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0 CMO QUE ENXERGA O
MARKETING PELAS
LENTES DA CULTURA

Conheca a visdo de mercado do executivo da Diageo — uma perspectiva
baseada no reconhecimento da forca cultural como pilar das marcas

de bebida, na inovagdo e no desafio de manter seus produtos

vibrantes num tempo de transformac¢ao do consumo de alcool.
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CONECTAMOS TECNOLOGIA E
CRIATIVIDADE PARA
TRANSFORMAR MARCAS EM
EXPERIENCIAS INESQUECIVEIS.
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INFINITAS POSSIBILIDADES
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O novo poder das marcas

ercebemos tarde demais que o
jogo mudou. Enquanto muita
gente ainda discute campanha,
as empresas mais inteligentes ja

estdo discutindo narrativa.

Durante décadas o marketing foi um
grande espetaculo de fogos. Barulho
concentrado, orgcamento alto, 15 dias de
atencao e siléncio absoluto logo depois.
Um tiro de canhio no escuro. As vezes
acertava. Na maioria das vezes, néo.

O problema nunca foi criatividade.

Foi modelo mental.

Em 2026, marca que vive sé de campanha
depende de espasmo. Aparece, some e
paga de novo para reaparecer. Isso ndo
constréi memdaria, nédo cria habito, ndo
gera confianca. Sé queima caixa e
alimenta vaidade. O que estamos

vendo agora é outra coisa. Empresas

que entenderam que atencéo

ndo se compra apenas, se cultiva.

Red Bull, Nike, LVMH, Marriott, Cimed,
Magalu... em camadas diferentes do
mesmo raciocinio. Todas fizeram a mesma

leitura estratégica.
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cidades
atendidas

crescimento
do projeto

Abrigos Amigo

Claro e Eletromidia:
juntas para transformar
as cidades.

Levando o Abrigo Amigo pelo Brasil.

O Abrigo Amigo ja ajudou mais de 20 mil pessoas em noites de
vulnerabilidade nas grandes cidades. Agora, com a parceria da
Eletromidia e da Claro, o projeto chega a 8 cidades com mais de
600 novos pontos, Tecnologia e conectividade ampliam esse
impacto e tornam a espera mais segura e humana.

i Claro~

eletromidia




Se o consumidor passa horas consumindo

midia, entdo a marca precisa virar midia.

Nao é significa postar mais. Nem se tornar
viral. Muito menos gritar. E ser recorréncia

e taxa de lembranca.

Quando uma empresa cria um ecossistema
de midia, ela muda a légica do jogo. Cada
contetdo nédo precisa performar sozinho.
Ele alimenta o préximo. Cria familiaridade.
Gera intimidade. Constréi confianga no
longo prazo. Branding deixa de ser

discurso e vira pratica diaria.

Por isso vemos lideres virando creators.
Bastidores virando narrativa.
Microprogramas substituindo campanhas.
O dia a dia sendo documentado com

inteligéncia.

Volume com intencéo.

Distribuicdo com método.

"Branding ndo @ convencer alguém
agora. E ocupar um espaco mental
ao longo do tempo."

FEEl Marco Marcelino

Publisher

A diferenca é brutal. Campanha é pico de

atencdo. Ecossistema é atencdo acumulada.

editorial

As grandes marcas entenderam algo
fundamental. Branding ndo é convencer
alguém agora. E ocupar um espaco mental
ao longo do tempo. E criar as associagées

certas, repetidas, consistentes, humanas.

Em 2026, fazer branding nao é gastar

milhdes em um uUnico comercial.

E repetir a mesma mensagem em milhares
de contetdos, em mdltiplos formatos, com
pessoas reais, construindo junto com o
publico o lugar que a marca quer ocupar

na mente dele.

Quem ainda trata midia como suporte estd
atrasado. Midia virou ativo estratégico. E
empresa que ndo entende isso vai continuar
comprando atengdo enquanto outras estdo

construindo patriménio.
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GUILHERME MARTINS |

CONHECA A VISAQ DE MERCADO DO EXECUTIVO DA
DIAGEQ - UMA PERSPECTIVA BASEADA NO e
RECONHECIMENTO DA FORGA CULTURAL COMO PILAR
DAS MARCAS DE BEBIDA, NA INOVACAO E NO DESAFIO
DE MANTER SEUS PRODUTOS VIBRANTES NUM TEMPO
DE TRANSFORMACAO DO CONSUMO DE ALCOOL.
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https://www.linkedin.com/in/guilherme-e-martins/

NO COMANDO DO
MARKETING DA DIAGEO,
GUILHERME MARTINS
COMPARTILHA UMA

VISAO ESTRATEGICA

QUE CONECTA

CULTURA, INOVACAO

E RESPONSABILIDADE.
NESTA ENTREVISTA, O
EXECUTIVO ANALISA 0S
DESAFIOS DE MANTER
MARCAS RELEVANTES

EM UM CENARIO DE
MUDANCAS NO CONSUMO,
FALA SOBRE LIDERANCA E
REVELA COMO DECISOES
CULTURAIS MOLDAM
NEGOCIOS DURADOUROQOS
NO MERCADO DE BEBIDAS.

frente do marketing da Diageo,
Guilherme Martins é um defensor da
mudancga, ndo apenas no que diz
respeito ao crescimento das vendas,
mas também no entendimento da evolugédo do
comportamento do consumidor — uma viséo
privilegiada, fruto de uma carreira que abrange
duas décadas de bagagem sélida e
conhecimentos profundos sobre as nuances do
mercado de bebidas. Sua trajetéria é marcada
por decisdes estratégicas e uma visédo clara de
como as marcas podem se conectar com os
consumidores, especialmente em um ambiente

tdo volatil e competitivo.

Em sua posicéo, ele lidera o desenvolvimento
de campanhas que ndo apenas vendem
produtos, mas também moldam
comportamentos e promovem uma cultura de
responsabilidade. O CMO acredita que o
sucesso de uma marca esta intrinsecamente
ligado a maneira como ela se relaciona com as

pessoas e os valores que representa.

Nesta entrevista exclusiva para a Empresario
Digital, o executivo compartilha suas
experiéncias ao longo dos anos na Diageo,
discutindo decisées criticas que o levaram a
posicédo de CMO, a importancia de liderar gente
e como a empresa tem se mantido relevante em
um mercado em constante transformacao.
Guilherme Martins se mostra aqui como é: um
lider visionario, mas também como um
profissional comprometido com a evolugéo do
mercado de bebidas. Sua abordagem centrada
nas pessoas e na responsabilidade social coloca
a marca em um caminho duradouro e alinhado
com as expectativas contemporaneas.

Confira a seguir.
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"Ao longo da carreira, 0
profissional de marketing
deve saber ler as tendéncias e
compreender o0 que ocorre na
vida das pessoas."
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EMPRESARIO DIGITAL Nesses seus 20 anos
de carreira em marketing, que decisdes vocé
tomou que, na época, ndo pareciam
movimentos dbvios, mas foram
determinantes para chegar a posicdo de
CMO?

GUILHERME MARTINS Movimentos nédo
dbvios tém direcionado muitas das minhas
decisdes. Ao longo da carreira, o profissional
de marketing deve saber ler as tendéncias e
compreender o que ocorre na vida das
pessoas. Nos ultimos anos, tem se tornado
cada vez mais desafiador separar o que é
sinal do que é ruido. O desenvolvimento das
redes sociais contribui para esse cenario,
onde somos bombardeados por informacgdes.
Ha dez anos, na Diageo, decidimos trabalhar
no futuro da industria de destilados,
desenvolvendo uma cultura de drinks mais
sofisticada. Naquele momento, conseguimos
perceber que as pessoas estavam se
movendo em dire¢do a um consumo mais
consciente e significativo. E um marketing
regulado, onde podemos optar por seguir as
regras ou usar essa responsabilidade para

moldar comportamentos.

Essa escolha foi crucial. Atualmente,
construimos uma categoria na qual as
pessoas buscam beber melhor, e ndo

necessariamente mais.

EMPRESARIO DIGITAL Em que momentos

da sua carreira vocé percebeu que liderar

marcas passa principalmente por liderar

pessoas?

GUILHERME MARTINS Liderar é
principalmente entender pessoas. Costumo
dizer que os consumidores se relacionam
com marcas da mesma forma que se
relacionam com outras pessoas. Quando
alguém se conecta a uma marca, é porque
vé valores compartilhados. Para construir
marcas relevantes, precisamos trazer
valores que soem humanos. Isso é
transformador. Quero ter ao meu redor
pessoas que me ajudem a enxergar o que
nédo vejo e a perceber novas possibilidades
de consumo que talvez estejam fora da
minha realidade. No nosso time de
marketing, com quase 60 pessoas,
discutimos nossas ideias e as testamos. O
primeiro filtro criativo acontece dentro de
casa, onde temos uma equipe que
representa o consumidor que queremos

alcancar.

EMPRESARIO DIGITAL Vocé construiu
uma trajetdria longa dentro de uma mesma
companhia, e isso é algo cada vez mais
incomum. O que fez a Diageo continuar
sendo um lugar de crescimento, e nao de

acomodagéo, ao longo desse tempo?




GUILHERME MARTINS A Diageo e o
mercado de destilados estdo em
constante transformacédo. A empresa de
hoje é muito diferente da de dez anos
atras e, em dez anos, sera ainda mais.
Liderar essas mudancas e participar de
transformacdes significativas me tira da
zona de conforto e contribui para o meu

aprendizado.

Entrei na Diageo para cuidar da categoria de
uisque, que é a principal da empresa. O Brasil
€ o segundo maior mercado de uisque da
Diageo. Trabalhar nessa construgcéo de marca é
gratificante, e o posicionamento Keep Walking
€ um conceito que se tornou um mantra de
vida, inspirando as pessoas a seguirem em

frente.

Apos isso, ativei a categoria de gin, na qual
criamos uma experiéncia iconica com um drink
simples. Um caso memordvel foi quando, no
Lollapalooza, usamos tagas em acrilico para a
gin ténica, e vimos a demanda crescer de
forma inesperada. Depois, liderei o
desenvolvimento da tequila com a aquisicédo de
uma marca de celebridade, o que ampliou o
foco sobre a importancia das marcas e
personalidades que se conectam com o

consumidor.

EMPRESARIO DIGITAL: Vocé estava falando
da relagédo de consumo de élcool. A Diageo
dobrou de tamanho no Brasil exatamente nesse
momento em que o consumo de élcool,
principalmente entre os mais jovens, vem

caindo. Que leitura de mercado foi decisiva

para sustentar a estratégia dentro desse

contexto?

GUILHERME MARTINS A relacéo das
pessoas com o alcool vem mudando. Ja
previamos essa mudanga ha muito tempo.
O marketing responsavel e a moderagao
fazem parte da nossa estratégia. Queremos
estar presentes na industria por séculos,
nédo apenas cinco anos. Comportamento de
consumo mais moderado impacta a nossa
abordagem. Vemos um aumento no nimero
de bebedores que optam por consumir
menos, mas de forma mais significativa. As
pessoas estdo buscando qualidade nas
experiéncias. Essa légica tem contribuido
para o nosso crescimento nos ultimos cinco
anos, e nossa categoria premium se alinha
perfeitamente a esse momento.
Comecgamos a discutir a evolugéo do papel
do Chief Marketing Officer para o Chief
Moderation Officer.

QUANTO MAIS
CONSEGUIRMOS TRAZER
EQUILIBRIO PARA AS
PESSOAS, MAIS
LONGEVAS AS MARCAS
SERAO. A MODERACAO

SE TORNA FUNDAMENTAL,
E TUDOISSO E
INTENCIONAL.
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expenen'T ue
ajudem o consumldor
a entender como e
quando consumir.”



EMPRESARIO DIGITAL O que vocé acha
sobre incentivar a moderagdo em uma

empresa que depende do consumo?

GUILHERME MARTINS E uma funcio
complexa, pois, a0 mesmo tempo que
precisamos incentivar o consumo
responsavel, queremos garantir que nossos
produtos sejam apreciados. O mercado
ainda oferece muito espago para crescer, e
nosso foco é entregar experiéncias que
ajudem o consumidor a entender como e
quando consumir. O marketing de bebidas
das nossas marcas é muito pautado em
experiéncia e entretenimento. Entdo temos
dentro do nosso ecossistema os donos dos
bares, sabemos qual é a lista dos nomes dos
bares que geram tendéncia, que formam
opinido, que as pessoas estdo olhando o que
se bebeu nesse lugar, quem bebeu nesse
lugar e como isso gera um efeito que faz com
que vocé queira participar dessa

transformacao.

EMPRESARIO DIGITAL Marcas como

Johnnie Walker, Tanqueray e Don Julio
operam muito além do produto. Como
equilibrar heranca, desejo e relevancia

cultural sem diluir a identidade das marcas?

GUILHERME MARTINS Nossas marcas tém
histérias que remontam aos seus fundadores.
Essa heranca é fundamental. Para Don Julio,
por exemplo, levamos sua paixdo pelo craft
da tequila ao mundo. Johnnie Walker, por

sua vez, fala sobre progresso e movimentos,

13 « REVISTA EMPRESARIO DIGITAL

levando isso a um significado
contemporaneo. A marca Tanqueray langou
uma homenagem ao Brasil, com uma bebida
que se chama Tanqueray Bossa Nova,
inspirada no sabor do ritmo suave. A ideia é
que, quando vocé estiver tomando esse
drink em qualquer lugar do mundo, sinta-se
com o pé na areia das praias cariocas.
Porque esse lifestyle latino e brasileiro é

aspiracional no resto do mundo.

EMPRESARIO DIGITAL Muitas campanhas
da Diageo partem de ideias contra-
intuitivas. Como criar um ambiente no qual o
risco criativo é incentivado e continua

alinhado ao negdcio?

GUILHERME MARTINS O nosso portfdlio
de marcas é um grande playground. Temos
categorias e marcas diversas, o que nos
permite explorar criativamente novos
territérios. Incentivamos a identificagcdo de
histérias de resiliéncia, trazendo questdes
que fazem as pessoas refletirem. Falando em
bossa nova, certas campanhas, como a da
Alaide Costa, uma cantora dos primérdios
desse estilo musical, mas que nunca foi
reconhecida como associada a esse ritmo
tdo importante para a muisica no mundo
todo, nos permitem corrigir perspectivas
histéricas e dar visibilidade a personagens
esquecidos. Falam muito dos pais da bossa
nova, e por ela ser mulher, por ela ser negra,
muitas vezes foi convidada a cantar samba.
E ela falou “n&o, eu vou continuar cantando

bossa nova”, e langou varios albuns.




EMPRESARIO DIGITAL A Diageo tem uma
atuagdo publica consistente em termos de
equidade de género e paternidade ativa. Qual
foi o ponto de virada para que esses temas
deixassem de ser uma agenda de RH e

passassem a ser uma estratégia de marca?

GUILHERME MARTINS A diversidade e a
inclusdo séo centrais na Diageo. Uma coisa
muito legal foi quando a gente aprovou a
licenga-parental de seis meses no mundo
inteiro, independentemente da sua composicédo
familiar. Quando eu estava tendo meu segundo
filho, que é o Joaquim, fui o primeiro executivo
brasileiro a tirar seis meses de licenca. E foi
muito importante para eu me colocar um

pouquinho no lugar da mulher.

Elas ndo tém esse poder de decisédo, se vdo ou
ndo vdo. A partir do momento em que o homem
tira seis meses igual a mulher, ele passa a se
preocupar com a sua carreira, se a vaga dele
ainda vai estar |a na volta... Mas, além disso, eu

tive uma conexéo forte com o meu filho.

Depois, eu fui falar em outras empresas, e elas
aplicaram essa politica la dentro. Eu acho que
isso de fato sai de uma agenda de RH.
Transforma os colaboradores, transforma as
pessoas e faz com que a gente tenha um olhar

muito mais sensivel na hora de construir marca.

Penso muito mais em como tenho de me
colocar no meu lugar, e em como eu quero que
a minha esposa e minha filha sejam quem elas

quiserem ser.

EMPRESARIO DIGITAL Vocé acredita que
marcas que ndo assumem posi¢des claras
sobre temas sociais tendem a perder

relevancia no longo prazo?

GUILHERME MARTINS Marcas devem ter
um posicionamento claro. Num mundo
saturado de informagdes, marcas que ndo se
destacam por sua autenticidade e valores
acabam perdendo espaco. Acredito que as
marcas que compartilham valores com os
consumidores e se colocam como agentes
de mudanca terdo um futuro mais promissor.
Vocé saber aquilo que essa marca se propde
a fazer e o que ela pode trazer de
diferenciado para o consumidor é muito
importante. Num mundo em que a gente é
inundado por varias ondas do que esta
acontecendo, vemos muitas marcas surfando
as mesmas ondas, e fica dificil entender
quem fez 0 qué, ou quem é o qué. E a

coisa do ruido para o sinal. Os anunciantes
tém um lugar de privilégio de saber que a
gente pode moldar a cultura, moldar
comportamento, que as nossas marcas
podem ser muito maiores do que os
produtos que a gente vende no final.

Entéo esse equilibrio de vocé se tornar

algo que hoje é unico para o consumidor

€ extremamente importante.

"7
AS PESSOAS QUEREM
PROPQOSITO, AS PESSOAS
QUEREM COMPARTILHAR
VALORES.
7
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NirnbergMesse Brasil é referéncia na criacao de feiras de negécios, congressos e
plataformas de conexao que impulsionam mercados estratégicos. Had mais de 15 anos,
reunimos as principais empresas, pro ssionais e tendéncias para fortalecer setores, gerar
oportunidades e ampliar conhecimento.
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Elevamos o nivel das experiéncias e ativacoes
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EMPRESARIO DIGITAL O crescimento de
experiéncias em novos formatos aponta para o
consumidor que busca menos excesso e mais
curadoria. Como isso muda a forma de inovar

dentro de uma companhia como a Diageo?

GUILHERME MARTINS A curadoria é parte do
nosso DNA. Nossos produtos sdo premium e
buscam elevar a experiéncia do consumidor.
Queremos que a presenga das nossas marcas
em eventos seja uma forma de enriquecer a
experiéncia social dos consumidores. Isso
também se reflete na popularizagéo de drinks

de qualidade e na evolugédo do mercado.

Se vocé vai para uma festa de Réveillon e a
gente esta presente, talvez a sua festa seja
diferente. Se vocé vai para uma festa de
Carnaval e a gente esta presente, talvez o seu
Carnaval se torne diferente. Nascemos de uma
atividade de curadoria. Eu entendo muito que a
gente precisa ter um papel. Nos grandes
eventos de entretenimento, ha uma razdo para
estar ali, que é curar, que é elevar a experiéncia
do consumidor, que é melhorar a forma como

as pessoas estédo socializando

EMPRESARIO DIGITAL O Brasil hoje é um dos
trés mercados mais relevantes da Diageo. O

que o pais ensina para a estratégia global?

GUILHERME MARTINS O Brasil evoluiu
significativamente no entendimento dos
habitos de consumo. Nossas marcas, como a
Johnnie Walker, destacam-se aqui e mostram o
quéo forte é a conexdo entre valor de marca e a

experiéncia do consumidor. A resiliéncia do

brasileiro em tempos de volatilidade nos
ensina a ser firmes em nossa proposta e a
navegar as mudancas de forma agil.

O latino-americano nasceu na volatilidade,
e a gente aprendeu. Agora que outras
geografias também estdo passando por uma
certa volatilidade, precisam aprender
conosco. Eles veem que a gente pode ajudar
um pouco mais a entender esse lado da
flexibilidade, a ter uma estratégia muito bem
consistente. Isso se da também por meio
dos resultados. O Brasil dobrou de tamanho
nos ultimos cinco anos, comegamos a
construir marcas e estamos no top 3 de
mercado de todas as nossas principais
bebidas. O global recebeu um feedback
esta semana de que a empresa precisa de
mais Brasil ao redor do mundo. Isso me da

muito orgulho.

EMPRESARIO DIGITAL Como co-
presidente do Conselho Superior da ABBA
(Associagéo Brasileira de Exportadores e
Importadores de Alimentos e Bebidas), que
transformagdes vocé enxerga no papel do
marketing dentro das empresas brasileiras

nos préximos anos?

GUILHERME MARTINS A ABBA tem um
papel essencial em unir os anunciantes e
abordar temas relevantes para a industria.
Eu vejo o marketing responsavel como um
papel central e como uma das grandes
agendas que vamos construir juntos dentro
da ABBA. O mercado de bebidas ja tem
bastante experiéncia nesse tema, é algo que

fazemos ha muitos anos, e essa trajetdria
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"As novas geracoes trazem
perspectivas diferentes
que precisamos aprender

a abracar.”



FOTO: @FOTOGRAFOMIKEBONFIM

nos mostra que, a medida que novas
categorias surgem, elas também precisam
passar por esse processo: discutir
responsabilidade, avancar em
regulamentacéo e refletir sobre como se
comunicar de forma adequada. O legado

que eu gostaria de construir junto com meus
colegas na ABBA é justamente esse olhar
ampliado sobre o marketing responsavel,

que va além de uma Unica categoria e
contemple todo o mercado. A ideia é reunir,
em uma mesa verdadeiramente representativa
de todas as industrias, um debate consistente
sobre a responsabilidade na comunicacéo e,
sobretudo, sobre a longevidade da nossa

industria como um todo.

18 « REVISTA EMPRESARIO DIGITAL

EMPRESARIO DIGITAL Quando vocé

olha para a préxima década, o que mais

te desafia?

GUILHERME MARTINS O maior desafio é
a evolucdo da lideranga. As novas geragdes
trazem perspectivas diferentes que
precisamos aprender a abragar.

Além disso, a dificuldade de separar ruido
de sinal no ambiente atual torna essencial
que usemos a tecnologia a nosso favor,
sempre com a verdade como prioridade.

A combinacgdo desse conhecimento, aliado
ao entendimento das dinamicas sociais e
das tecnologias, sera fundamental para

navegar o futuro.



http://www.youtube.com/watch?v=RiwP7rlI6Dw&feature=youtu.be
http://www.youtube.com/watch?v=RiwP7rlI6Dw&feature=youtu.be
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equipada com a tecnologia dos dispositivos
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Com a Agfa sua impressdo atinge outro nivel.
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xiste um momento raro no mundo

dos negdcios em que tudo se

alinha: a coragem de inovar, a

competéncia de executar e o timing
perfeito de mercado. Nas ultimas semanas,
tive o privilégio de conversar com duas
profissionais que entendem profundamente
essa alquimia, e as histdrias que elas me
contaram revelam muito sobre o que separa
campanhas memoraveis de esforcos

esqueciveis.

Livia Kinoshita carrega nos ombros a
responsabilidade de fazer a Volkswagen
brilhar no Brasil e em toda a América do
Sul. Quando ela me descreveu o
langamento do Terra, percebi que estava
diante de um caso de estudo que deveria
ser ensinado em qualquer escola de
negdcios. A Volkswagen nédo simplesmente
langou um carro, ela orquestrou uma

narrativa que comegou no Rock in Rio, com

QUANDO A
ESTRATEGIA
ENCONTRA A
OUSADIA

o veiculo escondido atras de um painel de
LED, gerando curiosidade antes mesmo de
revelar o nome do produto. Dali, o Terra
desfilou na Marqués de Sapucai, no
coracéo do Carnaval, conectando um
produto inovador ao evento mais iconico
do pais. O resultado? Em menos de uma
hora no dia do langamento oficial, 12 mil
unidades foram vendidas. Trés meses de

producédo escoados em minutos.

Mas o que me fascinou na conversa com
Livia foi entender a légica por tras da
parceria com a Netflix. A campanha
colocou o Terra como protagonista de
recriagdes de séries consagradas, todas
produzidas integralmente no Brasil, com
atores brasileiros, seguindo
meticulosamente a estética original de cada
producéo. Era preciso falar com publicos
diversos, desde fas de Casa de Papel até a

audiéncia jovem de outras séries, e a
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solugéo criativa encontrada pela
AlmapBBDO junto a plataforma de
streaming conseguiu essa faganha com
elegancia. O Terra ndo aparece como um
mero patrocinador; ele é parte da histdria,

protagonista de chegadas triunfais.

Essa ideia de construir narrativas em vez de
simplesmente comprar espaco publicitario
também permeia a transformagéo pela qual
passa o Grupo Jovem Pan, como me
explicou Marcela Marchi, sua vice
-presidente comercial. Ha dez anos na
empresa, Marcela testemunhou uma
metamorfose que poucos veiculos
tradicionais conseguiram realizar: a
passagem de uma radio iconica para uma
multiplataforma de contelddo. A sacada,
segundo ela, foi simples na teoria e
complexa na execugédo: colocar cameras
nos estudios, priorizar o video e deixar que
a audiéncia respondesse. E respondeu.
Hoje, a Jovem Pan cobre mais de 2 mil
municipios, produz contetdo para radio,
TV, streaming e redes sociais, e mantém
uma audiéncia engajada que abraga cada

novidade proposta.

O que conecta essas duas histérias é uma
verdade incomoda para quem busca
atalhos: ndo existe substituicédo para o
trabalho bem-feito. A Volkswagen investiu
em ondas de comunicagédo cuidadosamente
planejadas, respeitando cada etapa do

funil, awareness, consideracéo, converséo.
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A Jovem Pan reinventou seu modelo de
negdcio sem abandonar a credibilidade
construida em mais de oito décadas.
Ambas entenderam que, num mundo
saturado de estimulos e disperso em
multiplas plataformas, a consisténcia e a
qualidade do conteuldo sédo os tnicos

diferenciais sustentaveis.

Marcela tocou num ponto que merece
reflexdo: vivemos obcecados por
performance, por métricas imediatas, por
conversOes rastreaveis. Mas esquecemos
que sem brand, sem construcdo de marca,
nédo existe performance que se sustente. As
empresas que prosperam sdo aquelas que
conseguem equilibrar o curto e o longo
prazo, o clique de hoje e a preferéncia de

amanha.

Sai dessas conversas com a convicgéo
renovada de que o marketing brasileiro vive
um momento de maturidade criativa.
Quando uma montadora consegue
transformar o langamento de um carro num
fendmeno cultural, e quando uma emissora
octogendria se reinventa para dialogar com
novas geragdes sem perder sua esséncia,
estamos diante de profissionais que

entenderam o jogo.

A pergunta que fica para cada um de nds é:
estamos dispostos a fazer o trabalho arduo
que a exceléncia exige, ou vamos continuar

buscando o préximo atalho?




== Andrea Dietrich
miekk  Transformacgéo Digital

urante muito tempo, a capacidade

de mudar de perspectiva foi vista,

Em ambientes que premiam convicgdes
firmes e posicdes bem demarcadas, rever
ideias costuma ser confundido com falta de
consisténcia. Hoje, enxergo diferente.
Talvez essa seja uma das competéncias mais

subestimadas do nosso tempo.

Ao longo do ultimo ano, transitando por
estudos diversos, da filosofia a
neurociéncia, passando por espiritualidade
e comportamento humano, para mim

ficou evidente: quanto mais se amplia

o repertdrio, mais frageis se tornam

certas certezas.

Isso me gera até uma certa crise existencial.
Mastambém sinto algo libertador. Nunca

tivemos acesso a tantas interpretacdes

inclusive por mim, como fragilidade.

Estrategista e consultora de estratégia
digital & branding. Founder da Didietrich,
podcaster e palestrante.

JONO: 0 PRAZER
DE NAO SABER

possiveis sobre a realidade. Nunca circulou
tanto conhecimento. E, paradoxalmente,
nunca estivemos tdo dispostos a defender

apenas uma unica narrativa.

O mundo parece adoecer de certezas.

As polarizagdes que atravessam negdcios,
politica e relagdes sociais se assemelham
menos a debates e mais a bunkers simbdlicos,

erguidos para proteger identidades.

A polarizagdo, no fim, é o encontro de
mondlogos que ndo se escutam. Quando
abrimos mao da necessidade de estar certos
o tempo todo, essas fronteiras comecam a
perder rigidez. Despretensiosamente dei um
nome para esse estado: o JONO — Joy of
Knowing Nothing (ja que cada ano uma sigla
nova surge nos festivais de inovacéo, bora
seguir a thread). Ndo como ignoréncia, mas

como postura.
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https://www.linkedin.com/in/andreadietrich/

E o prazer de sustentar o ndo saber em um

ambiente viciado em respostas rapidas.

Nao é simples. A certeza organiza o mundo.
Da sensagéo de controle. O cérebro humano
prefere previsibilidade e economiza energia
quando encontra explica¢des fechadas.
Questionar consome recursos cognitivos,
gera desconforto, ativa zonas internas que
resistem a ambiguidade. Em tempos de
excesso de estimulos, convicgdes rigidas

se tornam especialmente sedutoras.

O problema surge quando a certeza passa a
ser identidade. Ideias deixam de servir a
compreenséo da realidade e passam a
funcionar como territérios a defender.
Mudar de opinido soa como incoeréncia.
Rever posicdes vira ameaga. O dialogo

cede lugar a disputa.

Ha uma frase amplamente atribuida a
Einstein que ajuda a iluminar esse ponto:
ndo é possivel resolver problemas
complexos a partir do mesmo nivel de
consciéncia que os criou. Ampliar
consciéncia, nesse sentido, ndo é acumular
respostas, mas ampliar perspectivas. E
reconhecer que todo ponto de vista é

parcial, inclusive o nosso.

Ja se sabe ha muito tempo que ndo vemos o
mundo como ele é, mas como conseguimos
percebé-lo. Nossas certezas carregam
histéria, emocéo e contexto. Ndo sdo

neutras. Talvez por isso defendé-las com
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JONO NAO PROPOE
PASSIVIDADE NEM
RELATIVISMO VAZIO.
PROPOE ABERTURA. A
DISPOSICAO DE
SUSTENTAR PERGUNTAS,
DE ADIAR CONCLUSOES,
DE RECONHECER QUE A
REALIDADE E MAIOR DO
QUE QUALQUER
EXPLICACAO INDIVIDUAL.

tanta intensidade diga mais sobre quem
somos do que sobre a realidade que

tentamos explicar.

Immanuel Kant (filésofo aleméo iluminista,
considerado um dos pensadores mais
influentes da filosofia moderna) ja diziaque
os sabios mudam de opinido, enquanto os
ignorantes permanecem imutaveis. Em um
mundo cada vez mais complexo, talvez a
mente aberta ndo seja fraqueza, mas uma

forma silenciosa de maturidade.

Ela ndo resolve tudo. Mas cria frestas. E, as

vezes, uma fresta ja muda a circulagdo do ar.

Desejo que a gente abra novas frestasno ano

que se inicia.




Presidente na Loja Integrada e
Fundador do G4 Educacéo

#boravender

RETAIL MEDIA VIROU A NOVA MARGEM
DO VAREJOE 2026 EO ANOEMQUEA
PUBLICIDADE DEIXA DE SERCUSTOE

VIRA “"LINHA DE RECEITA"

NRF 2026 deixou uma mensagem audiéncia e os dados, ele deixa de ser sé
clara para quem vive a realidade um canal de venda e vira plataforma de
de margem apertada: existe um influéncia e converséo. E plataforma, em
caminho para crescer sem depender 2026, é sinénimo de poder econémico.

apenas de aumentar preco ou volume, e ele

passa por transformar trafego em ativo. Essa tese aparece conectada a “Era da

Execugdo”: se o varejo estd sendo

O nome disso é Retail Media, mas o ponto comandado por IA, agentes e

real € mais profundo: o varejo esta automacdes, entdo o que define

descobrindo que, quando ele controla a vantagem competitiva é infraestrutura
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Atlas MAX PLUS

Acelere sua
producdo téxtil
e multiplique
seus lucros!

° Do silk ao digital sem complicag¢éo:
operagdo simples, sem parar sua
producgdo.

Reduza até 50% dos seus custos reais de
inventario com produgdo sob demanda.

° Processo 100% automatizado, da arte a
peca pronta

° Tecnologia sustentavel: impresséo sem
dgua e com menos insumos.

Estampa digital com técnicas exclusivas:
relevo, bordado, texturas e muito mais.



http://www.kornit.com/

de dados + capacidade de ativar demanda
com precisdo. E nada ativa demanda com
mais eficiéncia hoje do que um ecossistema
no qual publicidade e compra acontecem no
mesmo ambiente, medindo impacto no caixa,

sem achismo.

1) A midia saiu das plataformas e voltou
para quem tem o cliente

Durante anos, a légica foi: marcas investem
em anuncios nas grandes plataformas para

tentar capturar demanda.

Em 2026, o péndulo comega a voltar: o varejo
percebe que ele ja tem o que as marcas mais
desejam, o consumidor no momento de
compra, o histdrico transacional e o contexto.
Retail Media é a materializagdo disso: em

vez de "alugar audiéncia” de terceiros, o
varejo passa a monetizar a prépria audiéncia,
com inventdrio publicitario dentro do
e-commerce, app, CRM, lojas fisicas e

até experiéncias.

O que muda néo é sé o formato do andncio.

E a régua de decisdo. Retail Media nio se
vende como "visibilidade”; se vende como
converséo e sell-out. E porisso o tema
ganhou forga na NRF: o varejo estd saindo do
discurso de marketing e entrando no territério
financeiro. Nado é “campanha bonita”.

E quanto vendeu, quanto elevou ticket,
quanto aumentou recompra, quanto reduziu
CAC, quanto melhorou margem. E aqui entra

a virada mais estratégica: Retail Media sé
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funciona de verdade quando o varejo trata
dados como core. Porque o diferencial ndo
é ter banner. E ter inteligéncia para entregar
contexto: produto certo, para a pessoa
certa, na hora certa, com mensuragéo real.
A empresa que organiza dados e integra
operagdo ganha uma vantagem
desproporcional, ndo por “inovar”, mas por

executar melhor.

2) O varejo ganha uma “nova avenida de
receita” e cria um motor para financiar
crescimento

Retail Media entra em 2026 como resposta
direta ao cenario de eficiéncia e
rentabilidade. Margens pressionadas
pedem novas fontes de lucro, e a midia é
uma das mais escalaveis porque ndo
depende de estoque adicional nem de
expanséo fisica. Ela depende de
governanga, dados estruturados e
capacidade de provar resultado. Esse é o
ponto mais relevante para o varejista
brasileiro: Retail Media ndo é “coisa de
gigante”, é légica. Claro que quem tem
milhdes de acessos tem escala mais rapida.
Mas o mecanismo serve para qualquer
operagéo que tenha base, recorréncia e

categorias com disputa de marca.

A maturidade comega simples: trocar midia
genérica por midia orientada a performance,
e tratar cada campanha como parte do funil,
ndo como enfeite. O varejista vira um

parceiro de crescimento da industria, e ndo




apenas um comprador pedindo verbas.

E o salto acontece quando isso vira
sistema. Quando o varejo amarra Retail

Media com:

e Hiperpersonalizagédo (ofertas e
recomendagdes por comportamento real,

ndo por demografia)

e CRM e base prépria (o ouro da era pds-

cookie é quem tem relacionamento direto)

* Mensuracéo séria de incremental (sair do

"(ltimo clique” e medir contribuigéo real)

e Operacio integrada (estoque e logistica

precisam sustentar a promessa; andncio

sem entrega vira ruido)

No pano de fundo, o que a NRF 2026 esta
dizendo é: o varejo que vai vencer néo é o
que grita mais, € o que reduz atrito e

aumenta previsibilidade.

E Retail Media é o brago de crescimento
dessa légica porque permite financiar o

jogo com a prépria audiéncia.

Se 2026 é a "Era da Execugdo”, Retail Media
é a "Era da Margem Inteligente”. Quem
tratar midia como produto, dados como core
e mensuragdo como disciplina vai construir
um ecossistema que cresce com menos

dependéncia de plataformas externas.

E, num mundo onde IA decide cada vez
mais a compra, controlar contexto e

relacionamento nédo é luxo, é sobrevivéncia.
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uero comegar 0 ano com uma
pergunta direta, sem julgamento:

na sua empresa, os produtivos

trabalham para os burocratas ou

os burocratas trabalham para os produtivos?

Antes de qualquer reagéo defensiva, vale
deixar claro o enquadramento. Nao se
trata de um ataque as areas de suporte,
compliance ou governanga. Tampouco
de uma defesa ingénua do “faroeste

corporativo”.

O ponto é mais sutil e, a0 mesmo tempo,
mais comum do que parece: como
empresas bem-sucedidas criam, quase
sem perceber, sistemas que aos poucos
se voltam para dentro, deixando de servir
o cliente para servir a si mesmas. Se vocé
€ executivo, conselheiro ou dono de
empresa e sentiu algum incomodo ao ler
essa pergunta, provavelmente ja conhece

a resposta.

CEO da Michael Page no Brasil

QUEM TRABALHA
PARA QUEM NA
SUA EMPRESA?

Essa armadilha quase ndo existe em
empresas pequenas. Startups e negdcios
em fase inicial raramente enfrentam esse
dilema. Ndo por serem mais inteligentes,
mas porque ainda ndo tém complexidade
suficiente para criar camadas entre quem
decide e quem executa. Todos conhecem
o cliente, todos sentem a dor do mercado,
todos respondem diretamente pelo
resultado. O crescimento muda esse jogo.
Ao escalar, surgem a complexidade
operacional, a exposigéo juridica, o risco
regulatdrio e a necessidade legitima de
padronizacdo. Nada disso € um problema

em si.

O problema comeca quando, junto dessa
complexidade necessaria, emerge um novo
tipo de especialista: o especialista em
regras, fluxos, comités, aprovacoes e
excecdes. Esses profissionais passam a ser
valorizados menos por resolver problemas

do cliente e mais por navegar com
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eficiéncia no labirinto interno que a prépria

empresa construiu.

Aos poucos, quase sem que alguém
perceba, a organizagéo passa a premiar
mais quem domina o mecanismo do que
quem resolve o problema real. O processo,
que deveria ser meio, vira fim. A governanga,
que deveria proteger o negdcio, passa a se
proteger. Esse é um efeito colateral classico
de decisées bem-intencionadas, um
verdadeiro efeito cobra organizacional, tema
do artigo anterior desta coluna. Nenhuma
dessas estruturas nasce para atrapalhar o
cliente. Elas nascem para proteger a
empresa. O risco aparece quando esse

objetivo passa a dominar todos os outros.

Nesse ambiente, algo perigoso acontece.
Quem tenta atender melhor o cliente comeca
a ser visto como alguém que “gera risco”,
"da trabalho” ou “fura o fluxo”. E o vendedor
que pede uma condigdo diferente para ndo
perder um negdcio estratégico. E o gestor
de operagdes que sugere adaptar um

procedimento para resolver rapidamente um
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problema relevante. Eles ndo estao

tentando burlar o sistema. Estdo tentando
fazer a empresa funcionar para fora, ndo

apenas para dentro.

Enquanto isso, quem cria regras adiciona
camadas de controle ou exige mais
aprovagdes raramente é questionado.
Afinal, parecem estar “reduzindo risco”,
“protegendo a empresa”, “garantindo
conformidade”. A inten¢do, na maioria das
vezes, é genuinamente boa. O problema
nao estd na intencdo. Esta no critério
invisivel que a organizagdo passa a usar

para definir sucesso.

A empresa nédo se torna mais inteligente
com essa dinamica. Torna-se mais
defensiva. E a burocracia excessiva
funciona como um imposto invisivel, talvez
o mais caro de todos. Gary Hamel e
Michele Zanini descrevem esse fenémeno
de forma direta ao tratar a burocracia como
um imposto sobre a realizagdo humana,
capaz de corroer iniciativa, velocidade e

senso de responsabilidade.




Esse imposto ndo aparece na DRE, ndo vem
destacado em nenhuma linha orgamentaria,
mas consome tempo, energia, foco e
velocidade. E pago todos os dias por quem
esta tentando entregar resultado, atender

bem o cliente e fazer a empresa avancar.

Quem decide o que é sucesso na sua
empresa?

Nas palestras que faco para lideres,
costumo fazer essa provocacédo de forma
recorrente. Ndo para apontar culpados,
mas para expor um dilema real. O conflito
verdadeiro ndo é entre vendas e backoffice,
operacdo e compliance, linha e staff. Esse
enquadramento simplifica demais o
problema e, por isso mesmo, o esconde.
O que esta em jogo, na préatica, sdo dois
critérios de sucesso que convivem, muitas
vezes em tensdo silenciosa, dentro da

mesma organizagéo.

Um mede sucesso por impacto no cliente,
resultado entregue, problema resolvido e
velocidade de resposta. O outro mede
sucesso por aderéncia ao processo,
auséncia de excegdes, protecdo do sistema
e conformidade documental. Quando o
segundo critério domina o primeiro, a
empresa comega a olhar mais para dentro
do que para fora. Isso acontece sem vildes,
sem conspiragdo e sem ma-fé. Sistemas
organizacionais desenvolvem, naturalmente,

instinto de autopreservacéo.
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Os efeitos humanos séo previsiveis. Bons
resolvedores de problemas se cansam,
porque passam mais tempo se explicando
internamente do que entregando
resultado. Pessoas criativas aprendem
que propor algo diferente gera mais atrito
do que reconhecimento e acabam se
adaptando ou se calando. E prosperam,
com frequéncia, aqueles que dominam a
linguagem do processo, ndo

necessariamente a do cliente.

A empresa continua funcionando, os
relatérios seguem sendo produzidos,

mas algo vital vai sendo perdido: energia,
vitalidade e conexdo com a realidade do
mercado. Pesquisas conduzidas por Bert
George e colegas mostram que esse tipo
de burocracia tem efeito negativo tanto no
desempenho organizacional quanto na
motivagdo das pessoas, mesmo quando

nasce de boas intengdes.

Por que conselhos e executivos demoram
tanto para perceber esse movimento?
Porque os sintomas enganam. Os relatérios
melhoram, o risco parece mais controlado,
nada explode de forma imediata. O
sistema parece mais organizado, mais
maduro. O que se perde ndo aparece no
dashboard: oportunidades que néo
avangam, talentos que param de propor,
clientes que nao reclamam, apenas védo
embora. Quando isso finalmente chega aos

numeros, muitas vezes ja é tarde.




E a reacéo tipica € criar ainda mais controles,
como se o problema tivesse sido falta de
rigor, quando na verdade foi excesso de

introspeccéao.

Como evitar essa armadilha sem cair no

caos?

N&o existe férmula simples. Mas, nas
empresas em que vejo isso funcionar melhor,
alguns principios se repetem. Governancga
precisa ser construida com participacéo real
de quem é dono e opera o negdcio, ndo

apenas de quem executa regras.

Toda politica deveria nascer de uma pergunta
basica: como isso ajuda quem atende o
cliente? Excec¢des nédo sdo falhas morais. Séo
sinais do sistema. Quando se tornam
recorrentes, indicam que a regra perdeu

contato com a realidade.

N3&o se trata de ter menos controle, mas de

usar o controle com o critério certo.

Controle orientado a resultado para o cliente,
néo a conformidade ritual. Proteger quem
resolve problema real, mesmo quando isso

gera desconforto interno, é essencial.

Reconhecer quem usa bom senso para fazer
a coisa certa acontecer envia uma mensagem

clara sobre o que realmente importa.

Volto, entédo, a pergunta inicial. Os
processos da sua empresa existem para
ajudar quem entrega valor ao cliente? Ou
guem entrega valor ao cliente existe para

alimentar o processo?

Empresas organizadas usam processos como
instrumentos. Empresas burocréticas acabam
se tornando instrumentos de seus préprios

[processos.

Empresas ndo quebram por excesso de
governanga. Quebram quando a governanca
deixa de servir o cliente e passa a servir a si

mesma.

PESSOAS CRIATIVAS APRENDEM QUE PROPOR ALGO
DIFERENTE GERA MAIS ATRITO DO QUE RECONHECIMENTO
E ACABAM SE ADAPTANDO OU SE CALANDO.

E PROSPERAM, COM FREQUENCIA, AQUELES QUE
DOMINAM A LINGUAGEM DO PROCESSO, NAO
NECESSARIAMENTE A DO CLIENTE.
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Tecnologia

Engenheiro de formacéo, Empreendedor de nascimento,
Executivo de carreira. Fanatico por inovagéo. CTO na

Serinews | fundador da Station Zero Lab.

A EXPERIENCIA NO B2B NAO E

DETALHE.

o universo B2B, em que todos
buscamos incansavelmente

eficiéncia, escalabilidade e

processos bem definidos, ha um
fator que muitas vezes passa despercebido
até comecar a fazer falta: a experiéncia do
usuario. Diferente do mercado B2C, no qual
estética e apelo emocional ocupam o centro
da cena, no B2B a usabilidade nao precisa
seduzir. Ela precisa funcionar. E essa

diferenca muda tudo.
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E DECISAO.

Quando uma plataforma economiza tempo,
reduz a curva de aprendizado e entrega
clareza, ela deixa de ser apenas uma
ferramenta. Torna-se uma aliada

estratégica.

E curioso como a simplicidade, nesse
contexto, se torna um ativo silencioso.
Interfaces que dispensam manuais
extensos, fluxos que respeitam a légica

de quem opera e dashboards que mostram
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o que importa. Sdo esses pequenos ajustes
que, somados, definem se um sistema sera
adotado ou deixado de lado. A friccdo

cansa. E custa.

Mas ndo basta ser simples, a personalizacédo
também é essencial. Cada empresa tem sua
linguagem, seus indicadores, sua forma de
medir o que é sucesso. Permitir ajustes em
relatérios, integracdes ou permissdes é
reconhecer que, no B2B, uma boa
experiéncia precisa ser moldavel.

O que ndo se adapta ndo escala.

A integracao, por sua vez, é ponto

critico. Solugdes que nédo dialogam com o
ecossistema digital do cliente praticamente
se autoexcluem. A relevancia de uma
plataforma depende de sua capacidade

de se conectar a ERPs, CRMs, sistemas de
Bl e estruturas legadas. APIs robustas e
compatibilidade se tornaram critérios
obrigatérios. Outro aspecto decisivo é o
suporte. Quando uma empresa escolhe uma
solugédo, esta escolhendo também uma

relacdo de confianca.

E confianca se constréi na hora da duvida.
No momento em que algo ndo funciona
como esperado, é o atendimento 4gil, o
tutorial claro, o cuidado na resposta que faz
diferenca. Produtos ajudam. Atendimento
fideliza.

E ha também a questdo da seguranca. A
protecédo de dados, o alinhamento com
normas como a LGPD e praticas de
compliance ja ndo sdo apenas preocupagdo
do time juridico. Séo parte da experiéncia.
O cliente quer clareza sobre o destino das
informacdes que compartilha e precisa
sentir que esta amparado por padrées

sélidos de integridade.

A experiéncia no B2B ndo se mede em
cliques ou curtidas. Ela se expressa na
adocdo espontanea, na reducdo de erros,
no tempo economizado. Se reflete na
decisédo continua de permanecer. Porque,
no final das contas, a melhor experiéncia
é aquela que nao exige esforgo para ser
percebida. Ela simplesmente funciona.

E, por isso, é escolhida.

NO MOMENTO EM QUE ALGO NAO FUNCIONA COMO
ESPERADO, E O ATENDIMENTO AGIL, O TUTORIAL CLARO, O
CUIDADO NA RESPOSTA QUE FAZ DIFERENCA. PRODUTOS
AJUDAM. ATENDIMENTO FIDELIZA.
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Rosely Boschini
Best Sellers

o ambiente corporativo, fala-se
muito de metas, estratégias,

entregas e indicadores. Mas, no

cotidiano de qualquer
organizagdo, existe uma forga que molda
comportamentos, decisdes e resultados: a
capacidade de cada lider reconhecer a
influéncia que ja exerce, muitas vezes sem
se dar conta. E aqui ndo estou falando de
influéncia hierarquica nem apenas técnica.
E uma influéncia que nasce do exemplo, da
clareza, da maneira como enxerga o futuro
e, sobretudo, como desperta movimento

nas pessoas ao redor.

Digo isso em especial porque passei as
ultimas quatro décadas acompanhando
pessoas que decidiram transformar
conhecimento em algo maior do que elas
mesmas. Nesse tempo, aprendi que o ponto
de virada desses autores aconteceu quando
perceberam, muitas vezes pela primeira vez,

que a sua experiéncia, a sua visdo e as suas

CEO na Editora Gente
Founder da Imersdo Best-Seller

DESENVOLVER
PESSOAS: A
COMPETENCIA
QUE DIFERENCIA
GRANDES LiDERES

histérias tém o poder de alterar a trajetdria
de outros. Sua mensagem ultrapassa seus
limites individuais. E esse € um ponto que

muitos lideres ainda subestimam.

Muitas liderancas s6 compreendem o
alcance de suas a¢des quando alguém do
time verbaliza: "isso mudou a minha forma
de pensar”. Outras s6 percebem o tamanho
do sinal que emitem quando observam, na
pratica, comportamentos replicados.

E, ao ndo reconhecer seu préprio impacto,
deixam de exercer a parte mais importante
de seu papel: a sua capacidade de

transformacao.

No mercado editorial, isso € muito claro.
O autor s6 cresce quando entende que o
livro n&o é sobre ele, mas sobre o leitor.
Da mesma forma, o lider sé cresce quando
entende que a empresa nédo existe para
seus desejos individuais, mas para as

pessoas que ela impacta.
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Essa mudanca de foco — de si para o outro
— € o mesmo movimento que transforma

gestores em lideres.

Dentro das organizagdes, a pergunta
equivalente é: "O que a sua equipe, o seu
cliente, o seu ecossistema ganha com a sua

lideranga?”

Lideres que pensam apenas em projegdo
pessoal constroem iniciativas frageis:
projetos de curto prazo, arranjos taticos,
resultados que néo se sustentam. Lideres
que pensam em impacto constroem obras
que ficam: culturas fortes, equipes
protagonistas, negdcios que sobrevivem

as crises.

A base que sustenta grandes lideres

Como lideres, e aqui eu também me incluo,
nosso papel vai muito além de orientar

tarefas ou acompanhar indicadores.

Ele comeca quando assumimos que temos
a responsabilidade de identificar o que
realmente merece ser desenvolvido e o

que precisa ser descartado.

E se fortalece quando entendemos que a
lideranca néo existe para colocar o lider no
centro, mas para criar ambientes onde

outras pessoas possam crescer.

Percebo, ao longo dos anos, que lideres e
autores que crescem de forma consistente

compartilham trés grandes compromissos:

O primeiro é possuir clareza de sua
missdo. Quando um lider sabe exatamente
o que quer transformar, sua misséo
organiza as prioridades, dd direcéo as

agdes e evita disperséo.

O segundo é dedicar tempo e esforco na
construcdo de um lastro sélido. Néo se
constréi um edificio alto sobre um terreno
fragil, e equipes acompanham a lideranga
quando ela esta apoiada em profundidade
ética, competéncia técnica, maturidade

emocional e coeréncia.

E o terceiro compromisso € ter a
capacidade de dizer ndo. Dizer ndo a
projetos que desviam do propdsito, a
parcerias desalinhadas, a comportamentos
que enfraquecem a cultura e, as vezes, até
a caminhos que parecem promissores, mas

nao sustentaveis.

Esses trés pilares funcionam como uma

espécie de infraestrutura da lideranca.

"7
A BASE QUE NINGUEM VE
AO OLHAR PARA A
EMPRESA DE FORA, MAS
QUE SUSTENTA TUDO QUE
SERA CONSTRUIDO
DEPOIS, E QUE FICA CLARO
A QUEM ESTA DO LADO DE
DENTRO.
7
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A "dltima pdgina”: o que sua lideranca deixa

nas pessoas

Quando trabalhamos um livro na Editora
Gente, ha uma pergunta que guia todo o
NOSSO Processo: 0 que VOCcé quer que o
leitor faga, sinta ou decida quando fechar

a ultima pagina?

Trago a mesma reflexdo para o mundo dos
negdcios: o que vocé quer que as pessoas
que passaram pela sua lideranca levem
consigo quando “fecharem o capitulo”

com voceé?

Se a resposta se resume a metas batidas e

nimeros entregues, algo ficou pequeno
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demais. Uma lideranga que realmente
transforma é aquela que se esforca para
impulsionar as pessoas a se tornarem mais
conscientes do préprio potencial,
profissionais mais responsaveis pelas
escolhas que fazem e equipes com mais

coragem para ousar e aprender.

Quando essa entrega genuina acontece, o
impacto gerado é exponencial. E é a partir
disso que lideres, assim como autores, se
tornam referéncias capazes de expandir
possibilidades, fortalecer pessoas e

transformar realidades ao seu redor.

Né&o por causa do cargo que ocupam,

mas pelo movimento que provocam.
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