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Mar calmo nao forma
lideres: a trajetoria de Ariel
Herszenhorn entre proposito,
gestao e impacto

CEO & Co-Founder da Zum Post, Ariel
Herszenhorn construiu sua lideranca
navegando por contextos complexos, guiado
por educagdo, curiosidade e visdo de longo
prazo.

ilho cacgula de pais imigrantes judeus vin-

dos da Bolivia, Ariel Herszenhorn nasceu

em Sao Paulo, em 1985, carregando em sua
histéria familiar marcas profundas de resiliéncia,
deslocamento e reconstrucao. Seus avos paternos
eram poloneses e viveram os horrores da Segunda
Guerra Mundial, enquanto, do lado materno, suas
origens passam pela Siria, Japao e Egito. Essas
trajetérias distintas se cruzaram na América do Sul
e formaram a base de uma visdao de mundo ampla,
multicultural e adaptavel.

Desde cedo, Ariel foi influenciado pela convivéncia
comirmaosmaisvelhos, o que lhe proporcionouacesso
antecipado a experiéncias académicas, profissionais
e culturais. Formado em Administracdo de Empresas
pela Fundacao Getulio Vargas (EAESP-FGV), buscou
desenvolver habilidades de comunicacao e compreen-
sdo social, inclusive enfrentando sua timidez por meio
de cursos de teatro e oratoria.

Aindana graduacgao, iniciou sua carreira atuando em
projetosligados ao setor ptblico, ONGs e cooperativas
populares, experiéncia que lhe mostrou, na pratica, o
poder da boa gestao de recursos como ferramenta de
transformacéao social. Um dos aprendizados mais mar-
cantes veio do trabalho com a Incubadora Tecnoldgica
de Cooperativas Populares (ITCP), onde contribuiu
para capacitar empreendedores a organizarem finan-
ceiramente seusnegocios e ampliarem seusresultados.

Ariel Herszenhorn

A curiosidade sempre foi um elemento central em
sua trajetéria. Durante a crise financeira de 2008,
estagiou no Citibank, onde teve contato direto com
processos de tomada de decisdo em um ambiente de
alta pressao. Ali, aprendeu a importancia da comuni-
cacdo clara, da objetividade e da postura profissional,
influenciado por lideres que investiam ativamente no
desenvolvimento de suas equipes.

Em 2009, ingressou no Grupo Abril, onde perma-
neceu por mais de uma década. Viveu tanto o auge
quanto osmomentos mais desafiadores da companhia,
passando por areas estratégicas, projetos de educa-
¢do e gestdo financeira. Posteriormente, assumiu a
lideranca da Total Express, empresa de logistica do
grupo, enfrentando crises operacionais e financeiras,
mas também contribuindo para sua recuperacao e
consolidacéo no mercado.

Aposesse ciclo, Ariel assumiu posi¢coes executivasna
Loggi, onde participou de um crescimento acelerado,
liderando projetos de expansao nacional, estruturagao
de vendas e criacdo de solucoes logisticas voltadas a
pequenos empreendedores. Essa experiénciareforcou
seu proposito de atuar na logistica como ferramenta
de inclusao econdmica.

Hoje, como CEO e cofundador da Zum Post, Ariel
lidera uma empresa focada em simplificar os envios
de pequenos negoécios de e-commerce, conectando
tecnologia, eficiéncia e acessibilidade. Defensor de
uma lideranca baseada em comunicacao, confianca
e consisténcia, acredita que ambientes saudaveis,
aprendizado continuo e propésito claro sao funda-
mentais para gerar impacto sustentavel.

Para ele, mar calmo pode até parecer confortavel,
mas é nos desafios que se formam lideres preparados
para deixar legado.

(*) - Chairman, CEO da Editora Global Partners — Affiliated to Institute of
Coaching at McLean Hospital, associate Harvard Medical School — (ICPA).
Conselheira de empresas.
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Automatizar pedidos deixou de ser
opcao no e-commerce B2B em 2026

Por muito tempo, o papel do vendedor B2B esteve ligado a intermediacdo de pedidos. Atender ligacdes,
responder mensagens, preencher planilhas e garantir que a solicitacdo chegasse corretamente a

operacao faziam parte do centro da rotina comercial

Rafael Calixto (*)

m 2026, esse modelo

nao apenas se mostra

ultrapassado, como se
tornouumrisco operacional
para empresas que buscam
escalar, ganhar eficiéncia
e competir em mercados
cada vez mais orientados
por dados.

A dependéncia excessiva
da forca de vendas para
captar e registrar pedidos
cria gargalos evidentes. A
medida que o volume cres-
ce, aumentam também as
chances de erro, retrabalho,
devolucdes einsatisfacao do
cliente. O crescimento da
empresa passa a exigir, qua-
se automaticamente, a am-
pliacdo do time comercial,
0 que encarece a operagio
e limita a escalabilidade do
negocio.

Essamudancando é ape-
nasuma percepc¢aointerna
das empresas, mas reflete
um novo comportamento
do comprador B2B. De
acordo com andalise da
McKinsey, mais de 30%
dos clientes B2B ja uti-
lizam canais digitais de
autoatendimento em suas
experiéncias de compra.
Issoindica que umaparcela
relevante do mercado nao
s6 aceita como prefere
realizar pedidos de forma
direta, rapida e com me-
nor fric¢do operacional,
esperando que o vendedor
contribua em niveis mais
estratégicos da relacao.
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Rafael Calixto.

Nesse contexto, manter
profissionais altamente trei-
nados dedicando grande
parte do tempo a tarefas
como digitacdo de pedidos
via WhatsApp, telefone ou
planilhas representa um
desperdicio de potencial. E
justamente nesse ponto que
omodelo tradicional comeca
agerar perdade valor: menos
tempo paraanalisar a cartei-
ra,identificar oportunidades
de crescimento, aprofundar
orelacionamento e construir
solucoes alinhadasarealida-
de do cliente.

Ainda assim, esse cenario
segue comum no B2B brasi-
leiro. Televendas orientadas
apenas a volume, erros re-
correntes de pedido, vende-
doresinterrompendo visitas
pararesolver falhas adminis-
trativas e clientesrecebendo
produtos ouservicos fora do
combinado fazem parte da
rotina de muitas empresas.
Trata-se de um modelo que
falha tanto no operacional
quanto estrategicamente,
a0 consumir inteligéncia

comercial em atividades de
baixo valor agregado.

Mesmo com 0S avancos
tecnolégicos disponiveis, a
permanéncia de processos
manuais cobraum preco ele-
vado. Segundo a NetSuite,
mais de 30% das transacoes
B2B continuam apresentan-
do erros em empresas que
ndo adotam ferramentas
modernas de automacio de
pedidos. O impacto vaialém
do retrabalho e das devolu-
cOes: afeta custos, eficiéncia
e a propria experiéncia do
cliente, reforcando que o
vendedor como operador de
pedidosrepresentaumrisco
recorrente para o negocio.

A superacio desse mode-
lo ndo depende apenas da
implementacio de novos ca-
nais ou sistemas, mas exige
umamudancamais profunda
de revisdo de mentalidade,
treinamento do time, defini-
cao clara de papéis e cons-
trucdo de rotinas orientadas
pordados. O papel comercial
passa a estar ligado a gestao

do relacionamento, ao de-
senvolvimento da carteira e
a visdo de longo prazo, com
dominio do portfélio, do
mercado e dos indicadores
de desempenho.

Empresas conseguem
crescer sem aumentar pro-
porcionalmente o time de
vendas, ampliar sua base de
clientes, atender diferentes
perfis de compradores e
reduzir falhas operacionais.
A operacdo deixa de ser
guiada porimproviso e passa
aoperar com previsibilidade
e contexto. Paraovendedor,
isso significa menos tempo
apagando incéndios e mais
espago para atuar de forma
consultiva, estratégica e
sustentavel.

Portanto, em um am-
biente B2B cada vez mais
competitivo, digitalizado e
pressionado por eficiéncia,
insistirno modelo do vende-
dor “tirador de pedido”néo é
uma postura conservadora,
€ um atraso estratégico.
O futuro das vendas passa
pela automacdo do que é
repetitivo, pela especiali-
zacdo do time comercial e
pelavalorizagdo daquilo que
nenhuma tecnologia substi-
tui, como o relacionamento,
analise critica e capacidade
de gerar crescimento real
para o cliente.

(*) Especialista em vendas B2B, com
vasta experiéncia em modernizagao
de processos comerciais, integragao
de tecnologia nas vendas, idealizador
de solugdes com Agentes Inteligentes
de Pedidos (AIP) para vendas B2B em
escala e CEO da Zydon.

Inteligéncia de dados amplia eficiencia em
logistica maritima

Especialista destaca a aplicacdo
estratégica de dados e inteligéncia
artificial para viabilizar previsibilidade
e competitividade no comércio exte-
rior. Responsavel por cerca de 80% do
volume do comércio mundial, segundo
a Conferéncia das Nacoes Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD), o transporte maritimo
opera em um ambiente de alta com-
plexidade e € sensivel a oscilacdes
geopoliticas e econodmicas. Nesse
contexto, a inteligéncia de dados
tornou-se umdiferencial competitivo.

A aplicacio de bases estruturadas,
analises preditivas e inteligéncia arti-
ficial permite antecipar movimentos
de mercado, otimizar rotas, reduzir
custos logisticos - que podem repre-
sentar até 20% do valor damercadoria,
de acordo com o Banco Mundial - e
mitigar riscos operacionais. No setor
de shipping, a informacao deixou de
ser apenas registro histérico para se
consolidar como ferramenta estraté-
gica de decisao.

Foi a partir deste cendrio que Mar-
cos Silva, CIO da Datamar, liderou a
transformacio daempresaemumapla-
taforma internacional de inteligéncia
de mercado para o comércio exterior.

Com 20 anos de experiéncia, o
especialista, que é formado em ad-

ministracdo e possui especializacoes
emtecnologia e gestio, consolidou-se
como umdos executivosresponsaveis
por integrar dados histéricos de na-
vegacdo, automacao de processos e
inteligéncia artificial aplicada ao setor
de shipping - ummercado tradicional-
mente marcado por baixa digitalizacio
e forte dependéncia de informacoes
fragmentadas.

Sob sualideranca, a Datamar estru-
turou um modelo robusto de coleta,
tratamento e analise de dados de
navegacdo, com bases consolidadas
desde 1996. A empresa atende arma-
dores globais, terminais portudrios,
tradings, industrias exportadoras e
instituicoes financeiras, fornecendo
relatérios analiticos, plataformas
proprietarias e APIs que permitem
integracao direta com sistemas cor-
porativos.

“Onosso papel é transformar dado
bruto em inteligéncia estratégica.
Nao entregamos informacaoisolada,
entregamos contexto, previsibilida-
de eapoiorealatomadade decisido”,
explica Marcos, que complementa:
“O comércio exterior € umambiente
de alta complexidade. Quem opera
nesse mercado precisa de dados
confiaveis, atualizados e estrutura-
dos. Nosso trabalho é garantir que
essasinformacodes gerem eficiéncia

operacional e vantagem competiti-
va”, diz.

A estratégia inclui o uso de inteli-
géncia artificial, incluindo modelos
generativos e ferramentas de apoio a
decisio, aplicados aandlise de fluxosde
importacao e exportacao, movimenta-
¢do portudria e dinamica de mercado.
A proposta € migrar de uma visio
retrospectiva para uma abordagem
cada vez mais preditiva. “A tecnolo-
gia s6 é relevante quando impacta no
resultado. Aplicamos IA para reduzir
incertezas, antecipar movimentos e
apoiar decisdes estratégicas em um
setor altamente sensivel a variaveis
geopoliticas e econdmicas”, afirma.

Além da frente tecnolégica, Mar-
cos Silva também lidera iniciativas
voltadas a consolida¢ao da Datamar
como hub de conhecimento do setor,
como o DatamarLab, que conecta
tecnologia, logistica e academia, e o
Datamar Smart Shipping, conferéncia
que reune executivos e especialistas
para discutir tendéncias e desafios da
logistica maritima.

“kixiste um gap na integracao de
sistemas e na utilizacao estratégicade
dados. O potencial de ganho em efi-
ciéncia é enorme. Nosso compromisso
éacelerar essa evolucao com solucoes
praticas e escaldveis”, finaliza.
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