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PATROCÍNIO EXCLUSIVO

Algo do qual nenhum 

negócio pode esca-

par, são vários os fatores que 

compõem o chamado “cenário 

macroeconômico” que as empre-

sas e suas marcas são obrigadas a na-

vegar no dia a dia. Todos eles, em maior 

ou menor grau, influenciam estratégias de 

crescimento e, na ponta, o comportamen-

to dos consumidores. E as perspectivas 

para 2024, no Brasil, são de crescimento 

modesto de 1,5% do PIB, com inflação na 

casa dos 4%, segundo o Boletim Focus. 

“Primeiro, porque não se espera um forte 

crescimento global para o ano que vem e o 

Brasil está inserido nesse contexto”, anali-

sa Felipe Salles, economista-chefe do C6 

Bank. Um segundo ponto que leva a isso, 

diz ele, é a economia perdendo força no 

segundo semestre deste ano.

Heron do Carmo, economista da USP 

e consultor da Ponto MAP, ressalta que o 

cenário macro é referência fundamental 

para a tomada de decisão das empresas, 

especialmente, no que diz respeito a in-

vestimentos e lançamento de produtos. 

“Aliado a isso, ações visando o aprimora-

mento institucional e segurança jurídica 

são fatores importantes para um ambiente 

de negócios que atraia investidores, tanto 

nacionais quanto externos”, argumenta. 

“Vemos exemplos deste impacto em 

várias situações, como na priorização, pe-

las empresas, de projetos em busca de 

eficiência e competitividade”, acrescen-

ta Luiz Sergio Vieira, CEO da EY Brasil. E, 

dado o atual custo elevado de capital, pa-

ra investimentos, ampliações e fusões & 

aquisições, diz ele, as empresas precisam 

se apoiar em diferentes formas de capta-

ção de crédito de forma sustentável e que 

converse com sua estratégia de negócios. 

Junto aos consumidores, esse cenário ma-

cro, destaca, é sentido de diferentes for-

mas, por questões sociais e demográficas. 

Citando o mais recente levantamento Fu-

ture Consumer Index (FCI), da EY Parthe-

non, braço de consultoria estratégica da 

EY, no primeiro semestre, ele diz que o 

estudo já demonstrava impactos no com-

portamento do consumidor devido a fato-

res como conflitos geopolíticos, pressões 

inflacionárias e interrupções na cadeia de 

suprimentos. Assim, 82% dos brasileiros 

apontaram finanças como uma preocu-

pação, e 77%, ataques terroristas (próxi-

mos dos 80% e 78%, respectivamente, da 

média global). 

Já quanto a mudanças de prioridades, 

Vieira relembra que 54% dos consumidores 

têm cortado itens não 

essenciais, 45% expe-

rimentam novas mar-

cas para reduzir custos, 

80% estão mais cons-

cientes e cautelosos 

sobre sua saúde men-

tal e 94% tentam não desperdiçar comida 

— neste caso, todos os índices superiores 

às médias globais.

Destacando que a esta altura do ano, 

a maioria das empresas já traçou plane-

jamentos para 2024, Marcos Machado, 

professor da FIA Business School, afirma 

que o grau de impacto do cenário ma-

cro sempre depende não apenas do se-

tor, mas da fase de ciclo empresarial de 

uma companhia (crescimento, queda ou 

estabilidade). Pa-

ra ele, nos últimos 

20 anos tem sido di-

fícil que o planejamen-

to do ano seguinte seja al-

go fora de pessimismo ou 

dúvida, o que, nos dois casos, 

leva muita empresa a colocar o 

pé no freio. Todavia, embora apos-

te no cenário de “dúvida” para 2024, afir-

ma ser mais otimista que há um ano, pelo 

nível de polarização que havia. 

“As estratégias são influenciadas pelo 

cenário macroeconômico como também 

pode ditá-lo”, pontua, por sua vez, Nina 

Silva, CEO do Movimento Black Money e 

do D’Black Bank, ao lembrar que na guer-

ra na Ucrânia multinacionais de tecnolo-

gia utilizam de embargo com fins políti-

cos para posicionamento e reputação de 

marca como ajuda humanitária ou apoio 

direto a um determinado sistema político, 

gerando oportunidades até em conflitos. 

VENTO CONTRA OU A FAVOR
A política econômica precisa ter bons 

fundamentos nas contas públicas e ex-

ternas, com manutenção do crescimen-

to e controle da inflação, diz o consultor 

da Ponto MAP. Pois apenas isso atenua 

impactos sobre os negócios de crises de 

origem climática, sanitária ou geopolítica 

e torna o ambiente propício às empresas 

assumirem riscos e investir em inovação, 

novas instalações e renovação do port-

fólio. Mesmo 

quando o ce-

nário macro pesa 

mais negativamente 

sobre um setor , ele vê 

oportunidades, pois as em-

presas são incentivadas a bus-

car eficiência produtiva, renta-

bilidade e abrir novos mercados. 

O setor automotivo é um que 

vive tempos desafiadores. Chris Re-

go, diretora-executiva de marketing 

da GM América do Sul, comenta que a 

disponibilidade de crédito no merca-

do afeta, por exemplo, a maneira como 

um carro será ofertado e quais mode-

los ganham preferência.

Nina Silva acrescenta que a maioria das 

empresas, em cenários desfavoráveis, bus-

ca mitigar riscos com redução de custos, o 

que alimenta um ciclo de escassez de re-

cursos quando há corte de mão de obra 

Influência macro
Dados gerais da economia balizam tomada de decisões das empresas, 
que terão de traçar estratégias para superar a previsão modesta de 
crescimento do PIB e uma inflação persistente em 2024

ROSEANI ROCHA rrocha@grupomm.com.br

Fonte: Banco Central, Boletim Focus (10 nov. 2023)

Previsões do Boletim Focus 
para 2024

IPCA (% variação) 3,91

PIB total (variação %
sobre ano anterior)

1,50

Câmbio (R$/US$) 5,05

Selic (% a.a) 9,25

Empresas buscam projetos 
para ter eficiência e 
competitividade, pontua 
Vieira, CEO da EY 

Bel Silvestris, da P&G: 
flutuações econômicas 
impactam diretamente 
na demanda 
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Taxa de juros: impac-

ta no custo de capital 

das companhias

Inflação: afeta custos 

operacionais

Crescimento econômico: in-

fluencia a demanda de 

bens e serviços

Emprego e renda: reflexo di-

reto no poder de com-

pra dos consumidores

Taxas de câmbio: interfere nos 

custos de importação/

exportação e na com-

petitividade global

Cinco fatores 
macroeconômicos que 
afetam a operação das 
empresas e de suas 
marcas

diminuindo o poder de compra de uma 

maioria populacional em funções opera-

cionais ou menos especializadas. “No en-

tanto, para um ciclo virtuoso as empresas 

em momentos desafiadores devem olhar 

para seus processos e otimizá-los, traba-

lhar a cooperação em sua cadeia produtiva, 

buscar estratégias de crescimento a par-

tir de inovação e possível financiamento 

para diferenciação dentro de suas possi-

bilidades de retorno e solidez de merca-

do”, recomenda.

O professor da FIA lembra que quanto 

mais consolidado o negócio de uma em-

presa, mais reflete o crescimento de um 

mercado ou até se descola dos dados ge-

rais, crescendo acima deles. Isso em geral 

ocorre quando se está mais preparado que 

a concorrência ou num segmento novo e 

em ascensão, caso do comércio eletrôni-

co, apps de serviços e streaming. “Se eu fi-

car sempre à espera da economia, o que 

estou fazendo aqui como gestor?”, provo-

ca, sobre como é possível crescer apesar 

da macroeconomia, quando os números 

não são favoráveis. Ele ressalta que a es-

tratégia de crescimento — reduzir custo, 

alterar preços, margem ou aumentar co-

municação — é de cada empresa. 

Apesar disso, enxerga três elementos 

que se disseminam em todas as catego-

rias e que empresas que querem se colo-

car ou manter em rota de crescimento de-

vem observar: “tempo”, uma vez que todo 

mundo quer tudo mais rapidamente hoje 

em dia, logo, quem souber poupar tempo 

do cliente terá vantagem; “personalização 

da solução”, que, segundo Machado, vale 

para “carro, roupa, geladeira” e a automa-

ção de processos, hoje, passa por custo-

mização; e “automação autêntica”, ou se-

ja, é ok automatizar processos de atendi-

mento, contanto que haja espaço, em al-

gum momento, para a conversa com um 

ser humano, particularmente numa cul-

tura como a brasileira, que é de conversar.

MOVER PONTEIROS
Não apenas nas crises como também na 

bonança, o marketing é fator-chave para 

movimentar vendas. Para Marilia Stabile, 

chief innovation do Grupo Ponto e pre-

sidente do conselho da Ponto MAP, es-

sa importância só cresce, uma vez que a 

concorrência está acirrada e o consumi-

dor mudou. Mas, vender o melhor a pre-

ços acessíveis não é mais suficiente. A isso 

é preciso juntar reputação e engajamen-

to do cliente ao propósito da marca: “Não 

basta falar, tem de ser coerente na ação da 

empresa no ambiente social e econômi-

co. Reputação e comunicação de marca 

são dois pilares da decisão de compra”.

O marketing ser cobrado a contribuir 

com o crescimento dos negócios sem-

pre existiu, o problema agora é que com 

a dinâmica das mídias sociais e do digital 

como um todo essa cobrança é no “cur-

tíssimo prazo” e perigosa. “Se faço algo 

para três meses, isso se sustenta em no-

ve? Ou funcionará como aquelas dietas-

sanfona?”, questiona o professor da FIA. 

No mesmo sentido, o CEO da EY pontua 

que as empresas têm, sempre que neces-

sário, que adaptar prioridades. Entretanto, 

em sua estratégia de negócio e captura de 

valor de longo prazo precisam ir além do 

cenário macroeconômico de curto prazo, 

ainda que se transformar com rapidez te-

nha deixado de ser vantagem competiti-
Fonte: EY Brasil

va e passado a ser característica essencial 

para sobrevivência dos negócios, segun-

do estudo recente da EY e Universidade 

de Oxford. “Vivenciamos um momento 

único de convergência de fatores de mu-

danças econômicas, sociais, tecnológicas, 

geopolíticas e ambientais. Inúmeras opor-

tunidades e desafios surgem a partir de as-

pectos como descarbonização da econo-

mia, transição energética, revolução tecno-

lógica com IA generativa e outras tecnolo-

gias disruptivas, mudanças demográficas 

e novos modelos de trabalho, a reorgani-

zação das cadeias de produção e a con-

vergência dos setores”, 

elenca Vieira, pontuan-

do a necessidade de ter 

o ser humano no cen-

tro das transformações.

E esses desafios 

transformacionais in-

cluem ESG, tecnolo-

gias digitais e incertezas geopolíticas. No 

primeiro aspecto, lembra, 99% dos inves-

tidores utilizam divulgações ESG das em-

presas como parte de suas decisões de in-

vestimento — dados do Global Reporting 

and Institutional Investor Survey, com mais 

de 1.040 líderes financeiros nas empresas 

e 320 investidores. Em bens de consumo, 

uma das maiores demandas, pontua, é jus-

tamente na eficiência dos investimentos 

comerciais e de marketing. Efetividade e 

ROI são acompanhados por análises e al-

goritmos, sendo que ferramentas agora 

baseadas em IA ajudam até a prever resul-

tados das inovações. Além disso, o CEO da 

EY Brasil reputa ao marketing dois objeti-

vos, em seu papel essencial de colaborar 

com o crescimento: loyalty, ou seja, aju-

dar a manter a fidelidade às marcas, que 

diminui em cenários incertos; e atração/

aquisição de novos consumidores à base, 

seja no B2C seja no B2B. Ele cita, no B2C, o 

efeito da pressão inflacionária, que reduz 

o ticket médio e faz as empresas aposta-

rem em soluções como redução de em-

balagem, refil ou até mudança de fórmu-

las. “O mais importante é que a solução 

encontrada seja compatível e faça senti-

do para o público aten-

dido”, diz. 

Assim como Vieira, 

Nina Silva destaca o papel do marketing 

na fidelização e, ainda, em traçar estra-

tégias focadas na experiência do cliente, 

diferenciação e diagnóstico de oportu-

nidades para o crescimento, entre outros 

aspectos. Mas associa fatores macroeco-

nômicos à necessidade de impacto posi-

tivo perante demandas sociais urgentes. 

Assim, o investimento das empresas em 

gerar conteúdo, operar omnichannel, em 

busca do phygital como experiência cons-

tante dos clientes e novas redes conecta-

das e reconhecidas como comunidades 

são esforços que buscam, para além de 

experiências de consumo, atender novas 

interações e cooperações junto a marcas, 

de maneira multilateral. “Apenas com in-

cremento em inovação e educação con-

tinuada integrativa das pessoas o marke-

ting continuará peça fundamental nas es-

tratégias que auxiliam no aumento de fa-

turamento e share, mas por estar cada vez 

mais conectada a valores e reais necessi-

dades no macro e no micro de seus mer-

cados”, analisa Nina.

“O cenário macroeconômico é impor-

tante e é nosso dever entendê-lo e trazer 

soluções aos nossos consumidores que 

ajudem a navegar nas diferentes situações. 

As flutuações econômicas podem influen-

ciar diretamente a demanda e o compor-

tamento dos consumidores”, afirma Maria 

Belen (Bel) Silvestris, CMO da P&G. 

Para fazer valer “cada centavo” do clien-

te, diz, a empresa busca entender seus há-

bitos, fazendo anualmente mais de cinco 

milhões de entrevistas com consumido-

res em mais de 100 países, bem como mais 

de 15 mil pesquisas. A estratégia para ser à 

prova de qualquer cenário econômico é 

centrada em cinco pilares: oferecer pro-

dutos com desempenho superior; embala-

gem superior (irresistíveis, de fácil identi-

ficação e funcionais); comunicação supe-

rior (que destaque os porquês da superio-

ridade dos produtos e de modo criativo); 

execução superior (eficiência na apresen-

tação dos produtos, seja no varejo físico 

ou online); e valor superior a consumido-

res e clientes (atender as necessidades de 

ambos de forma eficaz e vantajosa). “Esses 

cinco vetores são fundamentais para nos-

so sucesso, pois nos permitem manter o 

foco no que podemos controlar e ofere-

cer produtos e experiências de alta qua-

lidade, que ressoam com os consumido-

res, independentemente das condições 

macroeconômicas”, argumenta Bel.

Recentemente, ao notar que os bra-

sileiros costumam usar desodorante ao 

menos duas vezes por dia (contra 1,2 dos 

norte-americanos), a P&G trouxe ao mer-

cado local a marca Secret, que tem como 

público-alvo as mulheres. E o marketing, 

em toda categoria, impulsiona indica-

dores de vendas e crescimento, ao for-

talecer as marcas e expandir penetração 

de mercado. Para isso, segundo a exe-

cutiva da P&G, são necessários insights 

que ressoem profundamente no cora-

ção dos consumidores, impacto criati-

vo e inclusão criativa (produtos e cam-

panhas que atendam diferentes neces-

sidades e desejos).

“Além disso, reconhecemos a impor-

tância de mensurar o impacto das estra-

tégias de marketing não apenas em métri-

cas padrões, mas em resultados de negó-

cios concretos. Não basta apenas aumen-

tar favorabilidade ou a conscientização da 

marca; o objetivo final é o crescimento 

rentável”, diz. Assim, 50% do sucesso do 

marketing é associado à criatividade e os 

outros 50% envolvem KPIs que mostrem 

resultados para o negócio.

Para Chris, da GM, é fundamental que 

as marcas usem de muita criatividade pa-

ra gerar campanhas que conversem com 

o momento do País e do cliente. "O ce-

nário ainda está desafiador e é aí que o 

marketing ganha ainda mais peso, já que 

é preciso encontrar novos caminhos pa-

ra se diferenciar", pontua, acrescentando 

que a GM já tem alguns projetos nessa 

Salles, do C6 Bank: 
contexto global é de 
crescimento moderado e 
Brasil não foge a ele 

Chris Rego, da GM, ressalta 
disponibilidade de crédito 
na forma como um carro 
será ofertado 
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direção para 2024, como a renovação do 

patrocínio ao BBB.

2024: CENÁRIO E OPORTUNIDADES
Na medida em que as taxas de juros fo-

rem caindo, isso deve possibilitar uma re-

cuperação econômica, com algum cresci-

mento, pontua Felipe Salles, do C6 Bank. 

Além disso, argumenta, uma taxa Selic que 

deve terminar em 9,25% no final do próxi-

mo ano, significa o Banco Central “miran-

do lá na frente”, ou seja, para trazer a infla-

ção para a meta, em 2025. Isso porque o 

próprio aquecimento da economia, que 

começa a dar sinais e deve se intensificar 

em 2024, com alta na demanda por pro-

dutos e serviços, pode provocar inflação, 

com alta, especialmente, dos importados.

Um ponto de aten-

ção na economia bra-

sileira para 2024, des-

tacado por Heron do 

Carmo, é a previsão de 

um déficit primário 1% 

superior ao anuncia-

do, quando da aprovação do arcabouço 

fiscal. Por outro lado, afirma ser espera-

da manutenção da situação favorável das 

contas externas, seja com relação ao saldo 

na balança comercial, seja com relação ao 

investimento externo. “Além disso, a pro-

vável aprovação da reforma do sistema tri-

butário deve contribuir para uma melho-

ra no desempenho econômico nos próxi-

mos anos, relativamente ao desempenho 

sofrível desde 2014”, pontua.

Uma vez que o cenário macro sempre 

influencia o micro, o professor Marcos 

Machado, da FIA, pon-

tua que neste último 

âmbito, as questões, para o consumidor, 

serão “tenho ou não renda, tenho ou não 

emprego”. Mas dada sua premissa geral 

de incerteza para o próximo ano, no que 

diz respeito ao comportamento do con-

sumidor, o cenário é de neutro para po-

sitivo: “A margem de empregos está me-

lhor. Mais gente empregada é mais renda 

circulando, especialmente nas categorias 

de massa, já que a perda de emprego para 

alguém de alta renda o impacto é menor. 

Ao contrário do início da pandemia, quan-

do todo consumidor pisou no freio forte-

mente”. Mas no cenário macro, o que ele 

vê é “mais do mesmo” e mesmo a reforma 

tributária em aprovação seria como “mo-

ver os móveis da casa”, sendo que para ele 

mais necessário seria diminuição da car-

ga tributária e da burocracia, assim como 

a simplificação da legislação trabalhista. 

“O Brasil é um país complicado para se fa-

zer negócios. As empresas gastam muita 

energia ao lidar com tudo isso e não em 

olhar para o mercado”, avalia. 

Ainda assim, para 2024, além dos novos 

negócios citados anteriormente, ele desta-

ca dois setores consolidados, mas em trans-

formação, como os com maior potencial 

de crescimento: saúde, com novos presta-

dores tentando oferecer planos e serviços 

a pessoas de baixa renda, e a indústria de 

alimentos, em sua busca de se mover mais 

rapidamente rumo à saudabilidade. E, en-

xerga, ainda, uma oportunidade transver-

sal, para diferentes indústrias e serviços: 

atender as pessoas da terceira idade, já que 

o País como um todo está envelhecendo.

Apesar da atual resistência da inflação e 

taxa de juros no País, há um início de oti-

mismo global sobre o ciclo da alta de ju-

ros, que já teria atingido seu ápice, pontua 

Nina Silva. Com isso, defende que as em-

presas precisam “manter os pés no chão, 

sem frear investimentos e incentivos em 

novos negócios no Brasil”. Uma vez que o 

País retornou ao diálogo com a política e 

relações institucionais internacionais, o 

que auxilia trocas e cooperações em ou-

tros mercados, abrindo também o desa-

fio de estratégias para investimentos em 

negócios e fundos por aqui, como, por 

exemplo, os títulos verdes, a executiva 

enxerga o Brasil protagonista e celeiro de 

resoluções dos desafios climáticos, o que 

pode criar oportunidades de emprego e 

fomentar o empreendedorismo de opor-

tunidade, investimentos em pesquisa e 

desenvolvimento. “Há muito o que ino-

var, mas também melhorar inovações já 

existentes para tendências positivas em 

médio e longo prazos, a partir de trans-

formações profundas. E as empresas têm 

o papel fundamental na criação de cená-

rios responsáveis e estruturados mesmo 

em contextos macroeconômicos impre-

visíveis”, defende Nina.

Estratégias são 
influenciadas pelo cenário 
macro, mas também 
podem ditá-lo, diz Nina 

A cada duas semanas
um novo episódio
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plataformas de áudio

podcast

Ouça agora
Thais Nicolau,
diretora de branding
Latam do Mercado
Livre no Brasil

A
RT

H
U

R 
N

O
B

RE

MM 00 2087 Caminhos do Crescimento.indd   40 17/11/2023   15:54:44

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce

Elisia
Realce




