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Confianca digital sera o
principal diferencial das marcas
na America Latina

Durante anos, a transformacao digital foi medida pela capacidade das empresas de acelerar processos,
automatizar jornadas e ampliar canais de contato. Agora, uma nova variavel comeca a determinar
quem ganha ou perde relevancia no mercado: confianca digital.

Sylvio Leal (*)

a América Latina,

esse tema assume

um peso ainda maior.
A regido vive uma rapida
digitalizacdo financeira,
uma explosdo do comércio
conversacional e um cresci-
mento expressivo das inte-
racOes entre consumidores
e marcas via aplicativos
de mensagens. Ao mesmo
tempo, aumentam golpes
digitais, tentativas de spoof-
ing, fraudes de identidade
e mensagens falsas que co-
locam em risco ndo apenas
consumidores, mas também
a reputacdo das empresas.

A confianca deixou de ser
apenas um atributo insti-
tucional. Tornou-se parte
da experiéncia do cliente.
O consumidor ja nao avalia
apenas preco, conveniéncia
ou velocidade. Ele quer sa-
ber se aquela comunicacdo é
legitima, se o link é seguro,
se a empresa realmente é
quem diz ser. Em um ce-
nario no qual mensagens
chegam por miultiplos ca-
nais, autenticidade virou
infraestrutura.

Esse movimento muda
profundamente a légica da
comunicacao corporativa.
O envio massivo perde
espaco para conversas ve-
rificadas, contextualizadas
e protegidas. Tecnologias
de autenticacdo, verificacdo
de remetente e validacdo de
identidade deixam de ser
recursos técnicos e passam
a integrar a estratégia de
marca.

Nao é coincidéncia que
plataformas de mensageria
estejam investindo forte-
mente em contas verificadas,
selos de autenticidade e

protocolos de seguranca. A
comunicacio digital entra
emumanovafase:aquelaem
que confianca serd tao im-
portante quanto o alcance.

Na prética, isso significa
que empresas precisarao
equilibrar trés fatores si-
multaneamente: fluidez,
personalizacido e protecio.
O desafio ndo estd apenas
em responder rapido, mas
em garantir que cada inte-
racao seja confidvel doinicio
ao fim.

Na América Latina, essa
discussido ganha contornos
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particularmente relevantes.
O crescimento acelerado de
pagamentos instantaneos,
bancos digitais e comércio
via aplicativos criou um
ambiente extremamente
dindmico, mas também mais
vulneravel a ataques e frau-
des sofisticadas.

As marcas que entende-
rem esse contexto sairao
na frente. Porque, no fu-
turo proéximo, reputacio
digital ndo serd construida
apenas por campanhas
publicitarias, mas pela se-
guranca percebida em cada
mensagem recebida pelo
consumidor.

A confianca digital esta
deixando de ser um diferen-
cial técnico para se tornar
um ativo estratégico de
negocios. E talvez essa seja
a grande mudanca da nova
economiaconversacional: as
empresas mais relevantes
nao serdao necessariamente
as que falam mais. Serdo as
que conseguem transmitir
seguranga enquanto con-
versam.

(*) Head de Marketing Latam da Sinch.

R$ 25 milhées em 90 minutos: o sell-in das
industrias esta sendo redesenhado

Daniel Arcoverde (*)

Recentemente, conduzimos uma
operacao de live commerce que mo-
vimentou R$ 25 milhdes em pedidos
em 90 minutos. Onumero impressiona,
mas nao é o ponto. A questdao impor-
tante é que esse volume, no modelo
comercial tradicional, exigiria semanas
de visitas, negociacoes e follow-ups.
Porém, aconteceu emumatinicajanela
de tempo.

A venda no mercado corporativo,
empresas negociando com empre-
sas, sempre foi estruturada em
torno de um fluxo continuo: visitas
comerciais, reunides, negociacoes
distribuidas no tempo e fechamento
gradual de pedidos. Esse modelo
organizou nao sé a rotina das equi-
pes, mas a forma como as industrias
cresceram, projetaram metas e
construiram previsibilidade.

Esse fluxo ndo desapareceu. Mas
passou a conviver com uma nova, di-
namica. A digitalizacdo das jornadas
de compra e o uso mais estratégico
da tecnologia abriram espaco para for-
matos que concentram, em um tinico
momento, etapas que antes estavam
diluidas em semanas. O live commerce
é oprincipal deles: transmissio ao vivo,
interacao emtemporeal e conteudo es-
pecializado para apresentar produtos,
negociar condi¢oes e fechar pedidos
de uma s6 vez.

Ja consolidado no varejo voltado ao
consumidor final, ele agora ganha es-
paco entre industrias, distribuidores e
revendas, nao para substituir omodelo
tradicional, mas para criar uma nova
camada de alta conversdo dentro da
operacao comercial.

Por tras disso ha um descompasso
estrutural. O varejo digital acostumou
o comprador a decidir rapido, com
informacdo na mao, antes mesmo de
falar comalguém. Segundo o Google/
Think with Google, 94% dos clientes

B2B estdo um pouco ou totalmente
informados antes de entrar em con-
tato com uma empresa, e 86% ja tém
fornecedores em mente no inicio
da jornada de compra. Isso indica
que uma parte relevante da decisao
acontece antes do primeiro contato
com o vendedor. Ou seja: quando a
equipe comercial entra, muitas ve-
zes ela ndo estd mais construindo a
decisdo, esta validando uma deciséo
jatomada. O sell-in B2B, porém, con-
tinuou operando no ritmo antigo. E
essa defasagem que o live commerce
comeca a Corrigir.

Hoje, boa parte das industrias ain-
da carrega um custo de venda alto:
equipes externas, deslocamentos,
tempo ocioso entre reunioes e ciclos
longos de negociacdo. E um modelo
que funciona, mas que pressiona
a margem, especialmente em um
cendrio de competicdo acirrada. O
live commerce entra como alavanca
complementar de produtividade:
em vez de depender de centenas de
interacoes individuais ao longo do
meés, a industria passa a estruturar
eventos em que marketing, vendas e
estratégia comercial atuam de forma
sincronizada para gerar volume de
pedidos em escala e em curto espaco
de tempo.

Os efeitos aparecem rapido, e
em quatro frentes.

O primeiro € a produtividade comer-
cial: um tnico evento pode comprimir
emdias o trabalho que levaria semanas
de campo, ampliando alcance sem au-
mento proporcional de custo.

O segundo é a educacio do canal:
uma vez que a industria conquista a
atencao dos lojistas ou do canal profis-
sional para a live, ela educa ao mesmo
tempo em que vende, apresentando
beneficios, demonstrando o produto,
explicando tecnicamente como fun-
ciona e até reforcando as acgbes de
trade para impactar as vendas finais
ao consumidor.

O terceiro € o giro de estoque: pe-
didos concentrados em momentos
planejados aumentam a previsibilidade
e reduzem rupturas e excessos, além
de movimentar o capital de giro.

O quarto, e mais estratégico, é o
controle. No modelo tradicional, a
venda depende da ponta, da relagdo
individual entre representante e
cliente, com pouca padronizacao. No
live commerce, a industria retoma o
comando: define a narrativa, as condi-
¢oes, o momento da oferta e a escala
da operacdo. Isso ndo elimina o time
comercial; reposiciona-o. Ele passa a
atuar como gestor de relacionamento,
inteligéncia e conversao dentro de uma
estrutura mais consistente.

Ha ainda o efeito sobre a margem.
Reduzir o custo de aquisicdo, encur-
tar o ciclo e aumentar o volume por
acao melhora a rentabilidade, nao
por aumento de pre¢o, mas por ganho
estrutural. Num contexto em que
competir por pre¢o corréi margem e
limita crescimento, esse ganho passa
a ser a principal vantagem.

Setores como o farmacéutico e o
cosmético ja avancam nessa direcao,
com diversas industrias, como EMS,
Eurofarma, O Boticdrio e dezenas
de outras, usando o live commerce
nao como canal adicional, mas como
ambiente Unico onde atenc¢do, con-
teudo técnico e geracdo de pedidos
acontecem juntos, com distribuidores
e varejistas.

Estamos vendo nascer um novo mo-
delo de sell-in: menos dependente da
presenca fisica, mais orientadoadados,
com mais escala e, principalmente,
mais previsibilidade de resultado. No
fim, é sobre transformar vendas em
operacdo estratégica, e ndo emesforco
tatico. Quem fizer essa transi¢cdo pri-
meiro vai operar com uma estrutura
mais eficiente e sair na frente.

(*) Co-CEO e cofundador da Netshow.me.
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O valor estratégico da reputacao
corporativa em tempos de
transformacao

ommais de quatro décadasna Diirr Brasil, Paulo Sentieiro

defende que inovacao, reputacgdo corporativa e lideranca

sdo os pilares da competitividade em um mercado em
constante transformacao

Reputacdo corporativa e inovacdao caminham juntas

Em um mercado marcado pela transformacao digital, pelo
avanco da inteligéncia artificial e pela crescente competiti-
vidade, a inovagao deixou de ser apenas um diferencial para
tornar-se uma condi¢do de sobrevivéncia. Para Paulo Sentieiro,
vice-presidente de Vendas e Marketing da Diirr Brasil, existe
porémum ativo aindamais estratégico: areputacao corporativa.

Sua relacdo com a indudstria automotiva comecgou ainda na
infancia. Filho de um funcionario da Ford, cresceu préximo
ao ambiente industrial e desenvolveu cedo o interesse pela
engenharia. Formou-se em Engenharia Eletronica concilian-
do trabalho e estudos até decidir buscar novos desafios que
ampliassem sua visdo sobre tecnologia, negocios e lideranca.

Essa decisdo marcou o inicio de uma trajetéria de mais de
quatro décadas na Diirr Brasil, onde percorreu diferentes areas
daempresa— engenharia, contratos, tecnologia dainformacao,
comercial e vendas — até assumir a vice-presidéncia.

A inovacdo como estratégia para a competitividade

Para Paulo Sentieiro, nenhuma organizacdo consegue manter
sua competitividade sem colocar a inovagao no centro da es-
tratégia empresarial. Produtos que hoje lideram seus mercados
podem tornar-se obsoletos em poucos anos diante da velocidade
das transformacgdes tecnologicas.

Na Diirr Brasil, essa visio se traduz em investimentos
permanentes em automac¢do industrial, robdtica, eficiéncia
energéticaeinteligénciaartificial aplicada aos processos produ-
tivos. Sistemas inteligentes permitem antecipar falhas, otimizar
recursos e aumentar a eficiéncia operacional das industrias.

Apesar do avango tecnolégico, Sentieiro ressalta que a in-
teligéncia artificial deve ser utilizada como ferramenta de
apoio as decisdes. O conhecimento humano, a experiéncia e a
capacidade critica continuam sendo insubstituiveis.

Lideranca e gestdao de pessoas geram resultados
sustentaveis

Ao longo da carreira, Paulo Sentieiro compreendeu que
lideran¢a nao significa apenas administrar processos, mas
desenvolver pessoas.

Paulo Sentieiro

Paraele, equipes de alta performance sdo construidas quando
existe propoésito compartilhado, autonomia, confianca e clareza
estratégica. Competéncias técnicas sdo essenciais, mas precisam
caminhar ao lado da comunicacao, da inteligéncia emocional
e da colaboracao.

Segundo o executivo, organizacoes inovadoras somente
conseguem manter resultados consistentes quando investem
continuamente em gestao de pessoas e na formacao de novas
liderancas.

A reputacdo é um ativo estratégico

Entre todos os aprendizados acumulados ao longo de mais de
quarentaanos de carreira, Paulo Sentieiro consideraareputacao
corporativa o patrimonio mais valioso de qualquer profissional.

Emum setor altamente especializado, onde clientes permane-
cem por décadas, a confianca nao é construida por campanhas
de marketing, mas pela coeréncia entre discurso e pratica.

Para ele, o networking somente produz resultados quando
sustentado por ética, transparéncia e credibilidade. Cada
relacionamento fortalece ndo apenas a marca da empresa, mas
também a reputacao do proprio executivo.

Esse principio também vale para o ambiente digital. Embora
reconhecaaimportancia dasredes sociais paraampliar conexoes
profissionais, Sentieiro defende que autenticidade e coeréncia
continuam sendo os atributos mais valorizados de um lider.

Aprendizado continuo como diferencial competitivo

Aolongo datrajetéria, Paulo Sentieiro investiu continuamente
em programas internacionais de desenvolvimento executivo
voltados para lideranca, gestdo, comunicacao e inovagao.

Seu principal conselho para os profissionais resume sua
filosofia de carreira: primeiro vém dedicacdo, aprendizado e
resultados; somente depois chega o reconhecimento.

Em um cendrio de mudancas permanentes, o executivo
acredita que empresas e lideres precisam cultivar trés ativos
indispensaveis: inova¢do, reputacao corporativa e desenvolvi-
mento constante das pessoas. Sao esses pilares que sustentam
organizacoes competitivas e carreiras duradouras.

“A tecnologia transforma processos. A reputag¢do trans-
Sforma carreiras e sustenta empresas.”

— Paulo Sentieiro

(*) - Chairman, CEO da Editora Global Partners — Affiliated to Institute of
Coaching at McLean Hospital, associate Harvard Medical School — (ICPA).
Conselheira de empresas.




