegar lá é através da auto-
mação da pesquisa científica”, diz 
Simon Goldstein, professor de fi-
losofia da Australian Catholic Uni-
versity e pesquisador do Center 
for AI Safety, dos EUA. “Uma vez 
que a IA possa projetar novos sis-
temas, linguagens de programa-
ção e hardwares mais eficientes, a 
taxa de melhoria nesses recursos 
pode aumentar. Isso poderia levar 
a saltos inesperados nas capaci-
dades de IA.”

PELAS NOSSAS PEGADAS
Um dos exemplos do atual pa-

tamar da IA são os algoritmos de 
web, treinados para personalizar 
indicações de conteúdos de acor-
do com os dados gerados pelo 
comportamento dos consumido-
res nas plataformas. “Os avanços 
recentes da IA se baseiam forte-
mente em novas técnicas de cons-
trução de redes neurais a partir de 
dados”, confirma Fabio Cozman, 
coordenador do Centro de Inteli-
gência Artificial da USP.

Muitas vezes, é uma forma de 
tornar a rotina mais prática, como 
mostram os assistentes virtuais 
Siri e Alexa, que podem executar 
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AS TRÊS ETAPAS DA INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
ESTREITA (ARTIFICIAL 

NARROW INTELLIGENCE – ANI) 

Primeira etapa, também 
conhecida como inteligência 

artificial fraca ou especializada. 
Neste estágio, a IA é projetada 

e treinada para executar 
tarefas específicas de forma 

muito eficiente, mas é limitada 
somente a uma área de domínio. 
A maioria dos sistemas de IA que 

encontramos atualmente são 
formas de ANI. Alguns exemplos: 

reconhecimento de voz, 
classificação de e-mails como 

spam, jogos de tabuleiro.  

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
GERAL (ARTIFICIAL GENERAL 

INTELLIGENCE – AGI) 

Etapa intermediária, também 
chamada de inteligência 

artificial forte. Nesta fase, a IA 
seria capaz de compreender, 

aprender, aplicar conhecimento 
e desempenhar tarefas em 

praticamente qualquer domínio 
com a mesma capacidade 

intelectual de um humano. Para 
muitos especialistas, estamos 
prestes a atingir este nível de 

desenvolvimento tecnológico. A 
IA generativa é um estágio ainda 

embrionário da AGI. 

SUPERINTELIGÊNCIA 
ARTIFICIAL (ARTIFICIAL 

SUPERINTELLIGENCE – ASI)

Conceito ainda hipotético em 
que a inteligência artificial 

supera a capacidade intelectual 
humana em praticamente 
todas as áreas, inclusive 
entendendo contextos e 

tomando decisões. A Super IA 
também poderia aprimorar suas 

próprias habilidades de forma 
exponencial, resultando em uma 

cognição sintética muito além 
da compreensão humana – o 

que levanta questões éticas e de 
segurança para a humanidade.

2 31

tarefas como pesquisar na inter-
net, fazer ligações ou gerenciar 
dispositivos domésticos, ou os 
chatbots de suporte ao cliente, ca-
pazes de esclarecer dúvidas com 
rapidez e precisão. “Muitos dos re-
sultados atuais são frutos da com-
binação de três fatores: a internet 
como fonte de dados textuais e de 
imagem em abundância; placas 
gráficas com alto poder compu-
tacional; e algoritmos de aprendi-
zado capazes de se beneficiar dos 
outros dois fatores”, analisa Lucas 
Kupssinskü, professor do Curso de 
Ciência de Dados e IA da Escola 
Politécnica da PUCRS.

Nessa toada, a tecnologia vem 
revolucionando áreas fundamen-
tais, como a medicina. A IA apri-
mora o diagnóstico e a análise de 
imagens, devido à capacidade de 
identificar padrões em ressonân-
cias e radiografias, permitindo a 
detecção precoce de doenças. No 
Hospital das Clínicas de São Paulo, 
um algoritmo criado pela startup 
MaChiron leva 30 segundos para 
analisar uma tomografia e indicar 

prioridade ao paciente quando al-
terações são detectadas. Já os 
médicos precisam de quase uma 
hora para fazer o mesmo.  

Praticamente todos os seto-
res serão afetados nos próximos 
anos – a consultoria PwC estima 
que a IA trará aportes de US$ 15,3 
trilhões na economia global até 
2030. No Brasil, segundo o IDC, a 
projeção era fechar 2023 com in-
vestimentos superiores a US$ 1 
bilhão pela primeira vez. No seg-
mento de varejo e e-commerce, 
por exemplo, a IA é utilizada para 
prever a demanda e controlar es-
toques, otimizando o planejamen-
to de recursos e contribuindo para 
a eficiência através da análise de 
históricos de vendas e tendências 
de mercado. 

A IA também é empregada no 
campo, com automação do maqui-
nário, uso de GPS para demarcar 
áreas e agricultura de precisão. No 
futuro, deve aumentar o emprego 
de drones que permitem verificar 
a saúde da lavoura e o aprimora-
mento de sensores climáticos in-

terligados a sistemas de irrigação 
automatizados e programados 
para responder a diferentes cená-
rios – umidade do solo e quantida-
de de chuva, entre outros.

O CAMINHO DA REVOLUÇÃO
No estágio tecnológico atual, a 

IA aprende quando é alimentada 
por uma grande base de dados, 
passando a reconhecer padrões 
e elementos e reagindo de forma 
autônoma a diferentes cenários. 
Uma IA direcionada ao xadrez, por 
exemplo, é abastecida com milha-
res de movimentos do jogo para 
poder reagir às jogadas como o cé-
rebro humano faria. A programa-
ção dos algoritmos e a velocidade 
de análise são responsáveis pela 
habilidade de pensar da IA. “Mui-
tos sistemas já são superiores aos 
seres humanos em diversas tare-
fas, como na pilotagem simulada 
de aviões de caça. Com o tempo, 
as IAs irão nos superar em uma 
ampla gama de afazeres”, analisa 
Simon Goldstein, do Center for AI 
Safety. 
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O caminho para a Super IA pas-
sa pelo aprimoramento nos pro-
cessos de machine learning. Um 
passo adiante, o Deep Learning 
(aprendizado profundo) compre-
ende e simula redes neurais de 
modo semelhante à inteligência 
humana. Por meio desse aprendi-
zado mais sofisticado, a tecnolo-
gia atual já consegue entender as 
informações de modo mais com-
plexo, diminuindo a necessidade 
de intervenção humana. “Enten-
do que se pode desenvolver uma 
cognição talvez não superior à hu-
mana, mas mais rápida, com maior 
poder de processamento. A vanta-
gem seria realizar tarefas de forma 
ininterrupta, não atreladas ao can-
saço, que pode afetar o proces-
so de tomada de decisão”, ponde-
ra João Paulo Papa, professor do 
Departamento de Computação da 
UNESP. 

Tudo que cerca a IA ganhou 
forte repercussão após a rápida 
popularização do ChatGPT, ferra-
menta que alcançou 100 milhões 
de usuários em janeiro de 2023, 
apenas dois meses após seu lan-
çamento, tornando-se o aplicati-
vo de consumo com crescimento 
mais rápido da história. O ChatGPT 
é uma tecnologia generativa, que 
usa Deep Learning e treinamento 
de redes neurais artificiais profun-
das para criar novas informações 
partindo de conjuntos de dados 
pré-existentes. 

O Bard, do Google, segue o 
mesmo padrão. “A academia e a 
indústria estão explorando re-
des neurais artificiais para resol-
ver uma gama cada vez maior de 
problemas. Isso tem possibilitado 
resultados impressionantes em 
geração de imagens e compreen-
são de textos”, avalia Lucas Kups-
sinskü, da PUCRS. O avanço no 
processamento da linguagem na-
tural permite que a tecnologia crie 
conteúdos inéditos, como textos, 
imagens e músicas, além de de-
senvolver códigos para softwares 
e protótipos de fabricação. 
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70% 
EM 2030, ESSE DEVE 
SER O PERCENTUAL DE 
PROCESSOS DE NEGÓCIOS 
CUJA TOMADA DE DECISÃO 
ESTARÁ A CARGO DAS IAS. A 
PROJEÇÃO É DA PLATAFORMA 
DE DADOS CB INSIGHTS. 

___________ 
 

POUCO CRÉDITO  
O CAMINHO ATÉ LÁ, 
ENTRETANTO, DEVE SER 
UM POUCO LONGO. POR 
ENQUANTO, APENAS 40% DAS 
PESSOAS DIZEM ACEITAR 
INDICAÇÕES DADAS POR 
ASSISTENTES VIRTUAIS. JÁ 
O ÍNDICE DE CONFIANÇA NA 
CAPACIDADE DE INTERAÇÃO 
DOS CHATBOTS É BEM 
MENOR – SÓ 20%. O DADO É 
DE UMA PESQUISA GLOBAL 
DA CONSULTORIA DE MARCA 
INTERBRAND. 

70% 
EM 2030, ESSE DEVE 
SER O PERCENTUAL DE 
PROCESSOS DE NEGÓCIOS 
CUJA TOMADA DE DECISÃO 
ESTARÁ A CARGO DAS IAS. A 
PROJEÇÃO É DA PLATAFORMA 
DE DADOS CB INSIGHTS. 

___________ 
 

POUCO CRÉDITO  
O CAMINHO ATÉ LÁ, 
ENTRETANTO, DEVE SER 
UM POUCO LONGO. POR 
ENQUANTO, APENAS 40% DAS 
PESSOAS DIZEM ACEITAR 
INDICAÇÕES DADAS POR 
ASSISTENTES VIRTUAIS. JÁ 
O ÍNDICE DE CONFIANÇA NA 
CAPACIDADE DE INTERAÇÃO 
DOS CHATBOTS É BEM 
MENOR – SÓ 20%. O DADO É 
DE UMA PESQUISA GLOBAL 
DA CONSULTORIA DE MARCA 
INTERBRAND. 

10 EXEMPLOS PRÁTICOS DE  
INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

ASSISTENTES VIRTUAIS  
Dispositivos como Siri, Google 
Assistant e Alexa, que usam 
inteligência artificial para responder 
às nossas perguntas e realizar tarefas 
(pesquisar na internet, tocar música e 
gerenciamento de outros dispositivos).

DIAGNÓSTICO MÉDICO 
A IA vem contribuindo para uma 
análise mais ágil e precisa de 
imagens médicas em tomografias 
e ressonâncias magnéticas, 
antecipando o diagnóstico e as 
possibilidades de tratamento.

SISTEMAS DE RECOMENDAÇÃO 
Em plataformas de streaming (como 
Netflix e Spotify) e na própria web, a IA 
analisa nossas preferências e sugere 
filmes, séries ou músicas compatíveis 
com nosso gosto.

PREVISÃO DO TEMPO 
Modelos de IA conseguem analisar 
grandes volumes de dados 
meteorológicos para chegar a 
previsões mais precisas sobre o clima, 
o que favorece a agricultura e auxilia 
no enfrentamento a desastres.

BIOMETRIA 
Smartphones de última geração usam 
IA para desbloquear o dispositivo ou 
identificar pessoas nas fotos através 
de técnicas como reconhecimento 
facial ou de íris.

PUBLICIDADE ONLINE  
Os algoritmos de IA são usados para 
segmentar anúncios, garantindo 
a distribuição dos conteúdos para 
usuários específicos, que possam 
estar interessados no produto ou 
serviço divulgado.

CARROS AUTÔNOMOS  
Presentes em alguns países, esses 
veículos contam com tecnologia de 
IA para tomar decisões em tempo real 
com base nas condições da estrada 
ou do tráfego. Devem revolucionar o 
transporte em alguns anos.

NAVEGAÇÃO  
A inteligência artificial ajuda a 
entender comandos de voz para 
navegação de sistemas como Google 
Maps e Waze, aumentando a facilidade 
e segurança para dirigir.

ENSINO PERSONALIZADO 
Por meio da IA, é possível desenvolver 
ambientes de aprendizado 
personalizados, com o conteúdo e a 
abordagem pedagógica adaptada às 
características individuais de cada 
estudante.

CHATBOTS DE ATENDIMENTO  
Muitos sites já incorporam chatbots 
e modelos de linguagem que usam IA 
para responder a perguntas comuns 
dos clientes, fornecendo suporte 
instantâneo.
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É possível que o modelo, após 
obter uma base de textos de Pau-
lo Coelho, consiga gerar uma nova 
obra seguindo o estilo do escritor 
brasileiro.

A funcionalidade da IA gene-
rativa, entretanto, vai muito além 
da criação de conteúdos inéditos, 
como mostra o caso da startup 
AIsthetic Apparel, de Portugal. De-
dicada ao comércio de camisetas 
com designs desenvolvidos por IA, 
a empresa deu ao ChatGPT o cargo 
de CEO. O próprio fundador, João 
Santos, assumiu como assistente 
do bot, dedicando uma hora por dia 
para realizar as tarefas recomen-
dadas pelo sistema.  Além de as-
sumir as operações, estabelecen-
do um plano de negócios com dez 
pontos, a IA indicou investidores e 
criou o nome e o logotipo da em-
presa. O negócio tornou-se lucrati-
vo em uma semana e passou a pro-
jetar um lucro de 400 mil euros por 
ano. 

IMPACTO NO TRABALHO
As questões éticas e trabalhis-

tas também estão em evidência 
com a popularização da IAs gene-
rativas. O avanço dessa tecnologia 
pode significar a desvalorização 
de artistas e talentos da indústria 
criativa. Muitos já incorporam es-
sas ferramentas ao seu processo 
de trabalho. O temor é que o pró-
ximo passo seja justamente uma 
substituição de suas funções pelos 
softwares. 

Por conta própria, vários setores 
estabeleceram limites regulatórios, 
como na recente greve de roteiris-
tas e profissionais de criação nor-
te-americanos, que restringiu a 
expansão das soluções de IA na in-
dústria cinematográfica. De acordo 
com a Goldman Sachs, até 300 mi-
lhões de empregos (18%) em todo o 
mundo podem ser automatizados 
pelos novos modelos de inteligên-
cia artificial. 

Outro ponto sensível diz respei-

to a encontrar maneiras de impedir 
que a tecnologia, por viés próprio ou 
uso inapropriado, possa disseminar 
preconceitos e discriminação. Em 
julho, o site BuzzFeed publicou uma 
lista com 195 imagens de bonecas 
Barbie produzidas através do Mid-
journey, uma IA geradora de ima-
gens. O resultado foi um show de 
esterióticos: a boneca do Sudão do 
Sul, por exemplo, tinha uma arma, 
enquanto a Barbie libanesa apare-
cia em meio a destroços de guer-
ra. Esse é um dos principais ques-
tionamentos éticos a respeito de um 
hipotético desenvolvimento da Su-
per IA: se não houver treinamento e 
instrução adequados, as máquinas 
podem se transformar em podero-
sas ferramentas de perpetuação 
da discriminação. A Bloomberg re-
velou que uma análise de milhares 
de imagens de IA mostravam que 
cargos de trabalho mais bem remu-
nerados estavam associados a um 
tom de pele mais claro, e a maioria 
era ocupada por homens. 

Uma análise do site Rest of World 
também mostrou que IA tende a  
apresentar uma leitura bastante 
reducionista de identidades na-
cionais – as mulheres americanas 
eram loiras; os homens mexicanos 
usavam sombreros. A ignorância 
à diversidade cultural pode cau-
sar problemas reais, pois geradores 
de imagens já estão sendo usados 
para apresentar retratos forenses 
de suspeitos.  

Para Lucas Kupssinskü, da PU-
CRS, mais importante do que ante-
ver eventuais distopias é observar 
as questões éticas apresentadas 
pelo cenário atual. “As preocupa-
ções mais urgentes estão relacio-
nadas à privacidade e ao compar-
tilhamento de dados pessoais que 
podem ser utilizados para treinar 
modelos, além da necessidade de 
equidade e justiça nessa apren-
dizagem das IAs e o resguardo de 
propriedade intelectual de textos e 
imagens.”

“UMA VEZ QUE A IA POSSA 
PROJETAR NOVOS SISTEMAS, 
LINGUAGENS DE PROGRAMAÇÃO 
E HARDWARES MAIS EFICIENTES, 
A TAXA DE MELHORIA NESSES 
RECURSOS PODE AUMENTAR. 
ISSO PODERIA LEVAR A 
SALTOS INESPERADOS NAS 
CAPACIDADES DE IA.”

SIMON GOLDSTEIN,  
PROFESSOR DE FILOSOFIA DA 
AUSTRALIAN CATHOLIC UNIVERSITY E 
PESQUISADOR DO CENTER FOR AI SAFETY 
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Os direitos autoriais, aliás, são 
uma questão ainda não contempla-
da na legislação atual. No momento, 
há quatro ações de autores contra 
as plataformas tramitando nos EUA, 
cujas decisões podem ter impacto 
decisivo para o modo de operação 
das empresas de IA. A mais célebre 
ação é assinada pelos escritores 
John Grisham, de A firma, e Geor-
ge R. R. Martin, de Game of Thrones, 
que tiveram suas obras usadas para 
o treinamento das ferramentas.

EXTINÇÃO OU VIDA ETERNA
Caso alguma Super IA esteja ope-

rando até 2030, há 27% de chances 
de a humanidade ser extinta. Pelo 
menos é nisso que acreditam usu-
ários do Manifold Markets, um mer-
cado de previsões online. Não há 
qualquer ciência nestas previsões 
– são mercados de apostas basea-
dos em moedas fictícias em que os 
participantes tentam advinhar o fu-
turo para depois comemorar seus 
acertos. Mas dá para ter uma ideia 
da mobilização que o tema provoca 
nos debates relacionados ao hori-
zonte tecnológico. 

A preocupação com o possível 
aspecto mais nocivo de uma supe-
rinteligência artificial é fundamen-
tado na teoria de que será muito 
rápida a transição entre a AGI e a 
Super IA. Conforme essa hipótese, 
quando uma tecnologia igualar a in-
teligência humana, no caso da AGI, 
a sua capacidade de multiplicar esta 
inteligência sintética fará com que 
ela nos supere em pouco tempo. 

Assim, conhecimentos que os 
humanos levam tempo para ad-
quirir seriam absorvidos de forma 
muito rápida pelos sistemas de IA. 
“A possibilidade está baseada tan-
to em processamento quanto em 
armazenamento, pois temos bases 
de dados muito grandes que de-
mandam armazenamento conside-
rável e também processamento de 
máquina para treinar os modelos”, 
avalia João Paulo Papa, da Unesp. 

JOÃO PAULO PAPA,  
PROFESSOR DO DEPARTAMENTO  
DE COMPUTAÇÃO DA UNESP

“SE UM DIA CHEGARMOS 
A UMA IA SIMILAR AO 
PROCESSAMENTO HUMANO, 
SIGNIFICA QUE ESTAREMOS 
MUITO PRÓXIMOS DE 
MODELAR TODO NOSSO 
CÉREBRO. SABEMOS QUE 
SOMOS FALHOS, COM 
PONTOS NEGATIVOS. ENTÃO, 
A TECNOLOGIA TAMBÉM 
PODERIA SE TORNAR 
DESONESTA.”

“Esse modelo acaba tentando imitar 
nosso cérebro, que tem um poder 
de processamento paralelo muito 
grande.” 

A partir deste ponto, como nos 
filmes de ficção-científica que se 
passam no espaço, ainda não se 
sabe exatamente o que nos espe-
ra. Os possíveis benefícios podem 
auxiliar a humanidade a solucionar 
alguns dos seus principais desafios 
– como a cura do câncer e a crise 
climática. No entanto, os riscos po-
deriam assumir proporções catas-
tróficas. Ou seja, há correntes anta-
gônicas no que se refere à Super IA. 
Em uma rápida pesquisa, é possível 
encontrar termos que variam entre 
os extremos, como “extinção huma-
na” ou “conquista da imortalidade”. 
Hoje nem os maiores especialistas 
parecem se sentir à vontade para 
desautorizar por completo qualquer 
opinião contrária. Em comum, a cer-
teza do potencial que essas máqui-
nas teriam para emular nosso cére-
bro.  

Em 2014, quatro anos antes de 
morrer, o famoso físico Stephen 
Hawking afirmou que a Super IA re-
presentava um perigo à existência 
humana, devido às nossas limitações 
biológicas. Um grupo importante de 
especialistas, no entanto, acredita 
que esses riscos estão sendo infla-
cionados. Para Michio Kaku, físico 
teórico do City College da Univer-
sidade da Cidade de Nova York, a IA 
generativa não passa de um “grava 
dor superestimado”. Já para o reno-
mado linguista e filósofo americano 
Noam Chomsky, “esses programas 
estão em uma fase de evolução cog-
nitiva pré-humana ou não humana”. 
Apesar do avanço constante, não 
haveria motivos para preocupações 
de cunho apocalíptico, pois a Super 
IA ainda estaria muito distante. “No 
estado atual dos nossos modelos, 
eu diria que ainda não estamos nem 
perto de atingir uma IA do nível de 
um gato ou cachorro”, compara Lu-
cas Kupssinskü.
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Em junho, a União Europeia deu 
os primeiros passos para definir os 
limites de uso da IA. A disposição 
do Parlamento Europeu fala, ob-
viamente, do que já conhecemos 
de tecnologia. A grande questão é 
regular o que ainda está por acon-
tecer, considerando a velocidade 
com que se imagina que aconte-
cerá. Um dos principais pontos de 
debate é justamente o atual ritmo 
de desenvolvimento da IA, em que 
não há regras ou limites estabele-
cidos. Gigantes como Microsoft e 
OpenAI já se manifestaram para 
pedir maior regulamentação no 
setor. 

“Se um dia chegarmos a uma IA 
similar ao processamento huma-
no, significa que estaremos muito 
próximos de modelar todo nosso 
cérebro. Sabemos que somos fa-
lhos, com pontos positivos e ne-
gativos. Então, a tecnologia tam-
bém poderia se tornar desonesta”, 
explica Papa, da Unesp. Caso os 
sistemas superinteligentes assu-
mam motivações próprias ou se-
jam controlados por interesses 
nefastos, existem riscos como 
manipulação do sistema financei-
ro, finalidades bélicas ou interfe-
rência em infraestruturas energé-
tica ou de transportes. No entanto, 
há também maneiras menos ex-
plícitas, mas igualmente danosas, 
de causar prejuízo à humanida-
de – como exercer manipulações 
através da imensa quantidade de 
informações individuais obtidas, 
o que já é uma questão sensível 
atualmente (no Brasil, a Lei Geral 
de Proteção de Dados vigora des-
de 2020). Em entrevista à BBC, o 
pesquisador de políticas públicas 
Carlos Ignacio Gutiérrez, do Futu-
re of Life Institute, ressaltou que, 
em casos assim, a manobra se-
quer seria percebida, pois estarí-
amos lidando com “uma entidade 
intelectualmente muito superior 
aos humanos”. 

RÉDEAS DO FUTURO
No conto A última pergunta, do 

russo Isaac Asimov, um dos gran-
des autores de ficção-científica, 
publicado em 1956, o supercom-
putador Multivac passa bilhões de 
anos sendo questionado sobre o 
que vai acontecer quando o sol se 
apagar. Por muito tempo, a IA não 
tinha conclusão a oferecer: “Dados 
insuficientes para uma respos-
ta significativa”. Em determinado 
dia, Multivac finalmente encontra 
a resposta, mas já não havia nin-
guém para ouvir. O seu senso do 
dever, no entanto, era muito forte. 
A resposta precisava ser encon-
trada, pois era tudo que havia res-
tado da humanidade. 

A autoconsciência é um ponto 
fundamental no conceito de Super 
IA. E é esse elemento que a torna 
potencialmente perigosa. Confor-
me  um estudo do Instituto Max 
Planck, da Alemanha, divulgado 
em 2021 e atualizado no ano se-
guinte, os humanos não teriam a 
capacidade de controlar uma Su-
per IA. De acordo com os autores 
do artigo, publicado no Journal 
of Artificial Intelligence Resear-
ch, manejar a tecnologia ASI seria 
uma tarefa muito além da com-
preensão humana, o que inclusive 
impossibilitaria a criação de simu-
lações para tentar dominar siste-
mas superinteligentes. “Uma vez 
que um sistema está trabalhando 
em um nível acima do escopo de 
nossos programadores, não po-
demos mais estabelecer limites”, 
concluíram os pesquisadores. 

Segundo a pesquisa, se não 
é possível entender os cenários 
que serão desenvolvidos por uma 
Super IA, não há como estabele-
cer regras – incluindo “não causar 
danos aos humanos”. O raciocí-
nio deriva, em parte, de um pro-
blema levantado por Alan Turing, 
em 1936, quando o matemático 
e criptógrafo inglês provou, atra-
vés de cálculos, que é logicamen-

te impossível compreender como 
cada programa em potencial po-
deria responder a determinada si-
tuação. Conforme afirmou o cien-
tista da computação Iyad Rahwan, 
um dos líderes do estudo alemão, 
este cenário “torna o algoritmo de 
contenção inutilizável”. 

Conforme se tornam mais ca-
pazes, os sistemas de IA serão 
colocados no comando de uma 
proporção cada vez maior da eco-
nomia. “Há um risco significati-
vo de que os humanos percam o 
controle sobre os sistemas que 
criaram”, corrobora Simon Golds-
tein, do Center for AI Safety. Com 
sua capacidade cada vez maior, 
as IAs vão estar mais propensas a 
se comportar como agentes, for-
mando planos complexos para al-
cançar objetivos. “IAs com con-
trole sobre recursos econômicos e 
militares podem desenvolver ob-
jetivos que se dissociam dos nos-
sos. Isso poderia levar a um risco 
de conflito.”

LUCAS KUPSSINSKÜ,  
PROFESSOR DO CURSO DE CIÊNCIA 
DE DADOS E INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
DA ESCOLA POLITÉCNICA DA PUCRS

“AS PREOCUPAÇÕES MAIS 
URGENTES ESTÃO RELACIONADAS 
AO COMPARTILHAMENTO DE 
DADOS PESSOAIS USADOS PARA 
TREINAR OS MODELOS, ALÉM DA 
NECESSIDADE DE EQUIDADE E 
JUSTIÇA NESSA APRENDIZAGEM DE 
IAS E O RESGUARDO DA PROPRIEDADE 
INTELECTUAL DE TEXTOS E IMAGENS.”
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EFEITO CONTRÁRIO
O cenário de incerteza e falta 

de regulamentação levou vários lí-
deres, cientistas e pesquisadores 
do setor de tecnologia, entre eles 
Elon Musk, proprietário da Tesla e 
do X, a assinar em março de 2023 
uma carta aberta com o pedido 
de que fosse suspenso, de forma 
temporária, o desenvolvimento de 
novas inteligências artificiais. Na 
carta, eles citavam o temor de “ris-
cos profundos para a sociedade e 
a humanidade”. 

A ação parece não ter surti-
do o efeito desejado. Na verdade, 
depois de sua publicação, houve 
aceleração de vários experimen-
tos. Mesmo Elon Musk criou sua 
própria empresa de IA, enquanto 
a OpenAI aprimorou ainda mais o 
ChatGPT, com a inclusão de pes-
quisa por imagens. Não houve a 
adoção de sistemas de identifica-
ção capazes de distinguir imagens 
reais e sintéticas ou mesmo a im-
plementação de certificação e au-
ditoria, como o documento pedia.

FORTE ALIADA
Em outubro, um estudo do 

hospital UMC Utrecht,  da Holan-
da, apresentou uma IA capaz de 
identificar um tumor cerebral. A 
ferramenta tem como objetivo 
guiar cirurgiões na escolha do me-
lhor procedimento. No começo de 
2023, pesquisadores de Harvard já 
haviam desenvolvido uma tecno-
logia para sequenciar, em tempo 
real, o DNA de um câncer cerebral, 
o que permite obter informações 
fundamentais sobre a melhor 
abordagem para cada caso. 

Com sua eventual ultracapaci-
dade de análise, uma  Super IA po-
deria avaliar enormes conjuntos 
de dados de pacientes com cân-
cer, como informações de geno-
ma, dados clínicos e resultados de 
testes. Assim, seria possível iden-

tificar padrões e correlações muito 
difíceis de detectar manualmen-
te, além de aprimorar medicamen-
tos e classificar biomarcadores re-
lacionados a cada tipo de câncer, 
contribuindo para a adoção de tra-
tamentos personalizados. 

Recentemente, o CEO da far-
macêutica Moderna, Stéphane 
Bancel, afirmou que a cura do cân-
cer passa pelo aprimoramento da 
IA, através de vacinas e RNA men-
sageiro. Hoje, sistemas de apren-
dizado de máquina já selecionam 
pacientes com mutações de DNA 
de células cancerosas e as codifi-
cam no mRNA, colaborando para 
terapias individualizadas.

A IA também pode ser útil para 
driblar o caos climático. A PwC 
projeta que, até 2030, essa tec-
nologia seria capaz de reduzir as 
emissões de gases causadores 
do efeito estufa em 4%. O estu-
do apontou, ainda, que o mercado 
de aplicações ambientais utilizan-
do IA  deverá valer até US$ 5,2 tri-
lhões, com a capacidade de salvar 
até 32 milhões de hectares de flo-
restas e reduzir em até 2,4 bilhões  
de toneladas as emissões de  
CO2.                     

Já há modelos que monitoram 
emissões globais de gases e robôs 
aquáticos que conseguem coletar 
dados dos oceanos, ajudando a ace-
lerar a tomada de decisões por parte 
de governos e empresas.

Uma das medidas mais comuns 
baseadas em IA são os modelos pre-
ditivos, utilizados há anos para ana-
lisar as transformações climáticas, 
que vão se tornar ainda mais preci-
sos com a possível criação de uma 
Super IA. A tecnologia também vai 
permitir o gerenciamento otimizado 
de recursos energéticos e transpor-
tes, além de contribuir para o pla-
nejamento de cidades sustentáveis 
e incrementar o monitoramento e a 
conservação de ecossistemas.//
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Muito mais confiável, ágil e seguro
permitindo inúmeras adaptações
a nescessidade da sua empresa.



O LEGADO 
DO HYPE

NEM FEBRE, NEM FLOP: PARA ROBERTA ISFER, DA VISA, O 
BOOM DO METAVERSO AJUDOU A DESPERTAR A CURIOSIDADE 
SOBRE O TEMA. MAS AS DIFICULDADES ESTRUTURAIS AINDA 

BARRAM A ESCALADA DA REALIDADE IMERSIVA

ROBERTA ISFER* 

INOVATION EXPERIENCE 
AND CONTENT DIRECTOR 

LATAM & CARIBEAN
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gente gosta mui-
to de hypar as 
coisas. E foi assim 
com o metaverso. 

O fato de o Facebook ter mudado o 
nome para Meta se tornou uma gran-
de revolução. A partir daí, tivemos 
um movimento muito acelerado. As 
pessoas foram ver que já havia tra-
balho sendo feito sobre esse tema. 
Como tudo, entretanto, o metaverso 
foi perdendo o seu hype com o tem-
po. O fim da pandemia e o retorno às 
atividades presenciais contribuíram 
para isso. Agora, estamos aterris-
sando no que é realmente viável. 

O ano de 2022 foi do metaverso. 
Já a pauta de 2023 se concentrou 
na Inteligência Artificial. Ao compa-
rarmos os dois, chega-
mos a um dos princi-
pais obstáculos para o 
metaverso deslanchar 
de fato. Estou me refe-
rindo à escala. Quantas 
pessoas usaram o Cha-
tGPT em 2022? Des-
de a minha mãe até os 
desenvolvedores mais 
especializados: todo 
mundo estava falando, 
testando e encontran-
do as utilidades daque-
la ferramenta. A partir daí, a IA se po-
pularizou. Ela chegou ao seu ponto 
de inflexão e mostrou que veio para 
ficar. O metaverso não alcançou essa 
escala, devido a uma série de obstá-
culos estruturais.

A experiência imersiva neces-
sita de um hardware que nem to-
dos podem obter. Ou seja, o acesso 
é para poucos. A usabilidade é di-
ficultada. Por isso, ainda não che-
gamos ao ponto de convergência. 
Mas gosto de ter uma visão otimis-
ta. Acredito que, no momento, há 
mais pessoas antenadas no me-
taverso. Aumentou a quantidade 
de programadores interessados 
no tema. O hype foi importante para 
suscitar essa curiosidade. Aos pou-
cos, o mercado entendeu que o me-
taverso não servia apenas para jo-

gar videogame. A realidade imersiva 
pode funcionar para educação, saúde 
e negócios. O céu é o limite. Começa 
a ter mais gente apostando nisso.

União de forças
O fator comunidade é o grande 

componente do que definirá os próximos 
passos. A inovação não aconte-
ce sozinha. É necessário ter vários 
players pensando como ecossiste-
ma. E o foco deve ser a simplicidade 
para o usuário. Em especial, a inte-
roperabilidade do ponto de vista de 
consumo – tanto nas plataformas 
quanto entre o físico e o digital. É 
esquisito comprar algo no Fortnite e 
não poder usar no Roblox. Como fa-
zer o on e o off desse dinheiro? Pre-

cisamos pensar nessa 
experiência de troca. 
É um tema diretamen-
te ligado à Web3, ou-
tra pauta que ganhou 
destaque com o boom 
do metaverso. 

Ainda vivemos uma 
Web2.5. Estamos ca-
minhando para essa 
economia tokenizada, 
rastreada pelo block-
chain. Vamos entender 
que se trata de algo 

simples e seguro, que pode aconte-
cer de maneira prática e eficiente. A 
agilidade desse cenário não tem vol-
ta. Mas, para chegar lá, um dos re-
quisitos é a união de forças entre o 
público e o privado. O usuário, que é 
o centro do processo, precisa ter re-
gulamentação clara e estrutura. Não 
adianta pensarmos em metaverso se 
o 5G não funciona. Ou se não houver 
empoderamento do consumidor a 
partir dos seus dados. Ele deve fazer 
mais do que apenas aceitar cookies. 

É vital entender o ponto de dor 
desse cliente. E trabalharmos em par-
ceria para conferir essa simplicidade. 
Uma inovação confinada para poucos 
não alcança escala.” //

A EXPERIÊNCIA IMERSIVA 

NECESSITA DE UM 

HARDWARE QUE NEM 

TODOS PODEM OBTER. OU 

SEJA, O ACESSO É PARA 

POUCOS. A USABILIDADE 

É DIFICULTADA. POR 

ISSO, AINDA NÃO 

CHEGAMOS AO PONTO DE 

CONVERGÊNCIA.

*Em depoimento ao jornalista Emanuel Neves 

“A
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HORA DE  
CUIDAR DA  

CABEÇA
INDICADORES DE FADIGA MENTAL EXPLODEM NO MUNDO 

CORPORATIVO, AMEAÇANDO A SAÚDE DOS PROFISSIONAIS 
E IMPACTANDO DIRETAMENTE OS NEGÓCIOS

INDICADORES DE FADIGA MENTAL EXPLODEM NO MUNDO 
CORPORATIVO, AMEAÇANDO A SAÚDE DOS PROFISSIONAIS 

E IMPACTANDO DIRETAMENTE OS NEGÓCIOS

INDICADORES DE FADIGA MENTAL EXPLODEM NO MUNDO 
CORPORATIVO, AMEAÇANDO A SAÚDE DOS PROFISSIONAIS 

E IMPACTANDO DIRETAMENTE OS NEGÓCIOS

POR PAULO CÉSAR TEIXEIRA
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D
e uns tempos para cá, crescem as 
evidências de que as pessoas estão 
cada vez mais extenuadas no tra-
balho. Nos Estados Unidos, 15% da 
força laboral se diz vítima de esgo-
tamento profissional – 20% a mais 
do que em 2020. É o que se con-
vencionou chamar de Síndrome de 
Burnout – em inglês, “queimar-se 
por completo”. As causas da exaus-
tão não se limitam a questões de 
trabalho, como assédio moral, co-
branças indevidas ou metas inatin-
gíveis. Num mundo conectado, in-
cluem também a vida privada, seja 
por meio de jornadas que se esten-
dem com mensagens de e-mail e 
WhatsApp, ou das exigências que 
a própria pessoa estabelece para 
si. “A pressão é constante e muita 
gente não está dando conta. Isso 
vale do estagiário ao presiden-
te, contratados no modelo CLT ou 
como pessoa jurídica, estatutário 
ou qualquer outro”, diz David Bra-
ga, CEO da consultoria Prime Talent 
Executive Search. 

Em 2010, o filósofo sul-corea-

no Byung-Chul Han havia aponta-
do a exaustão como uma “forma de 
existir” em A Sociedade do Cansa-
ço, livro em que denuncia a “violên-
cia da positividade”. Conforme ele, 
a sensação de fadiga mental e es-
gotamento físico é consequência 
de situações de trabalho desgas-
tantes, que demandam excesso de 
competitividade ou responsabilida-
de. 

A Organização Mundial da Saú-
de (OMS) classificou a Síndrome de 
Burnout como um fenômeno ocu-
pacional de elevado potencial de 
danos, a ponto de se transformar 
em problema grave de saúde. Não é 
coincidência que, diferente da tra-
dução para o português, na edição 
inglesa o título da obra de Han é A 
Sociedade do Burnout. “Se, para 
os profissionais, os danos à saúde 
são inquestionáveis, para o empre-
gador a conta também é gigantes-
ca. Quando caem os indicadores de 
engajamento do time, cai também 
o faturamento, impactando direta-
mente o negócio”, diz Braga.

NERVOS À FLOR DA PELE
Se é verdade que o burnout adoe-

ce, sintomas como apatia, irritabili-
dade, dificuldade de concentração, 
insônia e dores musculares podem 
ser um alerta. O corpo dá sinais de 
baixa imunidade, e é preciso inter-
pretá-los antes que o cansaço se 
transforme em algo mais grave. Por 
aqui, nervos à flor da pele não cons-
tituem novidade. O Brasil é o país 
mais ansioso do mundo, com 9,3% 
da população diagnosticada com o 
transtorno mental, à frente de Pa-
raguai (7,6%), Noruega (7,4%), Nova 
Zelândia (7,3%) e Austrália (7%), de 
acordo com a OMS. Detalhe: após a 
pandemia, esse cenário só piorou. 

A Docway, empresa especializa-
da em saúde digital, constatou um 
crescimento das consultas de psi-
quiatria e psicologia no país em 
2022, na comparação com o ano 
anterior, da ordem de inacreditáveis 
1.290%. Conforme o levantamento, 
foi registrada no período uma ele-
vação de 36,5% dos diagnósticos 
de pacientes com transtornos de 

41

Capital Humano - A Era do Cansaço



ansiedade.
Sem tratamento adequado, a an-

siedade pode desencadear depres-
são, doença que atinge cerca de 
300 milhões de pessoas em esca-
la mundial. Neste quesito, também 
figuramos no topo das estatísticas. 
Um estudo da Pontifícia Universi-
dade Católica do Chile, de outubro 
de 2023, mostrou que 8,11% dos 
brasileiros sofrem de depressão, 
enquanto a média na América Lati-
na é de 5,3%.

É provável que as pesquisas es-
tejam contaminadas pela covid-19, 
que deixou o mundo em estado de 
choque, aumentando em 25% a in-
cidência de ansiedade e depressão 
ao redor do planeta. Mas é um en-
gano crer que a crise sanitária te-
nha sido a única responsável pela 
explosão dos indicadores. Se re-
tornarmos a 2010, ano de lança-
mento de A Sociedade do Cansaço, 
os custos do sofrimento mental à 
época atingiam a soma de US$ 2,5 
trilhões em termos globais. A previ-
são é a de que em 2030 cheguem 
a US$ 6 trilhões, projeta Carla Fur-
tado, fundadora e diretora-execu-
tiva do Instituto Feliciência, centro 
de formação corporativa nas áre-
as de bem-estar e saúde mental. 
“A pandemia apenas agravou uma 
situação de estresse crônico, que 
já existia antes e da qual muitos de 
nós ainda não saímos.”

ONDA DE DEMISSÕES
Se a preocupação com a Síndro-

me de Burnout já existia nas rela-
ções de trabalho, não parece haver 
dúvidas de que a situação ganhou 
status de urgência após a pande-
mia, com a chamada Great Resig-
nation – ou “grande renúncia”, em 
tradução livre. Trata-se da onda de 
demissões voluntárias que varreu o 
mundo corporativo a partir de 2021. 
Apenas nos EUA, 39 milhões de tra-
balhadores pediram as contas na-
quele ano. Na Alemanha, calcula-se 
que 6% tenham solicitado dispen-
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sa. No Brasil, embora o desemprego 
seja um fantasma que assombre 12 
milhões de pessoas, um terço das 
demissões têm sido voluntárias, se-
gundo estudo da LCA Consultores.

Quem são esses trabalhadores 
que abrem mão de posições está-
veis no mercado de trabalho, mes-
mo diante de um quadro de incer-
tezas da economia? De acordo com 
relatório encomendado pela Har-
vard Business Review, são princi-
palmente as pessoas entre 30 a 45 
anos, conhecidas como millennials. 
Nesta faixa etária, as demissões 
aumentaram em mais de 20% entre 
2020 e 2021 mundo afora. No Bra-
sil, 36% dos millennials planejam 
sair de seus empregos em curto ou 
médio prazo, segundo a Deloitte. 

Afora a onda de demissões, o que 
também preocupa é a diminuição 
dos indicadores de engajamen-
to. A pesquisa anual da Gallup so-
bre o tema mostrou que, em 2023, 
apenas 31% das pessoas emprega-
das nos EUA estavam engajadas, o 
que significa que dois terços ape-
nas cumprem tabela em suas em-
presas. O levantamento expõe que, 
em nível global, de 51% a 59% estão 
com um olho nos afazeres do car-
go e outro no mercado, à espera de 
oportunidade de trocar de emprego. 
No recorte brasileiro, o percentu-
al é de 54%. “Ainda que muitas não 
adotem atitudes concretas para 
efetivar a mudança, essas pessoas 
estão desengajadas e desconecta-
das em seus locais de trabalho”, diz 
Carla.

COERÊNCIA DE DISCURSO  
E PRÁTICA

Conforme os analistas, a espe-
rança de que ocorra uma alteração 
qualitativa das relações profissio-
nais é a entrada em cena da gera-
ção Z, formada por jovens que ainda 
estavam na faculdade no período 
de isolamento social e não expe-
rimentaram o que era o mundo do 
trabalho pré-pandemia. “Hoje, não 
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é apenas a empresa que escolhe o 
colaborador – ele também escolhe 
a organização. Por isso, ela precisa 
ser atrativa e cuidar das pessoas, 
se não quiser perder talentos”, ob-
serva Braga.

Até 2030, espera-se uma escas-
sez global de talentos de mais de 85 
milhões de pessoas. Buscar inspi-
ração nessa nova geração – e ado-
tar atitudes que atendam às suas 
perspectivas – é o que poderá as-
segurar às empresas maior capaci-
dade de retenção dos profissionais 
que fazem a diferença. Para isso, é 
preciso compreender o perfil dos 
jovens trabalhadores. Se o impulso 
de abandonar posições estáveis no 
mercado de trabalho contagiou os 
millennials, esse comportamento 

de desapego é ainda mais acentu-
ado na geração Z. São funcionários 
que não abrem mão do equilíbrio 
entre trabalho e vida pessoal. E se 
for o caso de colocar na balança, 
é provável que optem pela saúde 
mental em detrimento das metas 
corporativas. 

Uma oferta robusta e generosa de 
benefícios, com folgas e acesso a 
programas de apoio, é um bom co-
meço para conquistar a geração Z. 
Para quem já nasceu em um mun-
do digitalizado, não surpreende que 
esse mimo tenha que vir embala-
do num pacote de soluções virtu-
ais bem construído. Uma consulta 
feita nos EUA pela Alight Solutions, 
voltada a benefícios corporativos, 
mostra que só metade da geração 
Z considera que os aplicativos de 
benefícios das companhias ofere-
çam uma experiência tão gratifi-
cante quanto à dos apps utilizados 
fora do trabalho. Mas isso é apenas 
o começo, e não representa os pon-
tos prioritários da pauta de reivindi-
cações. O que essa geração busca, 
em essência, é que o trabalho faça 
sentido, o que se traduz na cobran-
ça de coerência entre discurso e 
ação das organizações. “Em outras 
palavras, os jovens têm pouca to-
lerância para narrativas vazias”, diz 
Carla.

NOVIDADE NO DICIONÁRIO: 
ECOANSIEDADE

Existe, ainda, uma impaciência 
que se manifesta em temas como 
meio ambiente, inclusão e diversi-
dade – itens relacionados ao con-
ceito ESG, que trata de sustentabi-
lidade ambiental, equidade social e 
transparência. A pauta ganha cada 
vez mais protagonismo também 
entre os investidores. “A esperan-
ça vem do mercado financeiro – 
quando pesa no bolso, as mudan-
ças acontecem mais rapidamente. 
Temos que fazer entregas, alcançar 
resultados sem esgotar as pessoas. 
Esse é o desafio”, afirma a diretora-
-executiva do Instituto Feliciência.

No caso da preservação dos re-

“TEM GENTE QUE CHAMA 
MIMIMI, MAS SINTO DIZER 
QUE, EM 2030, A GERAÇÃO 
Z REPRESENTARÁ DE 
60% A 70% DA FORÇA DE 
TRABALHO. A GENTE É QUE 
PRECISA SE ATUALIZAR.”

CARLA FURTADO,  
DO INSTITUTO FELICIÊNCIA
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cursos naturais, o comportamento 
da geração Z chegou a suscitar a 
criação de um novo termo: ecoan-
siedade, que denota as sequelas 
psicológicas derivadas do agrava-
mento de fenômenos como a crise 
climática. Na definição da American 
Psychology Association, é “o medo 
crônico de sofrer um cataclismo 
ambiental, que ocorre ao observar 
o impacto, aparentemente irrevo-
gável, das mudanças climáticas, 
gerando uma preocupação asso-
ciada ao futuro de si mesmo e das 
gerações futuras”. Ainda que todos 
tenham noção dos riscos ambien-
tais, a percepção é mais aguda na 
geração Z porque é ela que deverá 
viver as maiores consequências do 
desequilíbrio ambiental.  Há quem 
despreze os sinais dos novos tem-
pos, mas em 2030 a geração Z re-
presentará de 60% a 70% da força 
de trabalho. “A gente é que precisa 
se atualizar”, acentua ela. 

Para que essa atualização se con-
firme, uma mudança de atitude é 

EM 2010, OS CUSTOS DO 
SOFRIMENTO MENTAL 
JÁ ATINGIAM US$ 2,5 
TRILHÕES EM TERMOS 
GLOBAIS. EM 2030, 
CHEGARÃO A US$ 6 
TRILHÕES.

NOS ESTADOS UNIDOS, 
39 MILHÕES DE 
TRABALHADORES 
PEDIRAM AS CONTAS E, 
2021. NA ALEMANHA, 
6% DA MÃO DE OBRA 
SOLICITOU DISPENSA.

HOJE, DOIS TERÇOS DAS 
PESSOAS EMPREGADAS 
NÃO ESTÃO ENGAJADAS 
NOS ESTADOS 
UNIDOS. NO BRASIL, O 
PERCENTUAL É DE 54%.

ATÉ 2030, ESPERA-SE 
UMA ESCASSEZ GLOBAL 
DE TALENTOS DE MAIS 
DE 85 MILHÕES DE 
PESSOAS.

imprescindível. Isso passa pela per-
cepção de que bordões como “ves-
tir a camisa da empresa” devem ser 
deixados para trás. “Isso se falava 
há 30 anos. O que traz resultados é 
mudar a forma de pensar e agir, ou 
então estaremos maquiando a re-
alidade com jornadas de felicidade 
e workshops para a promoção do 
bem-estar”, diz Carla. 

Para que a alteração de paradig-
ma se transforme em valor estra-
tégico, é preciso jogar luz nos con-
selhos de administração. Assim, 
será possível cobrar da alta dire-
ção das organizações a criação 
de ambientes que não sejam tó-
xicos. “As companhias que plane-
jam ter um diferencial estratégi-
co precisam refletir sobre as boas 
práticas de gestão de pessoas e 
as políticas de qualidade de vida 
para toda a sua estrutura. Está 
mais do que comprovado que, em 
ambientes felizes, todos somos 
mais produtivos e criativos”, con-
clui David Braga. //
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O REAL

NOVO FORMATO DA MOEDA 
BRASILEIRA, DREX DEVE ESTAR 

DISPONÍVEL AINDA EM 2024. 
ENTENDA COMO ELE VAI IMPACTAR O 

SISTEMA FINANCEIRO 

POR DANIEL SANES

É DIGITAL
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I
magine comprar um apartamento por meio 
de uma transação direta, sem intermediá-
rios e toda aquela habitual burocracia. Bem 
mais fácil, não? Pois essa possibilidade não 
está tão longe de se concretizar. Até o fim de 
2024 ou o início de 2025, os brasileiros de-
verão ter acesso ao Drex, um “primo do Pix” 
que vai impulsionar a economia do país ao 
permitir operações desse porte.

Mas se você se afeiçoou ao Pix, pode fi-
car tranquilo: o Banco Central já avisou que 
ele não será extinto. Até porque cada tec-
nologia tem uma funcionalidade diferen-
te. Enquanto o Pix consiste em um sistema 
de pagamentos instantâneos, o Drex é uma 
CBDC, sigla para Central Bank Digital Cur-
rency – ou Moeda Digital do Banco Central. 
O Drex nada mais é do que a versão virtual 
do Real. Se você dispuser de 100 unidades 
em sua carteira digital, contará com exata-
mente R$ 100. 

A característica diferencia uma CBDC de 
criptomoedas como o Bitcoin, que apresen-
tam grande volatilidade, conforme a oferta 
e a demanda do mercado. E, embora ambos 
os formatos recorram ao uso de blockchain – 

uma tecnologia descentralizada, criptogra-
fada e praticamente impossível de hacke-
ar –, no caso das moedas digitais privadas, 
qualquer pessoa pode participar da rede e 
validar as transações, já que elas têm código 
aberto. 

O sistema adotado pelo Banco Central 
do Brasil será fechado, pois conterá infor-
mações sensíveis e sigilosas. Além disso, 
permitirá a criação de contratos inteligentes 
autoexecutáveis, os smart contracts, que 
deverão agilizar processos como a venda de 
imóveis e veículos. “Se você pensar em uma 
transferência bancária simples, o Pix já su-
pre essa necessidade.
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COMO SERÁ O  
ACESSO AO DREX

O Drex só funcionará como uma 
moeda de atacado, trocada 
entre instituições financeiras. 
O cliente (pessoa física ou 
jurídica) não terá acesso direto 
a ela. Será preciso utilizar 
carteiras virtuais operadas por 
bancos, fintechs, cooperativas, 
corretoras e outras instituições 
financeiras sob a supervisão do 
Banco Central. 

Primeiramente, será necessário 
depositar em reais a quantia 
desejada na carteira virtual, 
que converterá a moeda física 
em Drex, na taxa de R$ 1 para 
1 Drex. Após a tokenização 
(conversão de ativo real em 
ativo digital), o cliente poderá 
transferir a moeda digital, por 
meio da tecnologia blockchain. 
Caberá ao receptor converter os 
Drex em reais e fazer a retirada.

 A questão é que a tecnologia em block-
chain abre um portal para outras transações 
mais complexas, que chamamos tecnicamen-
te de DvP [Delivery vs. Payment, ou entrega 
contra pagamento, em tradução livre]. Você 
reserva um pagamento, mas ele só se concre-
tiza quando o serviço da contraparte estiver 
feito”, afirma Carolina Sansão, diretora-adjun-
ta de Inovação, Tecnologia e Cibersegurança 
da Federação Brasileira de Bancos (Febraban).

Na prática, o procedimento diminui o 
risco de fraudes ou de quebra de contrato. O 
especialista no setor financeiro Rogerio Mel-
fi, membro do comitê de Open Finance da 
Associação Brasileira de Fintechs (ABFinte-
chs), destaca que os smart contracts pro-
porcionam eficiência, transparência e segu-
rança nas operações.

“Pense, por exemplo, em um agricultor 
que vende sua produção para uma grande 
distribuidora. Ao usar o Drex, ele pode ter a 
certeza de que receberá o pagamento assim 
que a distribuidora receber a entrega, gra-

ças aos contratos inteligentes que garantem 
que ambas as partes cumpram suas obriga-
ções”, explica. Entre outras funcionalidades, 
os smart contracts possibilitam a criação e o 
comércio de tokens não fungíveis (NFTs), as-
segurando a autenticidade, a propriedade e 
a transferência desses ativos digitais na rede 
blockchain. Em transações imobiliárias, aju-
dam a verificar a identidade das partes, vali-
dar documentos e transferir títulos de forma 
automática e segura.

FASE DE TESTES
Embora os primeiros testes feitos com o 

Drex tenham ocorrido em 2017 e 2018, foi so-
mente em 2020 que o Banco Central decidiu 
se aprofundar nos estudos sobre a possibili-
dade de emitir uma moeda digital brasileira. 
Em agosto de 2022, começou a implemen-
tação do projeto-piloto, com a seleção de 16 
propostas selecionadas de instituições finan-
ceiras, entre candidaturas individuais e con-
sórcios de entidades.
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POR QUE DREX?
Embora pareça um termo em inglês, o 
nome Drex é uma combinação de letras que 
remetem às características da moeda digital 
brasileira. Segundo o Banco Central, o logo 
também tem significado próprio: as setas 
destacam a evolução do Real para o ambiente 
digital, enquanto a mudança do azul para o 
verde simboliza uma transação concluída.

DE DIGITAL, 
REFERENTE AO 
FORMATO

DE REAL, A MOEDA 
BRASILEIRA

DE ELETRÔNICO, O 
SISTEMA UTILIZADO

REPRESENTA A INOVAÇÃO - E 
FAZ UMA CONEXÃO COM O PIX

D

R

E

X

4 VANTAGENS DO DREX

1

2

3

4

A implementação do Drex representará um novo marco no setor financeiro brasileiro. 
Segundo Rogerio Melfi, do comitê de Open Finance da ABFintechs, a moeda digital poderá 
proporcionar diversas vantagens, além da já mencionada confiabilidade nas transações.

NOVOS NEGÓCIOS - A possibilidade de tokenização de ativos pode abrir caminho 
para novos modelos de negócios. “Imagine uma galeria de arte que tokeniza uma 
obra valiosa, permitindo que várias pessoas comprem ‘partes’ dessa obra como 
investimento. O Drex facilitaria tais transações, tornando-as transparentes e 
seguras”, aponta Melfi.

DEMOCRATIZAÇÃO DE ATIVOS E INVESTIMENTOS - Como ativo digital, o Drex 
tem um potencial significativo para melhorar a inclusão financeira de várias 
maneiras. “Um brasileiro de classe média que não tem capital suficiente para 
comprar um imóvel inteiro pode optar por investir em tokens representativos 
de uma parte desse imóvel. Isso abre um novo mundo de oportunidades de 
investimento.”

   

USO FACILITADO - “A natureza digital do Drex permite que as transações 
sejam feitas usando dispositivos móveis, beneficiando, por exemplo, moradores 
de áreas rurais que têm acesso limitado a infraestruturas físicas do sistema 
financeiro, mas possuem um smartphone”, avalia o representante da ABFintechs.

REDUÇÃO DOS CUSTOS DE TRANSAÇÃO - A eficiência e a velocidade do DLT 
– a tecnologia de registro distribuído – podem resultar em custos de transação 
menores. “Para quem faz várias transações por dia, a economia significa mais 
resultado no final do mês.”
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O objetivo é concluir essa etapa – na qual 
serão observados aspectos como a funcio-
nalidade e a privacidade das informações – 
até maio de 2024. Para tanto, é preciso ofe-
recer segurança jurídica na Plataforma Drex, 
um ambiente em desenvolvimento que usa 
tecnologia de registro distribuído (em inglês, 
Distributed Ledger Technology, ou DLT), com 
respeito ao sigilo bancário, à Lei Geral de Pro-
teção de Dados Pessoais (LGPD) e a normas 
internacionais sobre prevenção à lavagem de 
dinheiro.

Depois disso, o Banco Central decidirá 
pela ampliação ou não da fase de piloto, in-
corporando outros modelos de negócio, até o 
lançamento da plataforma para a população. 
Como já ocorre com o Pix, o acesso aos servi-
ços ocorrerá por meio de aplicativo bancário, 
em uma operação simplificada.

“A incorporação de tecnologia não é um 
fim em si, então é importante apresentá-la de 
uma forma que a população brasileira possa 
fazer uso em seu cotidiano”, defende o eco-
nomista Fabio Araujo, coordenador do projeto 
do Drex no Banco Central. “Se essa tecnolo-
gia for incorporada de maneira adequada ao 
ambiente regulado, as possibilidades de apro-
fundamento da inclusão financeira são muito 
grandes.”

CUSTOS X BENEFÍCIOS
Ao contrário do Pix, o Drex terá um custo 

para o consumidor. Ainda não se sabe quanto, 
pois o valor da taxa dependerá de cada insti-
tuição financeira que adotar o sistema. A ex-
pectativa do Banco Central é de que ela seja 
inferior à cobrada em serviços tradicionais, 
graças à economia gerada pelos contratos in-
teligentes.

Mesmo que o cenário ainda esteja pouco 
definido, uma coisa é certa: o Drex veio para 
ficar. Assim como o Pix, que caiu nas graças 
de 153 milhões de brasileiros, a moeda digital 
representa um novo passo rumo ao sistema 
financeiro do futuro, em que o papel-moeda 
será objeto de colecionador.

Araujo considera cedo para fazer proje-
ções, mas acredita que o impacto da iniciativa 
sobre os negócios de pequenas e médias em-
presas – e para a população em geral – deve 
ser bastante positivo. “Uma vez que a Plata-
forma Drex possibilitará a redução de custos 
operacionais e o uso mais eficiente e seguro 
de garantias de operações financeiras, o cus-
to final do crédito ao consumidor e de linhas 
de capital de giro ou de médio prazo tende a 
ser significativamente reduzido”, projeta. //
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JOSÉ PRADO* 
 

CEO DO INSURTECH BRASIL E 
VICE-PRESIDENTE DA ASSOCIAÇÃO 

BRASILEIRA DE INSURTECH (ABI) 

MENOS BUROCRACIA, 
MAIS INOVAÇÃO

JOSÉ PRADO, DA ABI, VÊ COM OTIMISMO AS 

INICIATIVAS DO MERCADO DE SEGUROS PARA 

OFERECER PRODUTOS MAIS ACESSÍVEIS
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istoricamente bu-
rocrático e distante 
das necessidades 
dos consumidores, 
o mercado de se-

guros vem passando por grandes 
mudanças. A ascensão das insur-
techs trouxe um outro olhar para o 
setor. Nesse sentido, o uso de no-
vas tecnologias tem ajudado a sim-
plificar processos e a oferecer pro-
dutos mais acessíveis à população.

Atualmente, existem quase 170 
startups desse tipo no Brasil, aten-
dendo às mais diferentes áreas. 
Algumas são novas seguradoras; 
outras atuam como canais de dis-
tribuição; e há, ainda, as que ofere-
cem soluções tecnológicas B2B. 

Nos últimos anos, observamos 
um crescimento significativo no nú-
mero de seguradoras, impulsionado 
pelo Sandbox, ambiente regulató-
rio experimental criado pela Supe-
rintendência de Seguros Privados 
(Susep) para estimular a implanta-
ção de novos projetos. Até o fim de 
2022, as insurtechs participantes 
emitiram quase R$ 74 milhões em 
prêmios. A expectativa é de um au-
mento de 200% nesse valor, com 
90% delas apresentando melhoria 
nos resultados finais. Trata-se de 
um indicativo de como o mercado 
pode ser menos concentrado, com 
melhores preços e maior qualidade 
para o consumidor. 

Como representante da Asso-
ciação Brasileira de Insurtech, es-
tou otimista com o apoio da Susep 
à inovação no setor, o incentivo a 
mudanças regulatórias para facili-
tar o desenvolvimento de produtos 
de seguros e a introdução do Open 
Insurance – que representa, ao 
mesmo tempo, uma oportunidade 
e um desafio. Nesse cenário, a In-
teligência Artificial terá um impacto 
crescente, sobretudo em proces-
sos internos como a subscrição de 
riscos.

Outra tendência do mer-
cado são os embedded insurances, 
seguros integrados nas jornadas de 

diversos produtos e setores, os quais 
a tecnologia das insurtechs ajudou 
a expandir. Tanto é que se tornaram 
uma das principais linhas de receita 
de grandes empresas como Nubank, 
Sem Parar e Mercado Livre.

MERCADO POTENCIAL X  
DESAFIOS

Como falei, há alguns desafios 
pela frente, como os juros altos e a 
redução de investimentos. Com a re-
tração no mercado global de Venture 
Capital, as startups (incluindo-se aí 
as insurtechs) precisaram se adap-
tar a um modelo de alto investimen-
to para garantir o crescimento rápido 
com foco em resultados positivos e 
eficiência operacional.

Mas o maior deles é ampliar o nú-
mero de brasileiros segurados. Para se 
ter uma ideia, cerca de 70% dos clien-
tes das empresas do Sandbox nunca 
haviam contratado seguros. Há muita 
margem para expansão, o que passa 
por conectar dois pontos-chave, que 
andam lado a lado: inovação e inclu-
são. O Brasil tem tudo para ser um dos 
principais exportadores de tecnologia 
para o mercado de seguros, seguindo 
os passos do setor bancário. Isso aju-
dará a tornar os produtos mais aces-
síveis e a alcançar um segmento ain-
da não atendido pelas seguradoras.

Para tanto, é importante estabe-
lecer parcerias com empresas de ou-
tros setores, fintechs e até mesmo 
seguradoras tradicionais – nas quais 
há necessidade urgente de digitalizar 
mais seus processos internos. Acredi-
to também que a educação orientada 
à inovação é essencial para promover 
a atualização dos colaboradores das 
seguradoras. 

Buscamos reforçar a importância 
dessas questões no Insurtech Brasil, 
cuja próxima edição já tem data mar-
cada: 13 de junho de 2024. O evento 
virou ponto de encontro para a co-
munidade de inovação em seguros – 
uma segmento cada vez mais focado 
em desenvolver produtos que redu-
zam a burocracia e priorizem a expe-
riência do consumidor final. //

*Em depoimento ao jornalista Daniel Sanes
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SEM PRESSA

É O PERCENTUAL DE 
MULHERES ENTRE AS 
PRINCIPAIS FUNDADORAS 
DE STARTUP DOS ÚLTIMOS 
10 ANOS, SEGUNDO A 
PESQUISA DA PITCHBOOK. 
ELAS CONCENTRARAM 
POUCO MAIS DE 7% DOS 
INVESTIMENTOS.

Largar a faculdade para abrir 
uma startup não parece ser 
a fórmula mais indicada para 
fazer o seu negócio dar certo. 
Ao menos se analisarmos 
o perfil de carreira dos 
fundadores dos principais 
unicórnios da atualidade. 
A Endeavor descobriu que, 
em média, eles somaram 
dez anos de experiência 
antes de embarcarem no 
desafio de empreender por 
conta própria. Cerca de 
50% atuaram em startups 
ou scale ups durante esse 
período. O estudo incluiu 
200 empresas de base 
tecnológica que alcançaram 
alta escala – incluindo a 
brasileira Creditas e a Space 
X, de Elon Musk.

6,6%

CARTEIRA  
UNIVERSITÁRIA
Foi-se o tempo em que a tradição da 
universidade era determinante para garantir 
um emprego. Hoje, a grife acadêmica tem outra 
relevância: identificar o potencial do ex-aluno 
para levantar recursos no mercado. O banco de 
investimentos Pitchbook conduziu uma pesquisa 
global para saber de onde saíram os founders que mais 
captaram aportes nos últimos dez anos. 

E a Universidade Stanford lidera as listas de graduação e pós-graduação, 
somando 4.166 fundadores de startups. Juntos, eles receberam mais de US$ 200 
bilhões para injetar em seus empreendimentos. Na categoria MBA, a ponta fica 
com Harvard. Os EUA dominam o levantamento, monopolizando a maior parte 
das posições nos três rankings. A única faculdade latino-americana a aparecer 
na aferição é a Fundação Getulio Vargas. A FGV figura em 37º na lista de MBA, 
com 88 founders e US$ 517 milhões captados entre 2013 e 2023.

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30

O DURO INVERNO DAS STARTUPS

Os recursos de capital de risco já não são mais tão abundantes quanto em outros 
tempos. A Carta, uma fornecedora de plataformas de finanças para startups, realizou 
um estudo em sua base para mensurar o tamanho dessa retração. No primeiro 
semestre de 2022, por exemplo, as startups contrataram 314 mil funcionários. As 
admissões caíram para 129 mil no mesmo período de 2023. Ou seja, queda geral de 
59%. A área mais afetada é a de criptomoedas e Web3, com declínio de quase 80% 
nas contratações. Já o tombo nas empresas de SaaS B2B chegou a 70%.

Outro dado importante se refere à participação recebida pelos 
contratados. Muitas startups costumam ceder 
pacotes de ações aos talentos agregados ao 
time. E essa fatia está cada vez menor: o 
cesto de ativos diminuiu 26%. Já os 
salários se mantiveram praticamente 
congelados em todos os cargos. A 
perspectiva é de que os gestores 
não abram o bolso para seduzir 
novas contratações tão cedo, 
acirrando a disputa pelas 
vagas.

Ao todo, a Carta aferiu dados 
de 40 mil startups e mais de 
1 milhão de profissionais.
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TIRANDO LEITE DE FUNGO
O mercado de empresas brasileiras dedicadas ao público vegano cresceu 
500% nos últimos dez anos, segundo o Ministério da Economia. E muitas 
delas estão desenvolvendo tecnologias para replicar o sabor de alimentos de 
origem animal. Em geral, são produtos derivados de plantas (plant-based) 
ou de clonagem de células (cell-based). Já a Future Cow está indo por um 
outro caminho para criar leite bovino sem precisar explorar as vaquinhas.

A startup brasileira extrai a sequência genética responsável pela produção 
de leite nas vacas. Depois, essas linhas de DNA são inseridas em fungos e 
leveduras. Os microrganismos, em seguida, ficam alojados em tanques de 
fermentação. Ao fim do processo, eles geram leite com estrutura molecular 
idêntica ao dos bovinos. 

A técnica, chamada de fermentação por precisão, é feita em um pequeno 
laboratório de São Paulo. O período de testes deve durar mais um ano.  
Até lá, a Future Cow pretende instalar uma fábrica para começar a escalar  
o leite de fungos.

O litro deve chegar à indústria por cerca de R$ 2,95, dentro da média de 
preço do leite tradicional (R$ 1,60 a R$ 3,10, dependendo da qualidade).  
A foodtech brasileira já levantou capital com a Big Idea Ventures (BIV),  
de Singapura, especializada em proteínas alternativas.

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30

FOI O FATURAMENTO 
DO MERCADO DE 
ALIMENTOS PLANT-
BASED NO BRASIL EM 
2022, ÚLTIMO DADO 
DISPONIBILIZADO 
PELO THE GOOD FOOD 
INSTITUTE (GFI).

FOI QUANTO 
O UNICÓRNIO 
AMERICANO 
PERFECT DAY, 
REFERÊNCIA EM 
PRODUÇÃO LÁCTEA 
POR FERMENTAÇÃO 
DE PRECISÃO, JÁ 
CAPTOU PARA O SEU 
NEGÓCIO.

É A QUANTIDADE 
DE EMPRESAS 
BRASILEIRAS 
DEDICADAS A 
PROTEÍNAS 
ALTERNATIVAS. 
JUNTAS, ELAS 
EXPORTAM PARA 
30 PAÍSES. O 
LEVANTAMENTO 
É DO GFI.

821
R$

milhões
790

US$

milhões
107
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POR LEONARDO PUJOL

ELE MORREU HÁ 100 ANOS. NUNCA COMANDOU UM GRUPO MAIOR DO QUE 27 PESSOAS E 
FRACASSOU EM QUASE TUDO QUE TENTOU FAZER. MESMO ASSIM, É UMA REFERÊNCIA NA 
ARTE DA LIDERANÇA, OBJETO DE ESTUDO EM ESCOLAS DE NEGÓCIOS E INSPIRAÇÃO PARA 
EXECUTIVOS DE ALTO ESCALÃO. ENTENDA COMO UMA VIAGEM FRUSTRADA À ANTÁRTIDA 
TRANSFORMOU O EXPLORADOR ERNEST SHACKLETON EM GURU CORPORATIVO
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m março de 2022, as redes sociais 
e os portais de notícias espalharam 
pelo mundo uma notável desco-
berta. Um grupo de pesquisadores 
havia encontrado no Mar de Wed-
dell, próximo à Antártida, os des-
troços do Endurance. A novidade 
causou comoção, pois não se tra-
tava de uma embarcação qualquer, 
mas sim do histórico navio coman-
dado por Ernest Shackleton. Desde 
então, uma nova luz foi lançada à 
vida e à obra de um dos maiores ex-
ploradores polares da história, cujo 
legado atravessa gerações – e vai 
muito além do universo das gran-
des expedições. 

O ambiente corporativo é quem 
mais bebe dessa fonte. As técni-
cas de liderança de Shackleton são 
tema de cursos na Harvard Busi-
ness School, por exemplo. Michael 
H. Dale, ex-presidente da Jaguar 
North America, guiou boa parte da 
carreira no exemplo de Shackleton. 
O investidor americano Jim Cramer, 
atual apresentador do programa 
Mad Money, da CNBC, e cofundador 
da TheStreet.com, atribui a Sha-
ckleton o mérito de fazê-lo persistir 
em busca de bons resultados. Gui-
lherme Benchimol, cofundador da 
XP, é outro admirador. “Quando me 
perguntam qual é o meu livro pre-

ferido, nunca respondo um livro de 
negócios, mas uma história inacre-
ditável de superação.” Ele se refere à 
obra de Alfred Lansing, A incrível via-
gem de Shackleton. 

De fato, só uma história incrível 
transformaria alguém que fracas-
sou em quase tudo numa referência 
para pessoas obstinadas por resulta-
do. Mas que o leitor não se engane. 
“Shackleton fracassou apenas quan-
to ao improvável; quanto ao inima-
ginável, ele foi bem-sucedido”, resu-
mem a pesquisadora Margot Morrell, 
que trabalhou em organizações como 
Nasa, Verizon e Merrill Lynch, e a jor-
nalista Stephanie Capparell, editora 
do The Wall Street Journal. Elas são 
autoras de Shackleton: uma lição de 
coragem, escrito 20 anos atrás, mas 
publicado no Brasil apenas em 2021. 
Elas analisam as inúmeras caracte-
rísticas de comando do “chefe”, tendo 
como pano de fundo sua saga de de-
dicação e heroísmo numa malfadada 
(e épica) expedição à Antártida.

RUMO À ÚLTIMA CONQUISTA 
Tudo começou em agosto de 1914. 

Aos 40 anos, o anglo-irlandês Ernest 
Shackleton já era um explorador ex-
periente, tendo pisado na Antártida 
duas vezes. Na primeira, como mem-
bro da tripulação do Discovery (1901-
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1904). Na segunda ocasião, era um 
dos líderes da expedição britânica 
a bordo do Nimrod (1907-1909). Em 
ambas as viagens, o mesmo obje-
tivo: conquistar o Polo Sul da Ter-
ra. Com o Discovery, Shackleton foi 
preterido por Scott, que o dispen-
sou da equipe que fez a investida 
frustrada ao polo. Com o Nimrod, 
chegou a apenas 180 quilômetros 
do objetivo, mas precisou voltar por 
falta de alimento. As condições na 
Antártida sempre se mostraram de-
safiadoras, com ventos de até 300 
km/h e temperaturas que beiravam 
-75ºC. 

A conquista do Polo Sul só vi-
ria em 1911, pelo norueguês Roald 
Amundsen. A essa altura, Shackle-
ton tinha decidido encarar a última 
aventura que restava naquela parte 
do mundo: a travessia a pé da An-
tártida, de quase 3 mil quilômetros. 
Angariou apoio de alguns mecenas 
e até do império britânico para in-
vestir num dos barcos mais fortes 
construídos até então. O Enduran-
ce era robusto e resistente, equipa-
do com itens da melhor qualidade.

Reza a lenda que, para contra-
tar a tripulação, Shackleton teria 
divulgado a seguinte mensagem: 
“Procuram-se homens para via-
gem arriscada. Salários pequenos, 
frio intenso, longos meses na escu-
ridão completa, perigo constante. 
Retorno duvidoso. Honrarias e re-
conhecimento em caso de suces-
so”. Nunca se provou a autenticida-
de do anúncio. Sabe-se, entretanto, 
que Shackleton realizou dezenas 
de entrevistas com candidatos, co-
meçando por pessoas com quem 
já tinha trabalhado ou que haviam 
sido recomendadas por colegas de 
confiança. Tão importante quan-
to as habilidades técnicas eram as 

MARC RANDOLPH, DA NETFLIX, 
COMPAROU A DIFÍCIL DECISÃO DE 
ERNEST SHACKLETON (DE SE LANÇAR 
AO MAR EM BUSCA DE RESGATE) 
À DELE PRÓPRIA NO NEGÓCIO. O 
INVESTIDOR JIM CRAMER, ATRIBUI 
AO EXPLORADOR O MÉRITO DE 
FAZÊ-LO PERSISTIR EM BUSCA DE 
BONS RESULTADOS. MICHAEL H. 
DALE, DA JAGUAR NOS EUA, GUIOU 
SUA CARREIRA NO EXEMPLO DE 
SHACKLETON. 

GUILHERME BENCHIMOL, DA XP:  
“QUANDO ME PERGUNTAM QUAL É 
O MEU LIVRO PREFERIDO, NUNCA 
RESPONDO UM LIVRO DE NEGÓCIOS, 
MAS UMA HISTÓRIA INACREDITÁVEL 
DE SUPERAÇÃO”. ELE SE REFERE À 
OBRA DE ALFRED LANSING, A INCRÍVEL 
VIAGEM DE SHACKLETON. 
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comportamentais, como alegria e 
otimismo. Talentos que Shackle-
ton não possuía eram um diferen-
cial – ele não se sentia ameaçado 
por eles. E o número 2 do navio foi a 
contratação mais importante. O es-
colhido foi Frank Wild, alguém com 
o mesmo estilo de gerência de Sha-
ckleton: experiente, bem humora-
do, leal e com alta capacidade de 
liderança. Contando com Wild, 27 
homens ficaram sob o comando de 
Shackleton. Foi o maior grupo lide-
rado por ele. 

Depois de zarpar de Plymou-
th, Inglaterra, e realizar escalas em 
Buenos Aires e na ilha Geórgia do 
Sul, o Endurance finalmente par-
tiu para o destino. Era 5 de dezem-
bro de 1914, verão na Antártida. 

Significava claridade 24 horas por 
dia. Isso tende a tornar a navega-
ção mais eficiente. Mas aquele foi 
um verão atípico, de condições de 
gelo muito duras. O barco precisou 
avançar com cuidado. Quanto mais 
perto da Antártida, mais obstruído 
o caminho ficava. Campos de gelo 
e icebergs cercavam o navio a todo 
instante. O Endurance se esquiva-
va para frente e para trás no mar 
de Weddell. Nesse arranca e para, 
a navegação fluiu até 18 de janei-
ro de 1915. Naquele dia, os ventos 
do norte aglomeraram um enorme 
banco de gelo, bloqueando o navio 
a 150 quilômetros do desembar-
que no continente. O desfecho não 
era positivo, mas Shackleton teve o 
cuidado de não transmitir sua de-

cepção aos comandados. “Desde 
o início de sua carreira, Shackleton 
ficou conhecido como um líder que 
punha seus homens acima de tudo”, 
escreve a americana Caroline Ale-
xander, autora do livro Endurance: 
a lendária expedição de Shackle-
ton à Antártida. “Isso inspirava uma 
confiança inabalável nas decisões 
que tomava, além de uma lealdade 
tenaz.” 

Por dias a fio, os tripulantes 
tentaram quebrar o banco de gelo 
e formar um canal de água. Mas o 
Endurance estava preso. Em mar-
ço de 1915, Shackleton anunciou 
que  montariam um acampamento. 
Passariam o inverno no gelo, para 
retomar a viagem na primavera. 
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AS DUAS PRIMEIRAS 
IMAGENS DESTE ENSAIO 
SÃO DO FOTÓGRAFO FRANK 
HURLEY, QUE ERA MEMBRO 
DA EXPEDIÇÃO. ELAS 
MOSTRAM OS TRIPULANTES 
JOGANDO FUTEBOL E 
TREINANDO OS CÃES 
NO GELO. NAS FOTOS AO 
LADO, ALÉM DO RETRATO 
DE ERNEST SHACKLETON, 
APARECEM O ENDURANCE 
E O ACAMPAMENTO DA 
TRIPULAÇÃO, BEM COMO 
CENAS DE TRABALHO NA  
ILHA ELEPHANT – À 
ESPERA DO RESGATE. 
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DA TRAGÉDIA À REDENÇÃO 
No continente gelado, o sol nas-

ce na primavera e só volta a cair com 
o término do verão. A partir dali co-
meça a chamada noite polar, uma 
temporada de escuridão constan-
te. “É uma volta à Idade do Gelo – 
sem calor, sem vida, sem movimen-
to”, escreve Alfred Lasing. “Poucos 
homens desacostumados são ca-
pazes de combater os efeitos des-
sa provação, e ela já levou muitas 
pessoas à loucura.”

Diante desse contexto, Sha-
ckleton tratou de ocupar seus ho-
mens. Perto deles havia uma enor-
me banquisa, plana, perfeita para 
exercícios e jogos como hóquei e 
futebol ao luar. Eles também se di-
vertiam jogando cartas, dominó e 
xadrez. O chefe insistia em cuidados 
como uma dieta saudável, medidas 
de segurança e ocupação. Todos 
os homens revezavam-se nas ta-
refas domésticas, incluindo a ma-
nutenção do navio, o preparo das 
refeições e o treinamento dos cães 
– que puxariam os trenós no con-
tinente. Shackleton dava feedback 
constante: elogiava esforços, cor-
rigia erros e se certificava de que 
seus homens entendiam que todo 
trabalho era importante. Também 
recompensava o grupo após ati-
vidades bem executadas, além de 
celebrar aniversários e datas signi-
ficativas. Toda essa atenção, porém, 
raramente era retribuída. “Shackle-
ton estava aprendendo o que fica-
ria muito claro para ele mais tarde: 
que a função do líder é muitas ve-
zes uma tarefa solitária e sem agra-
decimentos, sobretudo em tempos 
difíceis”, escrevem Morrell e Cappa-
rell. 

Durante os meses preso no 
gelo, o Endurance foi arrastado na 
direção norte. De vez em quando, 
eventos extremos de ventania o 
pressionavam. Cada vez mais es-

DESENVOLVA HABILIDADES 
DE LIDERANÇA À MANEIRA 
DE ERNEST SHACKLETON

• Cultive um sentimento 
de compaixão e 
reponsabilidade pelos 
outros. 

• Comece com uma equipe 
formada por pessoas que 
você conheça de trabalhos 
anteriores ou que venham 
recomendadas por colegas 
de confiança. 

• Seu número 2 é a contratação 
mais importante. 

• Cerque-se de pessoas 
alegres e otimistas. 

• Mantenha os descontentes 
perto de você. 

• Contrate aqueles que têm 
os talentos e as habilidades 
que você não possui. 

• Dê feedback constante 
sobre o desempenho. 

• Para um trabalho de 
primeira, ofereça à equipe 
o melhor equipamento que 
puder. 

• Mantenha sempre a porta 
aberta para seus liderados 
e seja generoso ao 
fornecer a eles toda sorte 
de informação que possa 
afetá-los. 

• Recompense os indivíduos 
tanto quanto o grupo. 

• Na crise, assuma o controle, 
proponha um plano de ação 
e demonstre confiança em 
um desfecho positivo. 

• Lidere pelo exemplo: 
Shackleton jogou no gelo 
itens como um relógio de 
ouro, escovas de prata e a 
uma bíblia presentada pela 
rainha Alexandra. Todos 
entenderam o recado.

magada, a embarcação gemia – fa-
zendo um barulho perturbador. Até 
que começou a rachar. A ordem de 
abandonar o navio foi dada às cinco 
da tarde de 27 de outubro de 1915. 
Os homens se obrigaram a acampar 
na banquisa. Um mês depois, viram 
horrorizados o Endurance afundar 
no mar, sem a chance de comunicar 
a ninguém o que acontecera (não 
havia nenhum tipo de rádio trans-

missor). Só podiam contar com três 
instáveis barcos salva-vidas re-
tirados do navio. A ordem era que 
cada membro da tripulação pegas-
se objetos indispensáveis à sobre-
vivência, incluindo diários pessoais 
– e um banjo. O próprio Shackleton 
dera o exemplo, atirando no gelo 
itens como um relógio de ouro, es-
covas de prata e a uma bíblia pre-
sentada pela rainha Alexandra. To-
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dos entenderam o recado. 
Os homens resistiram a tempe-

raturas tão baixas que podiam ouvir 
o som da água congelando. O frio 
penetrante deixava as roupas rígi-
das e queimava mãos e pés. Foram 
semanas assim até que o verão an-
tártico, afinal, trouxe temperaturas 
mais altas e a promessa de algum 
alívio. Só que não: o calor do corpo 
derretia o chão congelado das ten-
das, fazendo com que acordassem 
dentro de poças de água fria. A so-
brevivência era mantida comendo 
principalmente carne de pinguim, 
de foca e às vezes dos cães, uma 
alimentação fraca em nutrientes, 
que deixava todos debilitados.  

À medida que flutuavam na di-
reção norte, e que o imenso bloco 
de gelo diminuía, Shackleton tomou 
a difícil decisão de embarcar com 
seus 27 homens rumo a um local 
seguro. Era 9 de abril de 1916. O li-
vro Shackleton: uma lição de cora-
gem descreve que, depois de qua-
tro meses de puro tédio, os homens 
“subitamente foram lançados em 
uma intensa batalha pela sobrevi-
vência que os levou aos limites da 
capacidade humana. Lutaram con-
tra o mar por quase uma semana 
tentando alcançar terra. Sentiram 
frio, fome, exaustão e tanta sede 
que suas línguas incharam”. 

Ao chegarem à ilha Elephant, 
decepção: aquela não passava de 
uma ponta de terra fétida, coberta 
de esterco de aves marinhas e fre-
quentemente assolada por tempes-
tades. Sem esmorecer, Shackleton 
tomou um dos três barcos e esco-
lheu cinco homens para remar em 
direção à Geórgia do Sul. Depois de 
duas semanas e 1300 quilômetros 
de águas turbulentas, finalmente 
alcançaram o destino. Mas pelo lado 
errado. Tiveram, então, de atraves-
sar uma cadeia de montanhas ge-
ladas – jamais trilhada – para apor-

tar numa estação baleeira. Mais dez 
dias passaram, até que o imprová-
vel acontecesse. Os baleeiros fica-
ram pasmos com a fé, esperança e 
invencibilidade daqueles homens 
maltratados pela natureza. Sha-
ckleton então reuniu esforços para 
resgatar os demais membros da tri-
pulação. O que só aconteceu em 30 
de agosto. Chegando lá, Shackle-
ton constatou que todos estavam 
surpreendentemente vivos. Ao de-
sembarcá-los em Punta Arenas, no 
Chile, ele escreveu à esposa. “Con-
segui. Não perdi nenhum homem, e 
atravessamos o inferno.” 

GURU CORPORATIVO
Nas últimas décadas, tornou-se 

frequente a contratação de nave-
gadores, escaladores, astronautas, 
esportistas e toda sorte de pessoas 
com ocupações desafiadoras para 
motivar e inspirar o meio profis-
sional. Essa tendência foi acelera-
da, vale lembrar, pela popularidade 
das conferências TED. Acadêmi-
cos, políticos, CEOs e outros orado-
res também ganharam projeção ao 
compartilhar grandes histórias com 
princípios de liderança e soft skills. 
Entram aqui inteligência emocio-
nal, tomada de decisão, criativida-
de, colaboração, resiliência e per-
sistência. 

É o caso de Michael H. Dale, ex-
-presidente da Jaguar nos EUA. 
Em 1999, ele fez uma reunião con-
tando a experiência de Shackleton 
a um grande grupo de vendedores. 
“Se tiverem o tipo de empenho que 
Shackleton possuía, com certeza 
serão capazes de realizar milagres”, 
afirmou. O que aconteceu foi mes-
mo um milagre: as vendas cresce-
ram 56% naquele ano, e ultrapassa-
ram significativamente o recorde de 
vendas. Claro, há outros elementos 
que justificam o desempenho da 
Jaguar, mas Dale sempre atribuiu 
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algum crédito à sua fala. “A coisa 
mais importante que Shackleton 
trazia consigo era sua determina-
ção”, falou. “Enquanto se está res-
pirando, há sempre uma chance.”

Marc Randolph, cofundador 
da Netflix, comparou a decisão de 
Shackleton – de se lançar ao mar 
em busca de resgate – à dele pró-
pria. Ainda no comecinho do negó-
cio, muito antes de se tornar uma 
gigante do streaming, a Netflix 
vendia DVDs, o que representava 
99% da receita. Mesmo assim, de-
cidiu direcionar o negócio ao alu-
guel de filmes – a primeira virada 
da Netflix. Nancy Koehn, profes-
sora da Harvard Business School, 
também usa história de Shackle-
ton em palestras, como exemplo 
de liderança em tempos de crise – 
a exemplo do colega Boris Groys-
berg, que na pandemia chegou a 
ministrar um curso online direcio-
nado a convidados do BTG Pactual 
e da gestora Constellation Asset 
Management. A associação era a 
seguinte: tão logo percebeu que o 
Endurance não resistiria ao gelo, 
Shackleton abandonou seu sonho 

(a travessia antártica) e mudou a 
meta (a sobrevivência da tripu-
lação). Na pandemia, milhares de 
empresas reestruturaram os pla-
nos, e as lideranças precisaram se 
adaptar junto.

Guardadas as devidas pro-
porções, Shackleton enfrentou 
– e superou – muitos problemas 
iguais aos que preocupam os ad-
ministradores de hoje: reunir um 
grupo diversificado em prol de um 
objetivo comum, motivá-lo, en-
frentar o tédio e o cansaço, pro-
porcionar ordem e sucesso a um 
ambiente caótico, trabalhar com 
recursos limitados, redirecionar o 
foco. Na prática, o “chefe” perso-
nifica os atributos dos melhores 
líderes: aqueles que se adaptam a 
uma revolução acelerada no am-
biente de trabalho. Mesmo após a 
malsucedida expedição na Antár-
tida, Ernest Shackleton exerceu 
um impacto que perdurou pelo 
resto da vida dos membros da tri-
pulação do Endurance. E seu le-
gado, agora, serve de exemplo de 
superação e obstinação no mun-
do corporativo. //

SHACKLETON: UMA 
LIÇÃO DE CORAGEM,

por Margot Morrell e 
Stephanie Capparell. 
Editora Sextante (2021)

ENDURANCE: 
A LENDÁRIA 
EXPEDIÇÃO DE 
SHACKLETON À 
ANTÁRTIDA,

por Caroline Alexander.  
Editora Cia das  
Letras (2020)

A INCRÍVEL 
VIAGEM DE 
SHACKLETON: A MAIS 
EXTRAORDINÁRIA 
AVENTURA DE TODOS 
OS TEMPOS,

por Alfred Lansing.  
Editora Sextante (2004)

FORGED IN CRISIS: 
THE POWER OF 
COURAGEOUS 
LEADERSHIP 
IN TURBULENT 
TIMES,

por Nancy Koehn.  
Editora John Murray 
(2017)

THE SHIP BENEATH 
THE ICE: THE 
DISCOVERY OF 
SHACKLETON’S 
ENDURANCE,

por Mensun Bound.  
Editora Mariner Books 
(2023)

PEQUENAS LEITURAS, 
GRANDES HISTÓRIAS

Uma seleta com os principais 
livros sobre a experiência de 

Shackleton

65

Ensaio - Liderança



MEMÓRIA  
PROTEGIDA
O uso da IA para recriar o trabalho de 
artistas já falecidos está entre os debates 
éticos ligados ao tema. Com o avanço da 
tecnologia generativa, seria possível prever 
novas obras de grandes nomes que não 
estão mais entre nós? Quatro senadores 
americanos pretendem frear essa marcha. 

Eles elaboraram o projeto de lei NO FAKES, 
um acróstico para Nurture Originals, Foster 
Art e Keep Entertainment Safe. Algo como 
Cultive Originais, Promova Arte e Mantenha 
o Entretenimento Seguro. A proposta é 
vedar o uso de réplicas digitais sem o 
consentimento do artista ou do titular dos 
direitos autorais. O texto prevê algumas 
exceções, como conteúdo informativo, 
documentário ou biografia. A lei seria válida 
durante a vida da pessoa e até 70 anos 
após a sua morte. 

Lançado em outubro passado, o NO FAKES 
ainda não foi aprovado, mas pode servir 
como referência para a regulação da IA 
generativa aplicada aos direitos autorais. 

TRENDS 
20/30

PHOTOSHOP GENÉTICO

A transformação genética também é 
tendência no setor farmacêutico. De olho 
nas possibilidades dessa inovação, a 
Pfizer investiu US$ 25 milhões na biotech 
Caribou Bioscience. A startup californiana 
está trabalhando em dois processos 
clínicos para tratamento do câncer a 
partir da edição de genes. O ponto 
interessante é que não se trata de uma 
técnica nova.  
 
Preconizada na década de 1980, a edição 
genética só se tornou viável 
recentemente, devido à evolução 
tecnológica. A proposta é promover um 
redesenho de DNAs defeituosos, levando 
à cura. Em testes, a Caribou conseguiu a 
remissão total de seis pacientes com 
linfoma. O modelo tem potencial para 
sanar qualquer doença monogênica – 
como hemofilia e fibrose cística. 

ERA O CUSTO PARA EDITAR 
UM PAR DE GENES EM 2013. 
COM A CRISPR, TÉCNICA 
EMPREGADA PELA CARIBOU, 
O VALOR CAIU PARA US$ 30.

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

5,5
US$

mil
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A MARCA FALA
POR CAROLINE GRÜNE

POR QUE CONCEITOS DO MARKETING DE CONTEÚDO COMO MÍDIA 
PROPRIETÁRIA, BRANDED CONTENT E BRAND PUBLISHING ESTÃO 

NO CENTRO DA PAUTA DAS GRANDES EMPRESAS

A era do hibridismo está 
impulsionando uma série 

de disrupções. Mais do 
que nunca, a tomada 
de decisão baseia-se 

em dados, a tecnologia 
transforma realidades, a 

cultura ágil ganha cadeira 
cativa nas organizações e 
o bem-estar das pessoas 

se torna efetivamente 
estratégico  P.24

 TENDÊNCIAS PARA A DÉCADA
UMA REVISTA DA

3 a EDIÇÃO |  JANEIRO 2022

bem2030.com.br
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ENTREVISTA

Um papo sobre inclusão 
e diversidade, com 
Lisiane Lemos
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Por dentro do novo 
Marco Legal das 
Startups
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O que você precisa 
saber sobre ESG
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PERFIL

Silvio Meira, um 
inquieto da ciência 
brasileira
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CAPITAL HUMANO

Lições corporativas 
de grandes gênios da 
humanidade
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MKT 4.0

Afinal, para onde vai  
o Facebook?
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1. The Red Bulletin, a revista de estilo de vida da Red Bull, tem tiragem de 300 mil exemplares por edição | 2. Jovem Nerd, uma 
das maiores plataformas multimídia sobre cultura pop do Brasil. Pertence ao Magazine Luiza. | 3. A revista que você lê agora, 20/30 
- Tendências para a Década, é um projeto editorial da Bem Promotora. | 4. Qantas Magazine - Travel Insider, a revista de bordo da 
maior companhia aérea da Austrália, a Qantas | 5. Pra Todo Amanhã, hub de conteúdo sobre sustentabilidade na pecuária, da Marfrig.  
6. Há mais de 50 anos no mercado, a revista Exame foi comprada pelo BTG Pactual em 2019. | 7. Habitability, projeto editorial digital 
da MRV&CO que aborda temas do mundo da habitação.| 8. The Furrow, a revista da John Deere está há mais de um século no mercado.  
9. Huawei25anos, revista criada pela gigante chinesa de TI para celebrar duas décadas e meia no Brasil.| 10. Desafios da Educação, 
portal de notícias sobre ensino superior da Plataforma A | 11. Revista GOL, da GOL Linhas Aéreas, já venceu diversos prêmios.  
12. InvestNews, do Nubank, diz adotar critérios jornalísticos independentes. | 13. La Freccia, revista de bordo da companhia 
ferroviária italiana FS Group. | 14. Calendário Pirelli, conhecido como The Cal, tornou-se um documento da história da moda.  
15. Além da Energia, portal da Engie sobre transição energética, baixo carbono e crescimento sustentável. | 16. agromulher, portal e 
revista digital da VetBR, sobre inclusão e diversidade no agronegócio. | 17. Business Trends & Insights, portal da American Express 
que nasceu como um fórum para pequenos negócios.| 18. Recepedia, um repositório de receitas gastronômicas em que a Unilever indica o 
uso de seus produtos. | 19. The North Face Journal, da North Face, é um misto de blog e portal com textos e fotos de tirar o fôlego.   
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uando os irmãos Andre 
e Edouard Michelin fun-
daram uma empresa de 
pneus que levava seu so-

brenome, no fim do século 19, havia 
menos de 3 mil carros na França. Vi-
sionários, eles acreditavam que a in-
dústria automobilística guardava um 
enorme potencial. A fim de ajudar os 
motoristas franceses a fazerem via-
gens com maior tranquilidade, cria-
ram uma pequena publicação com 
informações úteis. Eram mapas, en-
dereços de oficinas mecânicas, de 
postos de combustíveis, indicações 
de hospedagem e até uma lista de 
locais para comer. 

A primeira edição do Guia Miche-
lin, com sua icônica capa vermelha, 
foi lançada em 1900. A premissa era 
incentivar as pessoas a pegar a es-
trada. Por uma razão simples: quan-
to mais rodavam, mais cedo preci-
sariam trocar os pneus. Impresso 
com o máximo de sigilo e de tiragem 
desconhecida, o Guia Michelin evo-
luiu com o correr dos anos. Seu con-
teúdo alcançou outras camadas da 
população, além do viajante. Há dé-
cadas, as cobiçadas estrelas atribuí-
das aos restaurantes representam o 
estado da arte da alta gastronomia. 
A proposta dos irmãos Michelin vi-
rou um case emblemático de marke-
ting de conteúdo. Isso muito antes 
de se ouvir falar nesta expressão ou 
em seus desdobramentos menos 
conhecidos, como branded content 
e brand publishing. Mas, acredi-

Q te, mesmo naquele tempo eles não 
eram os únicos a lançar mão desse 
tipo de estratégia.

Em 1895, um publicitário da 
John Deere concebeu o projeto de 
uma revista agrícola própria para a 
empresa americana. Assim nasceu 
a The Furrow – em tradução literal, 
O Sulco. Então distribuída gratuita-
mente pelo Serviço Postal dos EUA, 
a publicação contava boas histórias, 
apresentava novas técnicas agríco-
las, trazia reportagens sobre plantio 
e colheita e dava dicas valiosas ao 
homem do campo. Em suas páginas, 
estampava imagens dos implemen-
tos da marca e trazia o endereço do 
revendedor mais próximo. Apelida-
da de “Rolling Stone do fazendei-
ro americano”, a The Furrow segue 
ativa há quase 130 anos como uma 
das revistas de agricultura de maior 
prestígio no mundo, traduzida para 
12 idiomas e, agora, distribuída digi-
talmente. 

DONA DE MIM
A aposta em conteúdo informa-

tivo, útil e de qualidade foi o sus-
tentáculo para que a Michelin e a 
John Deere perseverassem no que 
o mercado passou a chamar de mí-
dia proprietária. Em vez de comprar 
ou alugar um espaço publicitário 
num jornal, revista, portal, progra-
ma de rádio ou TV, a marca dispensa 
o intermediário e se torna dona do 
próprio nariz. Ou melhor, do próprio 
conteúdo e de seu canal de distri-
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BRANDED CONTENT OU BRAND PUBLISHING?
Não há um consenso a 
respeito de tantos 
termos que ficam 
sob o guarda-chuva 
do marketing de 
conteúdo. Muitos 
especialistas 
consideram o 
brand publishing 
a evolução do 
branded content. 
Este seria um 
primeiro passo 
para que a marca 
deixe de lado 
o marketing de 
interrupção 
e adote o 
marketing de 
atração por 
conteúdo. 
Nesse caso, a 
marca paga para 
veicular seu conteúdo 
numa mídia tradicional (jornal, revista, portal de 
notícias, canal de TV). Já no brand publishing ela 
se torna sua própria mídia – assumindo o controle do 
conteúdo, dos dados e do envolvimento junto ao público.

buição – ou canais, caso a estratégia 
seja omnichannel. Nesse esforço de 
marketing, grandes empresas foram 
às compras. Em 2021, o Magazine 
Luiza adquiriu o projeto multiplata-
forma Jovem Nerd e os portais Ca-
naltech e Steal The Look. Dois anos 
antes, em 2019, o BTG Pactual assu-
miu os direitos da revista Exame, da 
editora Abril. 

No mesmo ano, a Bem Promo-
tora, uma empresa gaúcha de solu-
ções de crédito consignado, decidiu 
criar do zero a revista que você está 
lendo. “Sempre pensamos em ofere-
cer conteúdo de um padrão editorial 
elevado, que leve conhecimento aos 
públicos de nosso interesse”, diz Jo-
nas Matone, gerente de Marketing da 
Bem Promotora. Dispor de uma mí-
dia proprietária faz parte de uma es-
tratégia de marketing de conteúdo 
cunhada recentemente como brand 
publishing. Trata-se de uma nova 
fronteira para as tradicionais revis-
tas corporativas. A ideia é construir 
audiência proprietária por meio de 
conteúdo de qualidade, aumentan-
do a chance de se tornar referência, 
curador e até mesmo uma espécie 
de oráculo em seu segmento. O au-
mento das vendas será apenas uma 
consequência dessa tática de influ-
ência.

A estratégia é conduzida com ma-
estria pela Red Bull. Criada em 2007, 
a Red Bull Media House (RBMH) é 
muito mais do que a casa de mídia da 
fabricante de energéticos. Com cen-
tenas de colaboradores, a RBMH de-
senvolve projetos para a TV, internet, 
impressos e até cinema. Ao austría-
co Dietrich Mateschitz, fundador da 
marca, é atribuída a seguinte frase: 
“A Red Bull é uma empresa de mídia 
que, por acaso, vende bebidas ener-
géticas”. Se ele disse ou não, pou-
co importa. É a mais pura verdade. 

20/30: UM FAROL PARA O QUE VEM POR AÍ
A Revista 20/30 é um projeto criado pela  
Bem Promotora em 2020 em parceria com 
a República – Agência de Conteúdo. 
Consolidada como uma das 
principais empresas do setor 
de crédito consignado 
do Brasil, a Bem 
sentia um gap 
mercadológico 
envolvendo 
temas 
sensíveis ao 
seu negócio. 
Voltada a parceiros, 
colaboradores, 
investidores e ao 
mercado como um todo, a 
publicação tem como 
missão antecipar e 
analisar tendências 
de inovação, 
tecnologia management 
e capital – sempre com 
ênfase em seus reflexos  
no setor financeiro.
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A RBMH, aliás, não atende apenas a 
Red Bull. A equipe de jornalistas, fo-
tógrafos, videomakers, produtores e 
editores oferece soluções de conte-
údo personalizadas para outras em-
presas. O cliente principal, claro, é a 
marca mãe. Com ela, o foco está nos 
esportes radicais, em que atletas 
de alta performance são colocados 
à prova em desafios como corridas 
de aviões ou um impensável salto da 
estratosfera. Isso mesmo: em 2012, 
o paraquedista e base jumper Felix 
Baumgartner pulou de uma altura 
de 39 quilômetros até tocar o solo 
em Roswell, nos EUA. Foram 4 mi-
nutos e 20 segundos em queda li-
vre, a uma velocidade de 373 metros 
por segundo. Tudo a serviço da su-
perexposição da marca.

“A Red Bull consegue extrapo-
lar, na melhor acepção do verbo, os 
conceitos de marketing de conteú-
do. Ela tem times de futebol, equipe 
de Fórmula 1, gravadora de música 
independente, faz cinema, revista, 
portal”, destaca o jornalista Ricardo 
Lacerda, founder e diretor da Repú-
blica – Agência de Conteúdo, espe-

cializada em projetos editoriais de 
mídia proprietária. Entre eles, o por-
tal de notícias Desafios da Educa-
ção, da edtech Plataforma A, e a Re-
vista 20/30, da Bem Promotora. Na 
p  rática, a Red Bull materializa o ra-
ciocínio de que toda empresa deve 
ser uma empresa de mídia – toman-
do emprestado o conceito de Satya 
Nadella, CEO da Microsoft, que afir-
mou, em 2015, que “toda empresa, 
no futuro, será uma empresa de tec-
nologia”.

ENTREGA DE VALOR
O americano Joe Pulizzi, fun-

dador do Content Marketing Insti-
tute e autor de vários livros sobre 
o tema, define o marketing de con-
teúdo como a arte de se comunicar 
com seus clientes atuais e futuros 
sem vender. “É o marketing que não 
interrompe. Você entrega informa-
ções que fazem os seus compra-
dores ficarem mais inteligentes ou, 
então, os diverte para construir co-
nexão emocional”, escreve ele no li-
vro Marketing de Conteúdo Épico.

 A teoria encontra eco em Paulo 

OS PRECURSORES

THE FURROW 
A publicação 
criada por um 
publicitário 
da John Deere 
em 1895 nasceu 
com a proposta 
de ser “a 
revista do 
fazendeiro 
americano”. 
Quase 130 anos 
depois, segue 
ativa (online) 
e é referência 
no setor.

GUIA MICHELIN 
Lançado na França 
pelos irmãos 
Michelin em 1900, 
trazia mapas, 
listas de postos de 
combustíveis e dicas 
de restaurantes e 
hotéis. A ideia 
era incentivar os 
motoristas a rodarem 
e, assim, gastarem 
pneus. Hoje, é o 
mais renomado guia 
gastronômico do 
mundo.

EMPRESAS QUE 
INVESTEM EM MÍDIA 
PROPRIETÁRIA 
CONSTROEM, NO 
MÉDIO E LONGO 
PRAZO, UMA UMA 
AUDIÊNCIA PARA 
CHAMAR DE SUA. 
AQUI, A ENTREGA 
DE CONTEÚDO DE 
QUALIDADE SEM 
A INTENÇÃO DE 
VENDER UM PRODUTO 
OU SERVIÇO 
POTENCIALIZA 
AS CHANCES DE A 
MARCA SE TORNAR 
REFERÊNCIA, 
CURADORA E ATÉ 
MESMO UM ORÁCULO 
EM SEU SEGMENTO. O 
GANHO DE MERCADO, 
NO FUTURO, SERÁ  
UMA CONSEQUÊNCIA 
DESTE MARKETING 
DE INFLUÊNCIA. 
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NÃO É BRINQUEDO: O CASE LEGO

Quase quatro décadas atrás, a Lego entrou com os 
dois pés no mundo do marketing de conteúdo. Em 
1987, a gigante dinamarquesa publicou a primeira 
edição de uma mídia proprietária – a revista Brick 
Kicks, chamada no Reino Unido de Bricks ´n´ Pieces. 
O projeto de um impresso com circulação global era 
ousado, mas a Lego precisava fortalecer o vínculo 
emocional com as crianças. E, obviamente, com quem 
paga pelos brinquedos. 

Com a popularização da internet, nos anos 2000 a 
marca rebatizou o projeto como Lego Club Magazine. 
Em 2005, a empresa criou um canal no YouTube e já 
tinha perfis em redes sociais. O sucesso levou a 
uma ideia ainda mais disruptiva: em 2014, a Lego 
investiu US$ 60 milhões na produção de um filme. Uma 
aventura Lego faturou US$ 470 milhões, concorreu a 
um Oscar e rendeu uma sequência, em 2019.

O cinema como estratégia de branded 
entertainment: essa foi a jogada da Mattel 
com o live-action Barbie, lançado em 2023. 
O filme arrecadou mais de US$ 1,4 bilhão nas 
bilheterias e gerou uma exposição de marca 
poucas vezes vista na história.

Henrique Ferreira, diretor executivo 
da Barões Digital Publishing. “As pes-
soas não querem ser convencidas, 
elas querem ser informadas”, diz o 
autor de Brand Publishing e Transição 
Midiática, lançado em 2023. “Muitas 
empresas possuem as ferramentas, 
mas não conseguem se posicionar 
como um think tank, como uma re-
ferência de conteúdo, um veículo es-
pecializado assinado por uma marca”, 
afirma. Um dos projetos desenvolvi-
dos pela Barões é portal O Especia-
lista, do Banco Safra, e o Habitability, 
do conglomerado MRV&CO. 

Com uma plataforma que trata de 
moradia e vida nas cidades, a linha 
editorial do portal Habitability abra-
ça temas como déficit habitacional, 

agricultura urbana, sustentabilidade 
e inclusão. “O publishing é esse lugar 
em que se deve apresentar algo útil, 
que gere entretenimento ou tenha 
valor para o leitor, ainda que ali este-
ja expresso o ponto de vista de uma 
marca”, explica Walter Romano, ges-
tor de brand publishing da MRV&CO. 
Segundo ele, quando uma empresa 
assume o papel de publisher, é fun-
damental pensar em resultados de 
médio e longo prazo. Ou seja, nada 
de imediatismo. E mais: sempre que 
possível, valer-se de diferentes pla-
taformas de conexão. A ideia não é 
concorrer com os grandes meios da 
imprensa tradicional, mas criar uma 
comunidade com a qual a marca 
possa interagir constantemente. //
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O futuro é uma obra dos criativos, de quem sabe 

o valor da sua voz e domina a arte de expressá-

la – de maneira clara e estratégica. Há 12 anos, 

a República se dedica a ajudar grandes marcas 

nessa missão. Produzimos conteúdos nativos com 

qualidade e relevância, pensados para promover 

uma conexão duradoura entre empresas e seus 

clientes. Seja para blogs, portais de notícias, 

newsletters, hotsites, relatórios, livros, revistas ou 

publicações personalizadas. Do branded content 

ao brand publishing. Tudo com o seu DNA. Tudo 

para que a sua marca alcance a visibilidade, a 

autoridade e a reputação que merece ter.

Seja dono da sua voz. #BeContent

republicaconteudo.com.br

#BeContent 
Seja a sua própria mídia



CESAR PAZ É O MAESTRO DO ECOSYS, UMA 
ORQUESTRA AFINADA DE STARTUPS DE MÍDIA E 
TRANSFORMAÇÃO DIGITAL. MAS NÃO É SÓ ISSO: 
ELE TAMBÉM INOVA AO PARTICIPAR ATIVAMENTE 
DE PROJETOS DE EMPREENDEDORISMO SOCIAL

POR PAULO CÉSAR TEIXEIRA

PROFISSÃO:
INQUIETO
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I
novação é a capacidade criativa do 
ser humano de buscar soluções que 
ainda não foram testadas, em vez de 
repetir protocolos que já deram certo, 
como faz o pensamento convencio-
nal. O conceito é de Cesar Paz, enge-
nheiro que ganhou fama como pio-
neiro na área de publicidade digital e 
hoje se define como um empreende-
dor serial. “Tenho usado bem mais o 
pensamento criativo do que o con-
vencional, principalmente nos negó-
cios”, afirma. Não satisfeito em criar 
modelos organizacionais inovadores 
nas empresas às quais dedica seu 
tempo, ele também aplica a ideia de 
inovação em favor de causas coleti-
vas.

Em 2016, quando voltou a residir 
em Porto Alegre, cidade onde nas-
ceu, em 1964, Paz percebeu que havia 
uma atmosfera de desânimo pairan-
do sobre a capital gaúcha. “A zela-
doria da cidade estava no chão. Era 
preciso resgatar uma cultura basea-
da no conceito de cidadania, com a 
perspectiva do bem comum”, diz ele. 
No ano seguinte, ajudou a criar o POA 
Inquieta, organização sem CNPJ que 
agrupa cerca de 3 mil pessoas de di-
ferentes ideologias e visões de mun-
do. Em pauta, temas relacionados a 
diversidade, sustentabilidade e inclu-
são social. Tudo debatido em rodas 
de conversa e grupos de WhatsApp. 
O coletivo faz parte do Pacto Alegre, 
movimento que inclui representantes 
de poder público, iniciativa privada, 
universidades e organizações sociais, 
conectados com objetivo de promo-
ver projetos transformadores. 

EXEMPLO DAS MONTANHAS
A relação de Paz com a capital 

do Rio Grande do Sul é resiliente o 
bastante para jamais ter se rompido. 
Mesmo quando ele se viu obrigado 
a morar em outras paragens – prin-
cipalmente São Paulo –, entre idas e 

vindas, por um período de quase três 
décadas. Neste espaço de tempo, foi 
um assíduo frequentador da ponte 
aérea, além de acumulador de mi-
lhas. “São Paulo me quer, mas Porto 
Alegre me tem”, brinca. Essa fidelida-
de à cidade foi coroada em dezembro 
de 2019, quando recebeu o título de 
Cidadão Emérito de Porto Alegre na 
Câmara Municipal.

A inspiração para o modelo de 
atuação do POA Inquieta vem do Vale 
do Aburrá, entre as montanhas da 
Cordilheira dos Andes, na Colômbia, 
onde se localiza Medellín, cidade que 
30 anos atrás era considerada uma 
das mais violentas do mundo. Refém 
de uma disputa de território que en-
volvia o tráfico de drogas e as guer-
rilhas paramilitares, chegou a regis-
trar 381 assassinatos para cada 100 
mil habitantes em 1991. O índice bai-
xou para 22,9 homicídios em 100 mil 
ao final da década de 2010. A queda 
vertiginosa dos indicadores se de-
veu, em grande medida, à adoção de 
políticas inclusivas pactuadas pelos 
movimentos sociais. E não apenas 
na área da segurança, mas em vários 

“O QUE REALMENTE MUDA O 
DIA A DIA DAS PESSOAS NÃO 
SÃO OS GRANDES PROJETOS 
ABSTRATOS, E SIM A 
TRANSFORMAÇÃO LOCAL, 
QUE ESTÁ PLENAMENTE AO 
NOSSO ALCANCE. BASTA 
QUE A GENTE PARTICIPE 
COMO CIDADÃO. ISSO É 
MAIS IMPORTANTE DO QUE A 
POLÍTICA PARTIDÁRIA.”
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fronts da sociedade. Elas foram apli-
cadas, sucessivamente, por gestores 
de diferentes espectros partidários e 
ideológicos. “A transformação local é 
totalmente possível e está ao nosso 
alcance. Basta participar como cida-
dão.”

Para que o exemplo de Medellín 
seja replicado, diz ele, é preciso que 
a classe política esteja subordinada 
às diretrizes da sociedade civil, e não 
o contrário: “Geralmente, os políticos 
pensam a partir de modelos mentais 
com foco em períodos de quatro ou 
cinco anos, que correspondem aos 
seus mandatos. Mas a solução de 
problemas complexos, como da vio-
lência ou da mobilidade urbana, exi-
ge uma visão de longo prazo, que vai 
de 30 a 40 anos. É o que Medellín nos 

ensina”. Uma particularidade é que, 
na Colômbia, o alcaide (equivalente 
ao prefeito) não tem direito à reelei-
ção, o que facilita a ação de gestores 
mais comprometidos com as causas 
sociais do que com as urnas. Prova 
disso é que, à exceção do último al-
caide – que segundo Paz se afastou 
do projeto construído pela sociedade 
–, os demais deixaram o poder com 
mais de 70% de popularidade nos úl-
timos 30 anos, fossem de direita ou 
esquerda.

JOVEM TROTSKISTA 
A vocação para as causas de cida-

dania vem de berço. Paz é filho da edu-
cadora Atoalpa da Silva Paz, que foi 
diretora por quase 30 anos da escola 
Anne Frank, período em que o colégio 

UM HOMEM DE FAMÍLIA –  
E DOS NEGÓCIOS

1. Com a esposa, Rejane, ao receber o 
título de Cidadão Emérito de Porto 
Alegre. 2. Com Rejane e as filhas, Giulia e 
Greta. 3. A mãe, a educadora Atoalpa da 
Silva Paz. 4. Com colaboradores das 
empresas que compõem o ecossistema 
de startups Ecosys.
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foi referência da educação pública de 
ensino fundamental no Rio Grande do 
Sul. O pai, Nero, era militar. Na década 
de 1980, Paz alternou a agitação dos 
bares do Bom Fim, que concentrava 
a vida boêmia e cultural de Porto Ale-
gre, com a militância política na PU-
CRS, onde cursava Engenharia Mecâ-
nica  e formou-se em 1986. Era uma 
época de discussões acaloradas tan-
to em mesas de botequim como nas 
reuniões do movimento estudantil – 
ele chegou a participar de dois con-
gressos da União Nacional dos Estu-
dantes (UNE) como representante da 
tendência trotskista ‘O Trabalho’.

Ele reconhece que a figura do jo-
vem marxista precisou ser reconfi-
gurada para se adaptar aos tempos 
atuais: “Existe uma doce irresponsa-
bilidade na militância da juventude, o 
que é algo positivo. Mas hoje acredito 
que, em essência, a política se dá com 
uma articulação entre camadas que 
estão acima da questão partidária.” 
Para ele, o diálogo é o único caminho 
para a transformação. A política es-
tudantil perdeu fôlego quando come-
çou a trabalhar na Aeromot, pioneira 
na indústria da aviação no Brasil, que 
fabricava o planador Ximango. “Fiquei 
dividido entre a carreira profissional e 
a consciência social, o que me ator-

mentava um pouco”, admite. 
Nessa queda de braço, a carreira 

de engenheiro passou predominar ao 
receber um convite para trabalhar na 
Varig, então a principal empresa da 
aviação comercial brasileira. É verda-
de que, como engenheiro de manu-
tenção, preferiria estar de mãos arre-
gaçadas na pista, mas em vez disso 
fazia cálculos que esmiuçavam a es-
trutura das aeronaves para efeito de 
certificações, o que o deixava frustra-
do. Foi, aliás, um dos motivos para pe-
dir as contas, após dois anos. “Talvez 
eu tenha sido um dos poucos a pedir 
demissão da Varig naquele período.”

VENDEDOR DE AVIÃO
A outra razão para sair da Varig foi 

a chance que se abriu, em 1988, de 
trabalhar na Embraer – atualmente 
a terceira maior fabricante de aviões 
comerciais do mundo. A nova fase 
profissional provocou a mudança de 
endereço, a princípio para São Paulo 
e depois para São José dos Campos, 
sede da companhia. Conviver com 
a nata da engenharia de aviação do 
país enchia o peito de orgulho, afi-
nal, trabalhar lá era o sonho de todo 
jovem engenheiro brasileiro. Ao mes-
mo tempo, exigiu doses extras de hu-
mildade: “Eu, que me achava bom na 
Varig, vi que não era tudo isso e me 
desloquei para a área de negócios. 
Virei um vendedor do turboélice Bra-
sília”. Na Embraer, ele também viven-
ciou de perto o processo de transição 
do controle da empresa do poder pú-
blico para a iniciativa privada, como 
integrante da Comissão de Emprega-
dos para Acompanhamento da Priva-
tização (CEAP).

Tudo mudou da água para o vinho 
na segunda metade dos anos 1990, 
quando Paz não resistiu à onda de en-
tusiasmo causada pela incipiente po-
pularização da internet. Como tantos 
outros idealistas da época, alimentou 
a doce ilusão de que, a partir da de-
mocratização da informação, a maior 
parte dos problemas que haviam 

“A INOVAÇÃO NÃO ACONTECE 
APENAS A PARTIR DA PERSPECTIVA 
TECNOLÓGICA. EXISTE INOVAÇÃO 
DE PRODUTOS E SERVIÇOS, DE 
MODELO ORGANIZACIONAL, DE 
INOVAÇÃO SOCIAL ETC. A INOVAÇÃO 
TECNOLÓGICA É APENAS UMA 
PARTE, MAS ELA FREQUENTEMENTE 
SE APROPRIA DA TOTALIDADE DO 
CONTEXTO DA INOVAÇÃO, O QUE É UM 
GRANDE EQUÍVOCO.”
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acometido a humanidade ao longo 
dos séculos poderia ser solucionada. 
“A gente achava que, com a internet, 
isso seria possível, porque ela é de-
mocrática, inclusiva. Tudo que sonhá-
vamos parecia estar mesmo prestes 
a acontecer.” Não era bem assim, evi-
dentemente. Mas, se não solucionou 
a totalidade das mazelas do planeta, 
a revolução tecnológica mudou de 
vez a rota de vida de Paz. Em 1997, ele 
abriu mão da zona de conforto na Em-
braer para montar uma das primeiras 
agências digitais do mercado publici-
tário brasileiro: a AG2. 

Em pouco tempo, a AG2 reluzia 
como uma das estrelas da recém-i-
naugurada era digital da publicida-
de nacional, arrebanhando clientes 
como Bradesco, Natura e a própria 
Embraer. Entre as razões do suces-
so, estava o fato de que as agências 

tradicionais tinham demorado a en-
tender o digital como parte de novos 
paradigmas de comunicação. “A AG2 
vinha na contracultura do que a pro-
paganda estava acostumada a fazer 
– tanto do ponto de vista do que a 
gente vendia aos anunciantes quan-
to do modelo de negócio”, explica. 

Nas mãos de Paz, a AG2 brilhou 
na primeira década do novo sécu-
lo. Ele chegou a ser eleito pela plata-
forma Proxxima um dos dez profis-
sionais mais inovadores do mercado 
brasileiro. Mas a bolha da internet já 
havia estourado e os players do mer-
cado começavam a absorver os em-
preendimentos criativos do começo 
da era digital. A AG2 não fugiu à regra: 
em 2010, foi vendida ao grupo fran-
cês Publicis, um dos três maiores do 
campo da publicidade global. O con-
trato de venda exigia que Paz perma-
necesse na agência por cinco anos. 
O compromisso contratual criou uma 
janela de tempo que ele define, com 
bom humor, como um “regime semia-
berto”. Novas oportunidades de vida 
estavam no horizonte, o que incluía a 
criação de outros negócios inovado-
res.

HUB DE STARTUPS
Em 2015, afastado da AG2 e de vol-

ta a Porto Alegre, Paz ganhou salvo-
-conduto para dar início a um novo ci-
clo empreendedor. Montou o Ecosys, 
grupo hoje formado por nove compa-
nhias independentes. Não é propria-
mente uma holding, como a princípio 
se poderia imaginar, já que as empre-
sas não possuem vínculos formais. 
Trata-se de um ecossistema de star-
tups “ultra especialistas” em mídia e 
transformação digital. Elas colabo-
ram entre si na medida da oportuni-
dade e da necessidade, o que confere 
uma visão sistêmica ao negócio.

As áreas de abrangência das com-
panhias do hub vão desde ciência de 
dados e tecnologias de mídia até pro-
dução de conteúdo e design de expe-
riências. “Partimos da lógica de que, 
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com a digitalização, os novos modelos 
de comunicação se tornaram muito 
fragmentados em conteúdo, estraté-
gia e mídia. Neste ambiente, boa par-
cela das marcas corporativas estão 
perdidas e precisam de ajuda”, justi-
fica. Paz não detém o controle acio-
nário de nenhuma empresa do grupo, 
embora tenha participação minoritá-
ria em todas – algo entre 15% e 40% –, 
sempre com sócios diferentes. “Não 
quero exercer o papel de controlador, 
e sim de mentor, idealizador ou talvez 
líder visionário.”

Em meio à rotina dividida entre 
os negócios e o empreendedorismo 
social, Paz reserva algumas horas da 
semana para dar aulas no curso de 
Gestão para Inovação e Liderança, 
da Escola de Negócios da Unisinos. A 
faceta acadêmica se desenhou após 
sair da AG2, quando cursou o mes-
trado em Design Estratégico, que a 
universidade organiza em parceria 
com a renomada Escola Politécni-
ca de Design de Milão. “Essa visão 
inovadora de modelo organizacional 
que busco hoje tem muito a ver com 
o curso”, elogia. Já no primeiro ano 
como estudante, foi convidado para 
lecionar na Unisinos. E diz que gos-
taria de se dedicar mais à docência, 
mas falta tempo.

UM CANTINHO, UM VIOLÃO
Cesar Paz está casado há 38 anos 

com Rejane, com quem tem duas filhas 
– Greta, e Giulia, que vive em Lisboa, 
onde estuda Belas Artes. Todos os anos, 
a família passa cerca de 40 dias em ter-
ras lusitanas para matar a saudade da 
caçula. “A gente sofre com a distância, 
mas o que se pode fazer?”, conforma-
-se. Em compensação, Greta está pró-
xima, inclusive nos negócios, já que li-
dera a Eyxo, focada em estratégias de 
inovação, e que faz parte do Ecosys.

O planejamento de Paz é, paulatina-
mente, diminuir o ritmo das atividades 
de trabalho, a partir de 2024, quando 
completa 60 anos. A ideia é se dedicar 
cada vez mais às atividades de trans-
formação social e ao hobby do momen-
to: o violão. A bossa nova de João Gil-
berto, Tom Jobim e Vinícius de Moraes 
é a paixão mais recente dele, desde 
que aprendeu a tocar. Ainda que dis-
sonantes, os acordes bossanovistas 
soam como calmaria, se comparados 
às atividades anteriores de lazer, que 
exigiam esforço e suor. Como marato-
nista, Paz participou de corridas de rua 
em Nova York, Chicago e Berlim. “Era a 
válvula de escape. Fui um maratonista 
amador, mas de bom desempenho, até 
ter problemas no joelho há oito anos.” 
Também já rodou o mundo em cima de 
uma motocicleta, desbravando paisa-
gens inóspitas como o deserto de Ata-
cama, no Chile.

Afora isso, Paz está construindo 
uma casa em Canela e não afasta a hi-
pótese de intercalar Porto Alegre e a 
Serra Gaúcha para morar. “Gosto de 
frio, vinho, montanhas.” Paralelamente, 
já foi delineado um caminho seguro de 
sucessão no Ecosys, que prevê passar 
o bastão dos negócios para Greta. “Ela 
já está voando alto”, orgulha-se. O de-
senho de futuro é mais ou menos esse, 
mas os caminhos da inovação estão 
sempre abertos para o imponderável. 
Até porque é preciso buscar soluções 
que nunca foram testadas, em vez de 
reproduzir os velhos protocolos de an-
tigamente. //

INSPIRAÇÃO E 
RELAXAMENTO 

Um dos hobbies de Cesar 
Paz são as viagens de 

motocicleta, com destaque 
para destinos como o norte 
da Argentina e o deserto do 

Atacama, no Chile. Mas a 
mais nova paixão é o violão.
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Bem  
Ligado

5 IAS PARA FACILITAR A ROTINA

5 PERFIS DE ESPORTISTAS PARA SE INSPIRAR

CHATGPT
Funciona como 
algoritmo baseado 
em IA e foi treinado 
usando textos da 
web - como livros, 
artigos e posts. 
Assim, tem resposta 
para quase tudo. É 
possível desenvolver 
conversas e usá-lo 
como uma ferramenta 
de pesquisa. O 
conhecimento do 
GPT-4, a versão mais 
recente, permite 
customizar chatbots. 

FERNANDO 
MELIGENI
Depois de 40 anos nas 
quadras, o ex-tenista 
ensina a aplicar na 
vida profissional as 
experiências que 
acumulou no esporte. 
Fininho fala, por 
exemplo, sobre o 
valor dos feedbacks 
e a importância do 
trabalho em equipe. 
Em 2019, foi eleito 
como LinkedIn Top 
Voices.

GRAMMARLY
Útil para melhorar a 
escrita, em especial 
o inglês. Baseia-se 
em IA para verificar e 
corrigir gramática e 
ortografia. De modo 
didático, explica o 
erro e apresenta 
soluções. Pode 
ser usado até para 
auxiliar em artigos 
acadêmicos. Está 
disponível para 
Windows, Android 
e como plugin para 
Google Chrome.

DANIEL  
DIAS
O nadador é o 
maior medalhista 
paralímpico do Brasil. 
Em 2014, fundou 
o Instituto Daniel 
Dias, em Bragança 
Paulista (SP), 
apostando no esporte 
como ferramenta 
de inclusão social. 
Costuma compartilhar 
diferentes 
experiências com 
esporte e ativismo.

BARD
O dispositivo de IA do 
Google criado para 
enfrentar o ChatGPT 
foi lançado no Brasil 
em meados de 2023, 
depois de meses de 
exclusividade para 
usuários nos EUA e 
Reino Unido. Ainda 
em fase experimental, 
tem recursos como 
a possibilidade 
de interromper 
o histórico de 
interações e já nasce 
integrado ao Google. 

MIA  
LOPES
É fundadora da 
Afro Esporte – 
agência de curadoria 
de conteúdo e 
gerenciamento de 
carreira especializada 
em atletas negros, 
negras e LGBTQIAP+. 
Em 2022, esteve 
na lista das “10 
fundadoras negras 
transformando o 
ecossistema de 
startups no Brasil”.

MONICA
Funciona como 
um copiloto para 
a navegação na 
internet. Por meio 
de comandos, 
ela é capaz de 
resumir artigos, 
tirar dúvidas, 
traduzir páginas e 
responder a e-mails. 
A versão gratuita 
tem uso diário 
limitado. Monica é 
uma extensão dos 
navegadores Google 
Chrome e Edge.

RAYSSA  
LEAL
Com apenas 15 
anos de idade, a 
Fadinha do Skate 
é mesmo um 
fenômeno. A mais 
jovem medalhista 
olímpica brasileira 
foi segundo lugar 
no esporte na 
Olimpíada de 
Tóquio, em 2020. 
No Instagram, soma 
mais de 6 milhões 
de seguidores.

FORMULA BOT
A extensão usa IA 
para criar fórmulas 
de planilhas. É 
compatível com o 
Excel e o Google 
Planilhas e basta 
explicar a ela o 
comando desejado. 
O bot ainda faz o 
caminho reverso: 
se inserir a fórmula 
usada num arquivo, 
ele explica o que 
foi feito. A versão 
gratuita dá direito a 
cinco usos por mês.

REBECA 
ANDRADE
A ginasta artística 
foi campeã olímpica 
de 2020 no salto, 
bicampeã mundial 
no salto, em 2021 
e 2023, e campeã 
mundial individual 
geral de 2022. 
Nas redes sociais, 
compartilha sua 
vida pessoal, 
treinos, vitórias e 
ensinamentos sobre 
a carreira. 

IA
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5 PALESTRAS QUE VALEM A PENA

STEVE JOBS

Em 2005, era 
presidente executivo 
da Apple e da Pixar 
quando foi convidado 
para discursar a uma 
turma de formandos 
de Stanford. Falou 
sobre não ter 
concluído a faculdade, 
sobre criatividade e 
sobre ser demitido da 
empresa que criou.

ELIZABETH 
GILBERT

A autora do best-seller 
Comer, Rezar e Amar 
é protagonista de uma 
das mais célebres 
palestras do TEDx. 
Abordando a temática 
da criatividade, ela 
propõe reflexões 
importantes e 
questiona o conceito 
de genialidade.

BRENE BROWN

Ao abordar “o poder 
da vulnerabilidade”, a 
escritora e estudiosa 
das relações 
humanas fala sobre 
a capacidade que as 
pessoas têm de criar 
empatia e amar. De 
maneira comovente e 
divertida, Brene traz 
ótimos insights sobre 
conexão humana.

AILTON KREKAK

Na palestra “Ideias 
para adiar o fim do 
mundo”, que leva o 
mesmo nome do livro 
do qual é autor, o líder 
indígena e filósofo 
brasileiro resgata a 
visão de mundo dos 
povos originários e a 
relaciona com a atual 
situação climática do 
planeta. 

PAOLA 
CAROSELLA

A ex-MasterChef é 
dona do restaurante 
Arturito e do café 
La Guapa, ambos na 
capital paulista. Na 
palestra “Os sonhos 
que eu tenho não têm 
limite”, ela compartilha 
sua jornada de 
descoberta como 
empreendedora.

5 DOCUMENTÁRIOS SOBRE SAÚDE MENTAL

O MÉTODO DE 
STUTZ
O psiquiatra Phil 
Stutz tem entre 
seus pacientes o 
ator e diretor Jonah 
Hill, que produziu 
o documentário 
para a Netflix. A 
ideia é apresentar 
alguém que recusa 
abordagens 
tradicionais, buscando 
conversa mais leve e 
heterodoxa.

EXPLICANDO -  
A MENTE
Dividida em duas 
temporadas, a série 
documental da Netflix 
simplifica a ciência 
do funcionamento 
do cérebro. Em 
diferentes episódios, 
a saúde mental 
aparece em destaque, 
abordando temas 
como ansiedade, 
sonhos, memória e 
meditação.

HEAVEN IS A 
TRAFFIC JAM 
ON THE 405
Vencedor do Oscar de 
Melhor Documentário 
em Curta Metragem 
de 2018. Em 40 
minutos, fala da 
vida de Mindy Alper, 
artista que dedicou 
sua carreira a 
retratar em pinturas 
e esculturas sua luta 
contra a depressão e 
ansiedade.

VIDA,  
ANIMADA
Aos três anos de 
idade, um menino 
deixa de falar e 
é diagnosticado 
com autismo. 
Aos poucos, seus 
pais começam a 
entender que os 
filmes animados 
ajudam a criança a 
se comunicar e criar 
uma relação com o 
mundo e sua família.

A PONTE
O documentário de 
2006 faz referência 
à ponte Golden 
Gate, em San 
Francisco (EUA) - 
conhecida por ser o 
local de maior índice 
de suicídios do 
mundo. Pesada, a 
obra retrata a rotina 
no cartão-postal 
e propõe reflexões 
sobre o tema – algo 
sempre delicado. 
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Trends

PIX LIDERA NO 
E-COMMERCE
O Pix já é o modo de pagamento mais utilizado 
no e-commerce brasileiro. A informação vem de 
um levantamento da Capterra, plataforma de 
comparação de software do Gartner. O estudo 
trouxe mais insights interessantes sobre os novos 
costumes dos consumidores online no país:

ATÉ 2030…

39% das tarefas 
domésticas, 

como tirar o pó ou 
colocar a louça 

para lavar, serão 
executadas por 
tecnologias de 

automação.

Fontes: Universidade de Oxford, ONU, Allied Market Research, McKinsey, CNSeg e WHU.

As emissões de 
carbono terão 

diminuído apenas 
2%, caso o mundo 
siga no ritmo atual 

de mitigação. A 
meta estipulada 

pela ONU é de 43%.

Globalmente, o 
mercado vegano 

movimentará 
US$ 36 bilhões. 

O valor é 
praticamente o 

dobro dos atuais 
US$ 19 bilhões.

Mais de 50% 
das estratégias 
de prevenção 

de sinistros das 
seguradoras 

serão substituídas 
por automação 

habilitada por IA.

A Starbucks terá 
abolido seus 

icônicos copos de 
papel. Já há testes 
para substituí-los 

por recipientes 
renováveis e 

menos poluentes.

Cerca de 5% da 
receita dos clubes 
de futebol virá de 

ações no metaverso. 
As agremiações 

precisarão de 
especialistas  
nessa área.

70%

78%

65%

42%

51%

58 
MILHÕES

60%

UTILIZAM O CELULAR 
PARA FAZER COMPRAS 

ONLINE E 60% SE 
CONSIDERAM MOBILE 

FIRST.

OPTAM PELOS 
MARKETPLACES COMO 

CANAL PARA COMPRAS. 
OUTROS 18% PREFEREM O 

SITE DA MARCA.

ESCOLHEM O E-COMMERCE 
PELA FACILIDADE DE 

ACESSO.  
A RAPIDEZ FOI O SEGUNDO 

ITEM CITADO (45%).

USAM O PIX COMO 
MÉTODO DE PAGAMENTO 
FAVORITO, SEGUIDOS DE 

CARTÃO (28%) E  
BOLETO (26%).

CONSIDERAM SEGURANÇA 
DIGITAL A MAIOR 

PREOCUPAÇÃO. A LENTIDÃO 
DAS PÁGINAS VEM LOGO 

DEPOIS (32%).

É O NÚMERO DE 
PESSOAS QUE FAZEM 
COMPRAS ONLINE NO 
BRASIL, SEGUNDO O  

NIELSENIQ EBIT.

ACEITAM FAZER CADASTRO 
EM LOJAS ONLINE QUANDO 

EXISTE ESSA POSSIBILIDADE.

É O VOLUME DE VENDAS 
ESTIMADO PARA O E-COMMERCE 

BRASILEIRO EM 2023. A 
PROJEÇÃO É DA ASSOCIAÇÃO 

BRASILEIRA DE COMÉRCIO ELETRÔNICO. 

R$ 190 
BILHÕES

TENDÊNCIAS ÁGEIS PARA 
UMA DÉCADA CADA VEZ 
MAIS ACELERADA

TRENDS 
20/30
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