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Apenas 17,4% das
empresas brasileiras sGo
lideradas por mulheres,
sequndo o Panorama
Mulheres 2025

dadoajudaadimensio-

nar o tamanho do de-

safio quando o assunto
é equidade de género no
mercado de trabalho e revela
que, apesar dos avancos, a
presenca feminina em posi-
¢oes de comando ainda esta
longe de ser proporcional.

Esse cenario contrastacom
0 que ja comeca a acontecer
no setor publico. Um estudo
do Ministério da Gestdo e da
Inovacdo em Servigos Publi-
cos mostra que as mulheres
ocupam cerca de 43% dos
cargosdeliderancano Execu-
tivo Federal. Nos postos mais
altos, o crescimento também
chama atencdo, saindo de
29% em 2022 para 38% em
2026. Ainda que a equidade
nao tenha sido alcancada, os
nimeros indicam uma mu-
danga estrutural em curso.

E nesse contexto que a
discussdo sobre materni-
dade ganha relevancia. A
proximidade do Dia das Maes
costuma reacender uma
pergunta recorrente: afinal,
é possivel conciliar carreira
e maternidade sem que uma
dimensao anule a outra? A
resposta passa menos por
escolher entre caminhos
e mais por compreender
como essas experiéncias se
transformam mutuamente ao
longo do tempo.

Dentro desse cenario, a
maternidade segue sendo
um dos pontos mais sensiveis
da trajetoria profissional das
mulheres. Nao apenas pelo
desafio logistico de conciliar
rotinas, mas principalmente
pela carga simbdlica e pelas
expectativas sociais quereca-
em sobre esse papel. Existe,
muitas vezes, uma cobranca
silenciosa para que maes
performem com exceléncia
em todas as frentes, como
se nao houvesse espago para
adaptacao oureconfiguracao
de prioridades.

Na pratica, porém, o que se
observa é que a maternidade
naointerrompe carreiras. Ela
as ressignifica. Ao assumir
esse papel, muitas profissio-
nais desenvolvem competén-
cias cadavezmaisvalorizadas
em ambientes corporativos
complexos, como capacidade
de priorizacdo, escuta ativa,
gestao de tempo, resiliéncia
e tomada de decisdo com
visdo de longo prazo. Nao se
trata de romantizar o desafio,
mas de reconhecer que essa
vivéncia amplia repertérios
e influencia diretamente a
forma de liderar.

Um exemplo recorrente no
mercado é o de mulheres que
ingressam ou se reposicionam
profissionalmente durante ou
apos a maternidade. Em um
desses casos, uma profissio-
nal descobriu a gestacdo de
forma inesperada, em um
momento em que planejava
mudancas pessoais e profis-
sionais. O impactoinicial veio
acompanhado de inseguran-
¢as comuns a muitas mulhe-
res, especialmente diante da
duvida sobre como omercado
reagiria a nova realidade.

Ao longo do tempo, essa
experiénciafoiressignificada.
A maternidade trouxe mais
clareza sobre prioridades,
fortaleceu a capacidade de
organizacdo e ampliou a
percepcado sobre o proprio
papel dentro das equipes. Ao
participar de umnovo proces-
so seletivo ja como mae, um
aspecto chamou atencao: a
ausénciade questionamentos
sobre sua condi¢ido. Mais do
que um detalhe, esse tipo de
postura evidencia uma mu-
danca importante na forma
como algumas organizagoes
comecam a enxergar talento
e potencial.

Esse tipo de ambiente faz
diferenca porque o desafio
de conciliar carreira e ma-
ternidade nao € individual.
Ele depende diretamente
de cultura organizacional,
de liderancas preparadas e
de estruturas que compre-
endam que vida pessoal e
profissional ndo competem
entre si. Quando essalégica
muda, o impacto é coletivo.
Relacdes de trabalho se
tornam mais sustentaveis,
decisdes mais equilibradas
e a produtividade deixa de
estar associada a jornadas
exaustivas para se conectar
com entregas mais consis-
tentes.

Outro ponto relevante é o
papel da rede de apoio. Em
carreiras que exigem alto
nivel de responsabilidade e
dedicacdo, como no setor
juridico, a maternidade adi-
ciona uma camada extra de
complexidade. Profissionais
que vivenciam essarealidade
relatam que o equilibrio ndo
é estatico, mas construido
diariamente, com ajustes
constantes e necessidade de
suporte, tanto no ambito pes-
soal quanto no profissional.

E justamente nesse contex-
to que a lideranca ganha um
papel central. Ambientes que
reconhecem a maternidade
como parte da trajetoéria, e
nao como obstaculo, tendem
a reter talentos, fortalecer
suas equipes e construir
culturas mais diversas. E
diversidade, neste caso, nao
€ apenas uma pauta institu-
cional, mas um diferencial
competitivo concreto.

A evolucdo dos numeros
de participacdo feminina em
cargos de lideranca mostra
que o mercado ja comecou
a se movimentar. O préximo
passo é aprofundar essa
transformacao, garantindo
que mais mulheres possam
avancgar sem que amaternida-
de seja vista como um ponto
de ruptura.

No fim, a discussdao nao
se resume a conciliacao de
papéis. Trata-se de entender
que experiéncias diferentes
constroem liderancas mais
completas. Quando a mater-
nidade deixa de ser tratada
como um desvio de rota e
passaaserreconhecidacomo
parte do desenvolvimento
profissional, o resultado apa-
rece nao apenas na trajetoria
dasmulheres, masna qualida-
de das decisoes, das relagoes
e dos proprios negocios.

(*) Head de Marketing do Paschoini
Advogados, escritoério especializado
em direito empresarial, tributario,
trabalhista e civil. — E-mail:
paschoini@nbpress.com.br.
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O fim do funil de marketing
tradicional: por que branding
e performance estao se fundindo

Durante muito tempo, o marketing funcionou como uma espécie de linha de montagem. Primeiro vocé
construia marca, depois gerava interesse, e sO entao convertia em venda

Francisco Cantao (*)

ra organizado, pre-

visivel e, principal-

mente, confortavel.
Cada etapa tinha seu papel,
seu responsavel e sua mé-
trica. O branding cuidava da
percepcdo, a performance
cuidava do resultado. E, no
papel, tudo fazia sentido.
O problema é que o consu-
midor nunca se comportou
exatamente assim. E agora,
no ambiente digital, isso
ficou impossivel de ignorar.

Hoje, as pessoas nao se-
guem um caminho linear.
Elas descobrem uma marca
em um video curto, pulam
parao Google, checam opini-
Oes, sdo impactadas por um
anuncio, esquecem, voltam
dias depois, clicam, aban-
donam, retornam... e, em
algum momento, decidem.
Esse processo pode durar
semanas ou acontecer em
poucos minutos. E o mais
importante: ele ndorespeita
maisnenhumalégicade funil
que a gente desenhou em
PowerPoint. O que mudou
nao foi s6 o comportamento
do consumidor. Foio contex-
to inteiro em que ele toma
decisodes.

No digital, cada ponto de
contato precisa carregar
mais responsabilidade. Um
anuncio nao pode ser so6
um empurrdo final. Muitas
vezes, ele é o primeiro con-
tato. Um post organico nao
€ s6 engajamento, ele pode
ser decisivo para a compra.
Uma pagina de produto
nao é apenas funcional; ela
comunica valores, trans-
mite confianca e constroéi
percepcdo. Tudo virou, ao
mesmo tempo, construcao
de marca e oportunidade de
conversao. Eisso embaralha
completamente a separacao
classica entre branding e
performance.

Porque,napratica,umbom
criativo de midia paga hoje

Francisco Cantdo

faz as duas coisas a0 mesmo
tempo. Ele precisa chamar
atencéo, gerar identifica-
¢do, transmitir uma ideia de
marca e ainda provocar agao
imediata. Se ele sé performa,
mas ndo constroi percepc¢ao,
o custo deaquisicao sobe com
o tempo. Se ele s6 constroi
marca, masnao geraacao, ele
perde relevancia no ambien-
te onde tudo é mensuravel.
Néo existe mais espaco para
escolher um lado.

As proprias plataformas
aceleraram essa fusdo. Al-
goritmos nao trabalham
com a légica de funil. Eles
nao querem saber se aquele
usuario esta no topo ou no
fundo. Eles priorizam o que
tem maior probabilidade
de gerar interacdo naquele
momento. Isso significa que
amesmapecapodeimpactar
alguém que nunca ouviu
falar da marca e, a0 mesmo
tempo, converter alguém
que ja estava pronto para
comprar. E nao se controla
isso completamente, vocé
responde a isso.

Essamudancatrouxe uma
consequéncia importante: a
criatividade deixou de ser
um complemento e virou o
centro da estratégia. Antes,
vocé podia compensar um
criativo mediano com seg-
mentacdo e investimento.
Hoje, isso nao escala. O
criativo é a midia e é ele
que determina se alguém
vai parar, prestar atencao,
se interessar e agir. E isso

exige uma visdo diferente,
porque nao da mais para
tratar campanhas de perfor-
mance como algo puramente
técnico. Elas sdo, cada vez
mais, expressao direta da
marca.

Ao mesmo tempo, dados
nunca foram tao impor-
tantes, mas também nunca
foram taomalinterpretados.
Medir tudo nao significa en-
tender tudo. Se vocé olha s6
paramétricas de curto prazo,
comeca a otimizar para cli-
ques, e nao para construcao
de valor. E af entra em um
ciclo perigoso: cada vezmais
investimento para manter o
mesmo resultado, com cada
vez menos diferenciacao.
Por outro lado, ignorar da-
dos em nome de uma visao
mais “institucional” também
nao se sustenta, porque o
ambiente digital cobra efi-
ciéncia o tempo inteiro. O
jogo mudou porque nao €
mais sobre escolher entre
emocao e nimero. E sobre
fazer os dois coexistirem na
mesma execucao.

No fundo, o que estamos
vendo ndo é exatamente o
fim do funil, mas a perda da
sua utilidade como ferra-
menta de decisdo. Ele conti-
nuaexistindo, mas deixoude
seralgoqueamarcacontrola
epassouaseralgo que acon-
tece dentro da cabeca do
consumidor, de forma dina-
mica e imprevisivel. Tentar
forcar o comportamento das
pessoas dentro de etapas

rigidas viroumenos eficiente
do que construir presenca
consistente aolongo de toda
a jornada.

Isso muda também a forma
como as empresas se orga-
nizam. A divisdo entre times
de branding e performance
comeca a fazer menos senti-
do quando ambos estdo, na
pratica, trabalhando sobre
osmesmos ativos, osmesmos
canais e, muitas vezes, 0s
mesmos criativos. O desafio
deixa de ser “quanto investir
em cada etapa” e passa a ser
“como garantir coeréncia e
impacto em cada ponto de
contato”.

Porque, no final, éisso que
o consumidor percebe. Nao
existe, para ele, diferenca
entre o anuncio, o post, o
site ou o e-mail. Tudo faz
parte de uma tnica experi-
éncia. E é essa experiéncia
integrada que constroivalor
(ou destroi).

Talvezaprincipal mudanca
seja aceitar que o marketing
deixou de ser um processo
sequencial e virou um siste-
mavivo, onde tudoinfluencia
tudo o tempointeiro. Isso exi-
ge menos apego a estruturas
antigas emais capacidade de
adaptacdo. kExige parar de
pensar em etapas e comecar
apensar emintensidade, con-
sisténcia e relevancia. O funil
nao desapareceu, s6 deixou
de ser visivel para quem esta
do lado de ca.

E quem continuar pla-
nejando como se ele ainda
fosse o centro de tudo vai,
aospoucos, perceber quenao
esta perdendo eficiéncia por
falta de investimento, mas
estd perdendo porque esta
olhando para o problemacom
ummodelo que janao explica
mais o que estaacontecendo.

(*) CEO da Proxy Media, empresa
especializada em geragao de trafego
qualificado para agoes estratégicas
de marketing — e-mail: proxymedia@
nbpress.com.br

O futuro do varejo pet com automacao,
A e estratéegia omnichannel

Hugo Galvao de Francga Filho (*)

A transformacdo do animal de es-
timacdo em membro da familia vem
impulsionando uma revoluc¢io tecnol6-
gica no setor pet. Com um consumidor
mais criterioso eimediatista, omercado
aposta na integracdo entre inteligén-
cla artificial, automacgdo e estratégias
omnichannel. O desafio, no entanto, vai
além dadigitalizacio: envolve organizar
dados e logistica para oferecer uma
experiéncia de compra rapida, perso-
nalizada e, acima de tudo, confiavel.

Com faturamento de R$ 78 bilhdes
em 2025, segundo a Associacdo Bra-
sileira da Industria de Produtos para
Animais de Estimacdo (Abinpet) e
o Instituto Pet Brasil (IPB), o setor
reflete um consumidor que nio busca
apenas preco ou conveniéncia, mas
também confianca e praticidade.
Nesse contexto, ainteligéncia artificial

tem papel central na personalizacao:
ao analisar o perfil do cliente, o porte
do pet e o histérico de consumo, a
tecnologia recomenda produtos mais
adequados, reduz erros de compra e
agiliza o atendimento.

Entretanto, empresas de e-com-
merce vém enfrentando desafios
significativos para modernizar suas
operacoes. O ponto mais vulneravel
estd na integracdo entre tecnologia e
execucdo. Mais do que um site atrati-
vo, € essencial que estoque, logistica,
atendimento e cadastro de produtos
estejam bem estruturados. A dificulda-
de em organizar dados e automatizar
processos sem perder qualidade ainda
é umarealidade em muitas empresas,
o que pode gerar prejuizos financeiros
e perda de confianca.

Ao mesmo tempo, o avanco da
automacao exige equilibrio. Embora
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a inteligéncia artificial traga ganhos
relevantes de eficiéncia, o contato
humano continua essencial em mo-
mentos criticos da jornada. No setor
pet, confianca e relacionamento ainda
sdo fatores decisivos, e a tecnologia
deve atuar como suporte, ndo como
substituicdo dessa conexao.

A tendéncia é que a experiéncia
de consumo se torne cada vez mais
automatizada, simples e consultiva,
com clientes recebendo recomen-
dacdes alinhadas ao perfil, a idade
e a rotina do pet. Nesse cendrio,
a digitalizacdo desempenha papel
crucial. Empresas que integrarem
tecnologia, dados, logistica eficiente
erelacionamento préximo tendem a
ganhar cada vez mais destaque, ge-
rando mais valor para o consumidor
e para o mercado.

(*) Diretor da Enjoy Pets.




