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Empresas
Negocios

Seis sinais de que sua empresa
esta pronta para um M&A

No primeiro semestre de 2025, o Brasil registrou 827 operacdes de fusdes e aquisicdes (M&A),
movimentando cerca de R$146 bilhdes, um crescimento de 43,9% em valor em relacao ao mesmo
periodo de 2024, quando foram contabilizados R$101,5 bilhdes

ssetoresdetecnologia

(833%), consumo e

varejo (15%) e au-
tomotivo (9%) lideraram as
transacoes, segundo dadosda
PwC e da Seneca Evercore.
O aumento no volume e no
valor das operacdes mostra
que, mesmo diante de juros
altos e incertezas fiscais, o
mercado brasileiro de M&A
segue aquecido. Mas como
saber se a sua empresa esta
preparada para esse movi-
mento estratégico?

Rafael Galante, sécio da
CBRdoc e especialista em
contratos, lista seis sinais
que ajudam a avaliar o mo-
mento certo para considerar
uma fusao ou aquisicdo:

1. Crescimento organico
atingiu o limite

Quando a empresa ja
consolidou sua operacao,
mas encontra dificuldades
para expandir apenas com
recursos proprios, pode ser
o sinal que a fusao ou aqui-
sicdo precisa ser o proximo
passo. Esse movimento per-
mite ganhar escala, acessar
novos mercados e acelerar
o crescimento.

2. Estrutura contratual
organizada

Antes de atrair investido-
res ou parceiros, € funda-
mental que a empresa tenha
contratos bem estruturados
com fornecedores, clientes
e colaboradores. Clausulas
frageis, passivos ocultos
ou auséncia de formaliza-
¢ao podem comprometer a
avaliagdo do negocio e até
inviabilizar a transacao.

3. Documentacao e
compliance em dia

Ter demonstracgdes fi-
nanceiras auditadas, rela-
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térios fiscais organizados e
conformidade regulatoéria
é essencial. O processo de
due diligence (auditoria) é
minucioso, e qualquer in-
consisténcia pode reduzir o
valor da empresa ou afastar
interessados.

4. Busca por inovacao e
diferencial competitivo

Muitas vezes, a empre-
sa percebe que precisa
acelerar a inovacdo para
se manter relevante. In-
corporar novas tecnolo-
gias ou adquirir negdcios
complementares pode ser
mais rapido e eficiente do
que desenvolver solucdes
do zero.

5. Ambiente
competitivo e timing de
mercado

Se o0s concorrentes estao
crescendo por meio de fu-
soes e aquisicoes, sua em-
presa pode perder espaco.
Além disso, é importante
avaliar o momento econo-
mico e setorial: umambiente
favoravel pode aumentar as
chances de uma negociaciao
bem-sucedida.

6. Valuation adequado
Avaliacdo correta da
empresa deve contemplar

ativos tangiveis e intangi-
veis, reputacido de marca e
potencial de crescimento.
Para isso, é essencial revi-
sar demonstracdes finan-
ceiras, balancos, contratos
de clientes e fornecedores,
propriedade intelectual e
licencas, além de eventu-
ais dividas e obrigacoes
futuras.

Mais do que olhar apenas
para o crescimento, uma
operacio de M&A exige
preparacdo estratégica,
financeira, juridica e hu-
mana. Entre os principais
fatores que influenciam
0 sucesso da transacdo
estao:

e Avaliacaodesinergias
reais: é fundamental
mapear ganhos financei-
ros e operacionais con-
cretos antes de fechar o
negocio.

e Integracao cultural:
diferencas de valores e
estilo de gestdo podem
impactar a operacio e
devem ser consideradas
desde o inicio.

e Riscos trabalhistas
e regulatorios: passi-
vos ocultos podem ge-

rar custos inesperados.
E importante analisar
contratos de trabalho,
acordos coletivos, pro-
cessos trabalhistas em
andamento, licencas
ambientais e autoriza-
¢Oes regulatorias, ga-
rantindo que a empresa
estejaem conformidade
e evitando surpresas
apos a aquisicao.

e Planejamento tribu-
tario: a forma como a
operacao é estruturada
impacta diretamente
impostos e obriga-
¢Oes fiscais. Revisar
declaracdes fiscais,
apuracoes de tributos,
guias de recolhimento
e incentivos fiscais
permite identificar
oportunidades de eco-
nomia e prevenir con-
tingéncias.

¢ Comunicacio estraté-
gica: transparéncia com
funcionarios, clientes
e mercado protege a
reputacdo e mantém a
confianca.

e Continuidade ope-
racional: garantir que
as operacoes do dia a
dia ndo sejam afetadas
durante a transi¢ao €
essencial para o sucesso
da fusdo ou aquisicéo.

“Mais do que crescimen-
to, o M&A exige preparo
completo. Ter contratos
solidos, documentacdo em
ordem e governanca estru-
turada, além de considerar
cultura, comunicacao e
riscos, é indispensavel
para que a operacio avan-
ce com seguranca e gere
resultados reais”, destaca
Galante.

Sete sinais de que sua empresa pode estar
menos segura do que voce imagina

No atual cenario digital, as empresas
podem estar mais vulneraveis do que
imaginam, mesmo quando acham que
estdo seguras. De dados expostos e
dispositivos desprotegidos a falhas na
gestao de backup e equipes desprepa-
radas, osriscos se escondem em etapas
cotidianas e processos muitas vezes
negligenciados. Para tornar visiveis
essas falhas invisiveis, reunimos sinais
claros que muitas organizagoes, espe-
cialmente no Brasil, costumam ignorar,
até que seja tarde demais.

Pensando nesse gap critico de
maturidade cibernética no mercado
nacional, onde empresas confiam ape-
nas em antivirus, desconhecem sua
real exposicio e carecem de métricas
locais para embasar investimentos,
Fernando Dulinski, CEO da Cyber
Economy Brasil (CEB) atua como um
hub estratégico para integrar dados,
praticas e governanga em seguranca
digital, buscando elevar o padrao de
confianca digital e dar autoridade a
pauta de ciberseguranca no Brasil,
destacou sete sinais de que sua em-
presa pode estar menos segura do
gue imagina, com o objetivo de ajudar
executivos e lideres a enxergar os

riscos latentes e agir com urgéncia.
Confira:

1)

2)

3)

4)

Falta de atualizacdo nos sis-
temas: Softwares desatualizados
sdo uma das portas de entrada
mais comuns para ataques. Mui-
tas empresas ignoram patches de
seguranca, deixando brechas que
poderiam ser corrigidas com sim-
ples atualizacoes regulares.

Dependéncia apenas de antivi-
rus e firewall: Ter um antivirus
e um firewall ndo significa estar
protegido. Sem monitoramento
ativo e estratégias de resposta a
incidentes,aempresa continuavul-
neravel aataquesmais sofisticados.

Falta de politicas claras de
seguranca: Se a empresa nao
possui normas documentadas so-
bre uso de dispositivos, senhas ou
compartilhamento de informagdes,
abre espaco para falhas humanas
— responsaveis por grande parte
dos incidentes.

Treinamento inexistente ou
insuficiente: Colaboradores desa-

5)

6)

7)

tentosagolpes de phishing ou enge-
nharia social podem comprometer
todo o sistema. Sem capacitacdo
recorrente, o fator humano segue
como elo mais fragil da seguranca.

Auséncia debackups confiaveis:
Muitas organizacdes ndo possuem
copias de seguranca atualizadas e
testadas. Em um ataque de ran-
somware, isso pode significar a
perda total dos dados e paralisagao
das operacoes.

Falta de monitoramento con-
tinuo: Empresas que nao acom-
panham o trafego de rede e
comportamentos suspeitos ficam
cegas diante de ameacas. O moni-
toramento constante é vital para
detectar incidentes antes que eles
escalem.

Percepcao de que “nao somos
alvo”: Um dos maiores erros é
acreditar que s6 grandes corpora-
¢Oes estdonamira dos criminosos.
Pequenas e médias empresas estao
cadavezmais expostas, justamen-
te por terem menos barreiras de
protecao.
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Atualmente, falar
sobre marketing sem
considerar o papel
do branding € como
CONSLrULY UMma, casa,
sobre areia

e o marketing re-

presentaaforcaque

levaamensagem de
umaempresaaomercado,
o branding € a estrutura
que sustenta essamensa-
gemao longo do tempo. E
ele que torna uma marca
reconhecida, desejada e
escolhida.

Esses dois pilares ca-
minham lado a lado e
tém o poder de moldar a
percepcao do publico e
gerar confianca genuina.
Mais do que promover
produtos ou conquistar
vendasimediatas, trata-se
de construir uma marca
com a qual as pessoas se
identifiquem, respeitem
e queiram se conectar,
de fato, a sua histéria e
proposito.

Em setores tradicio-
nais, como o de transpor-
te, esse desafio é ainda
mais complexo. Nao
basta ser visto, é preciso
ser confidvel. Empresas
desse segmentonio ven-
dem apenas produtos ou
servicos: elas investem
em relacoes duradouras,
com parceiros capazes
de garantir desempenho,
seguranca e continuida-
de operacional. Por isso,
nesse contexto, a con-
fianca deixa de ser um
diferencial competitivo e
passaaserumverdadeiro
critério de selecao. Ela
se torna a base sobre a
qual tudo é construido,
desde a primeira reuniao
até anos de parceria. E
confianca, vale lembrar,
nao € algo que se adquire
do dia para anoite, ela se
conquista, passo a passo,
com entrega consistente,
postura ética e compro-
misso real com o sucesso
do cliente.

Quando uma marca
entrega o que promete,
comunica-se com clareza
e age com transparéncia,
ela estabelece vincu-
los que transcendem o
racional e alcancam o
emocional dos clientes.
Nao por acaso, 86% dos
consumidores afirmam
considerar a autentici-
dade um fator decisivo
na hora da compra, e
90% permanecem fiéis a
marcas que demonstram
transparéncia, segundo
levantamento da Zippia.

A percepcao que o
cliente tem da marca é

um ativo concreto, com
impacto direto nas ven-
das e no crescimento do
negocio. Empresas bem
posicionadas vendem
mais, conquistam a leal-
dade do consumidor com
maior facilidade e enfren-
tam menos pressao por
preco. Por outro lado,
marcas que falham em
comunicar seus valores
de maneira consistente
acabam competindo ape-
nas por custo, sendo isso
um caminho arriscado e
insustentavel.

Alinhar os valores da
marca com os do cliente
nao é apenas relevante:
€ estratégico. Quando a
marca reflete principios
que o consumidor com-
partilha, ela deixa de ser
apenasumafornecedorae
passaaocupar um espaco
simbolico, tornando-se
parte daquilo que ele
acredita e defende.

Mas como construir essa
confian¢ca em mercados
tradicionalmente mais
resistentes a mudanca?
A resposta esta em acoes
consistentes, ainda que
simples, como:

e (Compartilhar historias
reais eresultados con-
cretos de clientes;

e Produzir contetudos
educativos que entre-
guem valor genuino;

e Marcarpresencaativa
em eventos e canais
estratégicos do setor;

e [Kstabelecer uma co-
municacao direta, ho-
nesta e continua com
o publico.

E fundamental lembrar
que a confianca é um ativo
sensivel. Uma promessa
nao cumprida, uma co-
municacao desalinhada
ou uma atitude incoeren-
te podem comprometer
anos de trabalho. Quando
a confianca € abalada,
o impacto ultrapassa a
perda de clientes: afeta
a reputacao, enfraquece
a competitividade e abre
espaco paraconcorrentes
mais preparados.

Emummercadono qual
a credibilidade é deter-
minante para a tomada
de decisdo, branding e
marketing nao devem
ser tratados apenas como
estratégias. Eles sdo com-
promissos didarios com a
construcao de valor real.
Afinal, no fim do dia, ou
a sua marca inspira con-
fianca — ou sera apenas
mais umaentre tantas que
ficaram pelo caminho.

(*) Head de Marketing da TruckPag.
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