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O futuro da gestao tributaria
e compliance: tecnologia e
sustentabilidade fiscal

A gestao tributaria no Brasil enfrenta um momento decisivo, marcado pelas discussdes em torno da reforma
tributaria. Mudancas como a unificacdao de tributos sobre o consumo e a simplificacao dos processos fiscais
prometem redesenhar o sistema tributario nacional, mas também apresentam desafios significativos.

Moénica Cerqueira (*)

ssas transformacoes exigem

das empresas uma revisao es-

tratégica de suas operagoes e
estruturas financeiras, reforcando a
importancia de solugdes robustas de
compliance e ciéncia de dados para
garantir a competitividade e a confor-
midade.

O sistema tributario brasileiro € um
dos mais complexos do mundo, com
alteragdes frequentes nas regras e
uma carga administrativa elevada, que
consome recursos significativos das
organizacoes. A reforma acrescenta
camadas de incerteza que impactam
contratos, cadeias de suprimentos,
precificacdo e operacdes financeiras.

Paranavegar por esse cenario, a cién-
cia de dados emerge como uma aliada
indispensavel. Sua capacidade de inte-
grar grandes volumes de informacdes,
identificar padroes e simular cenarios
futuros permite analises detalhadas e
ageis, indispensaveis para tomadas de
decisao estratégicas.

O uso de modelos analiticos avanca-
dos e ferramentas oferece aos gestores
apossibilidade de simular os impactos
das mudancas tributdrias em tempo
real. Essas tecnologias auxiliamna pre-
visdo de como alteracdes em aliquotas
ou regimes fiscais podem afetar mar-
gens de lucro, reestruturar operagoes
e mitigar riscos de inadimpléncia ou
autuacoes fiscais.

Antes, tais andlises demandavam
meses de trabalho de equipes espe-
cializadas; agora, sido realizadas em
dias, oferecendo insights claros e
embasados. Além disso, esse ponto
contribui para o fortalecimento do
compliance fiscal. Sistemas automa-
tizados podem identificar inconsis-
téncias, calcular créditos tributarios
e cruzar informag¢des com bancos de
dados fiscais e contabeis, garantindo
maior precisdo e agilidade no cumpri-
mento das obrigacoes legais.

Essa automacio reduz a subjetivi-
dade e os erros inerentes a processos

MODA: foco no cliente e agi

manuais, promovendo uma gestao
tributdriamais transparente e eficiente.

A integragdo da ciéncia de dados na
gestao tributdriavaialém daimplemen-
tacdo de ferramentas tecnolégicas; ela
exige uma transformacao cultural nas
organizacoes.

E necessario adotar uma abordagem
orientada por dados, em que decisoes
estratégicas sejam baseadas em andli-
ses concretas e projecoes sélidas. Esse
movimento nio elimina a necessidade
de especialistas, mas potencializa sua
atuacao, liberando-os de tarefas ope-
racionais e direcionando seu foco para
decisdes de maiorimpacto estratégico.

No contexto deresponsabilidade cor-
porativa e sustentabilidade, o conceito
de eficiénciafiscal ganha protagonismo.
Isso implica ndo apenas cumprir obri-
gacoes legais, mas também estruturar
processos tributarios que otimizem
recursos, identifiquem oportunidades

O sistema tributario
brasileiro é um dos

mais complexos do
mundo, com alteracdes
frequentes nas regras e
uma carga administrativa
elevada, que consome
recursos significativos
das organizacoes
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de créditos e promovam um sistema
mais equilibrado e justo.

Ferramentas de ciéncia de dados de-
sempenhamum papel centralnesse es-
forc¢o, permitindo andalises detalhadas
sobre impacto ambiental e econdémico,
além de fornecerem insights sobre
praticas fiscais mais sustentaveis. A
reforma tributaria deve ser encarada
nao apenas como um desafio, mas como
uma oportunidade para que empresas
revisem processos internos, fortalecam
seus pilares de compliance e integrem
solucoes analiticas avancadas.

Organizacdes que investiremnisso es-
tardomelhor posicionadas paranavegar
por um ambiente fiscal em transforma-
¢do, antecipando tendéncias, minimi-
zando riscos e potencializando ganhos.
Mais do que uma resposta as mudancas
fiscais, a ciéncia de dadosrepresentaum
novo paradigma na gestao tributaria.

Ao oferecer previsibilidade, agilidade
e precisao, elase tornauma ferramenta
estratégica para construir um futuro
mais eficiente, competitivo e sustenta-
vel. As empresas tém, assim, a chance
de liderar um movimento transforma-
dor, contribuindo ndo apenas para sua
resiliéncia no mercado, mas também
para o fortalecimento de um sistema
tributario mais justo e transparente.

(*) - E CVO da Make The Way (https://maketheway.tech/).

O fascinio pelo novo
ou a sequranca do
conhecido?

gente tem essa du-
vida o tempo todo.
o marketing B2B,
muitas vezes rotulamos
0 “novo” como a proéxima
grande verdade. Mas sera
que ele realmente é tao
inovador quanto parece?
Vocé ja parou para pensar
se estd buscando algo real-
mente novo ou apenas uma
releitura bem embalada do
que ja conhece?

A verdade é que nosso
cérebro adora estabilidade
e previsibilidade. Estudos
mostram que ambientes
previsiveis reduzem os ni-
veis de cortisol (hormdnio
do estresse) e aumentam
a sensacao de bem-estar.
Segundo uma pesquisa da
Universidade de Cambridge
(Reino Unido), a familiari-
dade de padrdes previsiveis
no ambiente de trabalho
pode melhorar em até 27%
a produtividade.

No entanto, vivemos tem-
posemque abuscapelo “di-
ferente” suplanta o discerni-
mento. K, como resultado,
tendéncias ja estabelecidas
ha anos ressurgem sob
novos nomes, cativando o
mercado como se fossem
revolucdes inéditas. Cito
alguns exemplos praticos
no marketing digital B2B:

¢ Marketing de Influén-
cia - Ele € tratado como
uma inovacdo digital de
ultima geracado. Mas, nos
anos 40, Edward Bernays
(o pai das Relagdes Pu-
blicas) ja demonstrava o
poder de influenciadores
ao conectar marcas com
celebridades para gerar
impacto.

¢ Experiénciado Cliente
(CX) - Apesar de ser um
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termo “quente”, o concei-
to de “colocar o cliente no
centro” esta nos manuais
de marketing desde Philip
Kotler,na décadade 1960.

e Comunidades Online
- Tratadas como o futu-
ro das interacdes B2B
e B2C, as comunidades
online nao passam de
uma evolucao dos féruns
e dos primeiros grupos da
internet nos anos 1990.

Entdo, por que caimos
nesse ciclo? Porque o novo,
ou a ideia de novidade,
ativa no cérebro o sistema
de recompensa, liberando
dopamina. Por isso, somos
atraidos a levantar essas
bandeiras de “verdade ab-
soluta”. Como bem disse o
futurista Seth Godin: “As
ideias antigas podem ter
valornovo quando aplicadas
a um contexto novo”.

Outro insight vem de
Simon Sinek, que afirma:
“As pessoas nao compram o
que vocé faz, elas compram
o porqué vocé faz”. Isso
nos leva de volta ao que
realmente importa: propo-
sito e impacto, ao invés de
rétulos. Em meio a tanta
“novidade”, o que nos dife-
rencia € o discernimento.
Devemos parar, refletir e
perguntar: isso realmente
funciona ou apenas fascina
porque parece diferente?

Sevocé estdnomarketing
digital B2B ou em qualquer
outro setor, invista em ob-
servar tendéncias com um
olhar critico e pergunte-se:
“O que é de fatonovo aqui?”
Pode ser que vocé descubra
que nao precisa de mais
novidades, mas sim de mais
clareza e intencdo no que ja
funciona.

E vocé? Busca algo novo
ou algo que funciona?

(*) - E CEO e Head B2B da
Pélvora Comunicagao (https://
polvoracomunicacao.com.br/).

lidade para enfrentar os gigantes asiaticos

Claudio Roberto Grando (*)

O 6bvio precisa ser dito: o
aumento de tributos sobre a
importacao, por si sO, nao é a
solucdo mais eficaz para manter
a competitividade da industria de
moda brasileira frente ao boom de
crescimento de alguns grandes
players asiaticos.

E essencial adotar uma pers-
pectiva que considere o modelo
de nego6cios e o comportamento
do consumidor, pois esses sao
pilares que impactam diretamente
a industria nacional diante dos
concorrentes internacionais, cuja
popularidade cresceu durante a
pandemia.

O consumidor estamaisinforma-
do do que nunca. Com o celular
na mao, ele pesquisa tendéncias,
compara precos e avalia a re-
putacdo das marcas. Esse facil
acesso a informacao lhe permite
escolher o que, quando e quanto
pagar por determinado produto,
ele tem o poder de decisdo. Com

os consumidores no controle, a
agilidade dos concorrentes em
desenvolver novos designs por
meio de metodologias rapidas se
torna uma vantagem competitiva.

A industria de moda nacional
perde terreno por nao ser agil o
suficiente. Produzir hoje o que sera,
consumido na préxima estacao ja
nao basta—astendéncias pautam
onegocio, e o que € desejado hoje
precisa estar nas vitrines amanha,
pois, depois de amanhd, o interes-
se ja terd passado, deixando as
pecas paradas em estoque para
quem nao agiu com rapidez.

No Brasil, o termo fast fashion
carrega uma percepcdo negati-
va, associada a moda barata e
descartdavel. No entanto, moda
rapida nao é sindénimo de baixa
qualidade, mas sim de agilidade
nodesign, producdo elogisticaaté
o consumidor final. A tecnologia
€ uma aliada nessa missdo: ao
automatizar processos e digitalizar
rotinas de criacdo, as confeccdes e
marcas podem ganhar velocidade,
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reduzir custos e evitar desperdi-
cios de matéria-prima.

Atualmente, uma colecio pode
levar de seis a 12 meses para
chegar ao consumidor final. Como
encurtar esse prazo paraummeés?
A resposta esta em trés pilares:
tecnologia, processos e cultura.
O investimento em tecnologia
é fundamental para melhorar o
desempenho, mas solucdes mo-
dernas, por si s6, nao resolvem o
problema. E necessario repensar
processos, reinventa-los e integrar
a operacio as tecnologias ja dis-

poniveis para a industria téxtil. E,
mais importante, promover uma
mudanca cultural.

Sem essa transformacio, os
avancos tecnolégicos e processu-
ais tornam-se nulos. Pensar rapi-
do, criar e vender com agilidade,
sem perder a qualidade e man-
tendo bons resultados, € possivel.
Essa pressao por consumo rapido
sobrecarrega os departamentos de
criacdo, que trabalham sob alto
nivel de estresse, sem tempo para
pesquisar, se aproximar dos clien-
tes ou acompanhar as novidades.

Além disso, o processo criativo
lida com diferentes geracoes, e
todas elas, em maior ou menor
grau, consomem informacoes pela
internet e redes sociais. Entender
as preferéncias da Geragdo Z é im-
portante, mas também € essencial
estar atento ao que consomem 0s
baby boomers e a Geracdo X, por
exemplo.

Nesse contexto, o conceito
de Industria 5.0, que coloca as

pessoas no centro do processo
produtivo, valorizando a qualidade
de vidano trabalho e a automacao
em diversos niveis, € o caminho
para atender ao consumidor com
o design correto, qualidade e
preco justo.

A partir daevolucdo do processo
criativo, alinhado ao conceito de
industria 5.0, podemos chegar a
criacdo 5.0 - tendéncia que usa a
tecnologia e zelapela criatividade,
produtividade e bem-estar dos
profissionais no segmento téxtil.

A taxacdo sobre importacdo é
justa, considerando a alta carga
tributaria que as empresas no
Brasil enfrentam, e isso deve
ser equilibrado em relacdo aos
concorrentes internacionais. No
entanto, esse recurso, por si so,
nao garante a competitividade
nacional, tampouco resolve todos
os desafios enfrentados pelanossa
industria.

(*) - E chairman da Audaces (https://audaces.
com/pt-br/solucoes/audaces-360).



