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carta ao leitor

Quando falamos em trans-
formar o Brasil, muitas 
palavras nos vêm à men-
te. Duas delas, com muito 

orgulho, estarão bem representadas 
nas próximas páginas desta edição 
da revista LIDE: Empreendedorismo 
e Educação. 

Em nosso caderno especial para 
empreendedores, trazemos uma re-
portagem sobre como as empresas 
familiares se preparam para a su-
cessão. Também mostramos o in-
crível desempenho da Gympass, 
que começou no Brasil e está des-
bravando o mundo. 

Trazemos ainda um perfil de 
Tallis Gomes, fundador do Easy 
Taxi e do Singu, ambos aplicativos 
de enorme sucesso. Outro nome 
em destaque é o de Geraldo Rufi-
no, nosso entrevistado do mês. O 
empresário, que construiu uma só-
lida carreira a partir de uma infân-
cia humilde, é CEO da JR Diesel, a 
maior fornecedora de peças semi-
novas para caminhões do Brasil. 

Em nossa capa, a força da Hap-
vida, grupo empresarial brasileiro, 
com sede em Fortaleza, fundada 
pelo médico Candido Pinheiro. 
Atualmente, a Hapvida é o maior 
operador de planos de saúde do 
Norte e Nordeste e vem crescendo 
sob o comando dos filhos Candido 
Pinheiro Junior e Jorge Pinheiro. 

Quando se trata de educação, 
há uma gama de temas relevantes e 
necessários em pauta no Brasil. E é 
isso que o nosso especial traz, com 
matérias sobre o crescimento do 

EDUCAÇÃO E 
EMPREENDEDORISMO 

ensino bilíngue, o mercado aqueci-
do que está impulsionando as esco-
las a inovar em educação executiva 
e também uma reportagem que nos 
enche de esperança por um futuro 
melhor. Ela fala sobre as boas prá-
ticas na educação básica do Ceará, 
um estado que driblou o pessimis-
mo e está conquistando excelentes 
resultados nos índices e avaliações 
de seus alunos. 

Neste clima tão positivo, a edi-
ção traz ainda uma matéria sobre 
o mercado de Turismo no país, que 
atua na contramão da incerteza e 
gera empregos, outra sobre os belís-
simos hotéis da rede Sandal Resorts 
e presentes divertidos para quem 
nunca perde o espírito de criança. 

Ótima leitura! 
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entrevista

EMPREENDEDOR 
NATO 

DE INFÂNCIA MUITO POBRE, GERALDO RUFINO 
SAIU FORTALECIDO APÓS CADA FRACASSO PARA 
SE TORNAR O MAIOR FORNECEDOR DE PEÇAS 

SEMINOVAS PARA CAMINHÕES DO BRASIL
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entrevista entrevista

REVISTA LIDE: Seu primeiro livro se chama 
“Catador de Sonhos” (2016), o segundo é 
“O Poder da Positividade” (2018). Qual dos 
títulos melhor o define?
GERALDO RUFINO: O segundo, certamente. 
“Catador de Sonhos” é uma menção ao meu 
passado com latinhas, um dos meus muitos 
trabalhos. Mas nunca tive um sonho de ri-
queza, não me imaginava onde estou hoje, só 
pensava que é importante ter gratidão a cada 

dia que começa e fazer o melhor. Continuo 
pensando da mesma forma, no fundo só 
mudei de endereço.

Você começou a trabalhar ainda na  
infância, como conseguiu manter em  
paralelo outros trabalhos e os estudos 
para crescer na vida?

No Playcenter, eu era um empreendedor 
com o CNPJ do outro, o melhor negócio 
do mundo! Trabalhava 12 horas por dia, 
como se fosse dono, mas não corria tantos 
riscos e tinha a possibilidade de crescer 
tecnicamente e como pessoa. Estudava e 
contava com a ajuda de irmãos, irmãs, pai 
e primos em outros negócios, ajudei todo 
mundo e eles me ajudaram muito. Sem essa 
base familiar eu jamais conseguiria. 

Quando dois caminhões de sua trans-
portadora se envolveram em acidentes 
ao mesmo tempo, poderia ter sido o fim 
de uma carreira empreendedora. Como  
surgiu a ideia da JR Diesel?

Não fui um visionário, não fiz estudo de 
mercado, é tudo bem mais simples que isso: 
tinha muitos carnês para pagar e precisa-
va proteger um dos meus maiores valores,  
que é a credibilidade. Comecei a desmon-
tar e vender as peças para manter meu  
nome limpo. 

JR Diesel é homenagem ao meu irmão, 
José Rufino, que era meu sócio no início. Ele 
não teve resiliência, acabou saindo cedo do 
negócio, mas mantive o nome porque tenho 
muito orgulho de ser irmão do José, meu 
parceiro de caminhada desde a infância.

Como essa solução improvisada se  
tornou efetivamente um negócio, quais 
foram os movimentos que a fizeram  
chegar ao tamanho que tem hoje?

Meu irmão é mecânico, revisava as peças, 
que eram revendidas em estado perfeito e com 
prazo de entrega muito curto em relação aos 
fabricantes, que não tinham pronta entrega. 

Quando percebi que a lojinha estava ficando 
pequena para tanta demanda, passei a comprar 
outros caminhões acidentados para desmontar.

O que significou para a JR Diesel a  
entrada dos clientes frotistas na década 
de 1990?

Crescemos imensamente, ganhamos muita 
credibilidade, mas nada veio por acaso. Pri-
meiro tive a coragem de comprar caminhões 
seminovos, que poderiam até estar rodando, 
já que os veículos das frotas eram com poucos 
anos de uso. Aprimoramos as técnicas de ras-
treabilidade das peças e conseguimos chamar 
atenção dos frotistas, um tipo de cliente até 
então incomum para as desmontagens.  

A eficiência na gestão chamou atenção de 
uma montadora de caminhões e, em 2003, 
a JR passou a ser concessionária. Mas a 
fábrica deixou o país em menos de dois 
anos. Como lidou com este tombo?

Digo que ‘Deus não sacaneia ninguém, 
tudo o que acontece tem um ponto positivo’. 
Me iludi, na esperança de crescer rapidamente, 
ser concessionário mexeu com minha vaida-
de. Montei loja ao mesmo tempo na capital 
paulista, Santos, Vale do Paraíba e do Ribei-
ra, um investimento maior do que a própria 
fábrica esperava.

Mas, para o entendimento da fábrica, era 
apenas um número: não deu lucro, passa a 
régua e fecha a conta. Tive que sacrificar bens 
pessoais e outros negócios, acabei abrindo 
concordata. Mas sei que foi erro meu, deveria 
ter ouvido mais as mulheres da família, que 
sempre têm duzentos sentidos. Não guardo 
mágoa, só um grande aprendizado.

A lei federal nº 12.977, que regulariza o 
desmanche e a venda de peças usadas, 
provocou uma queda de 27% nos roubos 
de caminhões no estado de São Paulo  
nos primeiros seis meses de vigência,  
de janeiro a agosto de 2015.  Qual a  
importância dessa lei?

Aconversa com Geraldo Rufino é uma 
aula de positividade. Do outro lado 
do telefone é possível “ouvir” o sor-
riso aberto deste mineiro, que chegou 

a São Paulo aos 11 anos de idade, quando a 
lavoura da família foi devastada por uma 
geada. Perdeu a mãe ainda menino, e já tinha 
trabalhado em fábrica de carvão, na feira e 
recolhendo latinhas para reciclagem quando 
conseguiu seu primeiro emprego formal, aos 
13 anos.

Entrou no antigo parque temático Playcen-
ter como office boy, saiu depois de 30 anos 
como diretor. Em paralelo, montou negó-
cios dos ramos mais variados, de aluguel de 
campo de futebol até marcenaria, incluindo 
uma pequena transportadora, sempre tendo 
os familiares como sócios. Foi por acidente 
(dois mais precisamente) que montou a JR 
Diesel, hoje a maior distribuidora de peças 
para caminhões do Brasil, da qual é CEO.

Um empresário de sucesso, que investe no 
crescimento humano antes do profissional. 
Que aprende com os tropeços da vida e ensina 
sobre otimismo, perseverança e esperança. 
Confira abaixo os principais trechos de sua 
entrevista exclusiva para a Revista LIDE:

A Lei do Desmanche Legal é importante 
para meu negócio, porém é mais do que isso: 
é vital para o Brasil. Além de garantir o paga-
mento de impostos, ela melhora a segurança 
do equipamento e salva a vida do caminhonei-
ro, uma vez que metade dos automóveis rouba-
dos têm como destino os desmanches ilegais. 

Fizemos quatro anos de pesquisas, refor-
mas e mudanças de processos para adequar 
a JR Diesel aos melhores padrões internacio-
nais de qualidade. Isso nos custa caro, temos 
dificuldade de colocar no mercado peças com 
alto padrão de rastreabilidade por preço com-
petitivo. Mas é possível sentir uma melhora 
grande nos padrões de fiscalização de São 
Paulo, que é um exemplo para o país todo.

Além de empresário, você dá palestras 
para públicos variados em auditórios em 
que costuma ser o único negro no palco. 
Já foi vítima de preconceito racial?

Minha mãe dizia que é um privilégio ser 
negro e sempre acreditei nesta frase, talvez 
por isso nunca tenha sentido esse preconceito 
na pele. Você é o que acredita ser, e isso con-
tagia o outro, que passa a acreditar em você 
também. Há muita intolerância - em relação 
à religião, sexualidade, peso - a cor de pele 
é só mais uma delas. Quando entro em um 
auditório, me aplaudem e respeitam como 
empresário, não como um negro no palco.

“Nunca tive um sonho  
de riqueza, não me 
imaginava onde estou 
hoje, só pensava que  
é importante ter 
gratidão a cada dia  
que começa e fazer  
o melhor”

“Deus não sacaneia 
ninguém, tudo o que 
acontece tem um  
ponto positivo”
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HAPVIDA, O GRUPO DE SAÚDE COM SEDE EM 
FORTALEZA, FAZ AGRESSIVAS MOVIMENTAÇÕES NO 

MERCADO PARA CONQUISTAR TERRITÓRIO E SE 
TORNAR O NÚMERO UM NO SETOR 

RUMO À 
LIDERANÇA

capa

Terceira maior operadora de saúde do 
Brasil, atrás apenas de Amil e Brades-
co. Mais de 5,8 milhões de clientes em 
planos médicos e odontológicos, em 

território nacional. Líder absoluta no Norte e 
Nordeste. Essa é a Hapvida, que, talvez, você 
ainda não conheça – principalmente se mora do 
Centro-Oeste brasileiro para baixo. Mas logo 
irá conhecer: o grupo tem a ambiciosa meta de 
se tornar o número um no país e movimenta o 
mercado com grandes aquisições estratégicas.

Candido Pinheiro Junior, vice-presidente 
Comercial e de Relacionamento da empresa, 
está ao lado do irmão e presidente do grupo, 
Jorge Pinheiro, na gestão do Sistema Hapvida. 
Ele conta qual a estratégia por trás dos planos 
de crescimento. “Com as aquisições, o Sistema 
dá continuidade aos planos de expansão, tor-
nando-se uma operadora de abrangência nacio-
nal, com posição de liderança principalmente 
no interior das regiões Sudeste e Centro-Oeste, 
ampliação de sua presença no Sul, além da já 
consolidada liderança no Norte e Nordeste. 
Tudo isso com base em uma estrutura eficiente, 
que permite viabilizar e consolidar os pilares 
do Sistema que são acolhimento, qualidade e 
eficiência em custos”, comenta.

Desde a abertura de capital em bolsa realizada 
em abril de 2018, em uma operação que movi-
mentou R$ 3,4 bilhões, o conglomerado afirmou 
o seu anseio pela expansão territorial para locais 
até então não explorados pela companhia. 

A partir de um modelo de negócios vertica-
lizado, um dos pilares é garantir a qualidade 
por meio da internalização de todos os serviços: 
92% dos atendimentos do plano de saúde são 
realizados em hospitais, clínicas e laboratórios 
próprios. Com esse modelo, o grupo tem total 
controle da operação e dos custos. 

A Hapvida aproveitou o melhor momento 
da economia brasileira há alguns anos para 
se consolidar no Nordeste, terra natal de sua 
fundação, mais especificamente em Fortaleza 
(CE), e se tornou líder de mercado na região 
oferecendo planos de saúde  com preços aces-
síveis, abaixo dos praticados pelos principais 
concorrentes. Agora, aproveita o momento que 
faz milhares de brasileiros deixarem os planos 
de saúde para fazer aquisições e se consolidar 
nacionalmente. 

“O propósito do Sistema Hapvida é um só: 
salvar vidas e fortalecer a democratização do 
acesso à saúde de qualidade, em todo o país”, 
explica Candido Junior. 

Candido Pinheiro Junior,  
vice-presidente  Comercial   
e de Relacionamento  
da Hapvida VI
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Hapvida vai às compras
Na aquisição mais recente, no início de no-

vembro, o grupo comunicou por meio de um fato 
relevante a compra do Hospital das Clínicas de 
Paraupebas, pelo valor de R$ 16 milhões. Trata-se 
de um hospital de média complexidade, com 30 
leitos e cerca de 18 mil beneficiários na região da 
cidade paraense. Com esta movimentação, a Hap-
vida passa a ter 28 hospitais próprios, reforçando 
a estratégia de verticalização e internalização dos 
custos assistenciais.  

O ano de 2019 reservou ainda outras gran-
des compras: a maior delas foi a do Grupo São 
Francisco por R$ 5 bilhões. Líder no interior das  
regiões Sudeste e Centro-Oeste, com sede em 
Ribeirão Preto (SP), o grupo possuía mode-
lo de negócio verticalizado, alto desempenho 
operacional e forte histórico de crescimento. A 
aquisição representou uma carteira de cerca de 
1,8 milhão de beneficiários de plano de saúde, 
configurando aumento de mais de 45% da base 
da Hapvida. 

“Com o Grupo São Francisco, que possui 
mais de 70 anos e atuação em todos os estados 
e no Distrito Federal, a ideia é dar continuidade 
aos planos de expansão, tornando-se uma opera-
dora de abrangência nacional. Nossa estratégia 
é focada na gestão direta da operadora e nos 
constantes investimentos”, conta Candido Junior. 

Em junho, foi fechado o acordo para a aqui-
sição do Grupo América por R$ 426 milhões, 
que operava em Goiás. A compra trouxe uma 
carteira atual de planos de saúde com cerca de 
190 mil clientes. Também este ano, a Hapvida 
adquiriu 75% da RN Saúde, que atua em Minas 
Gerais por R$ 53 milhões. 

Além dessas operações de compra de con-
correntes, o grupo preparou também o terreno 
para o início de suas operações na região Sul. 
Construiu um complexo com hospital e clínicas 
em Joinville (SC), para atender, inicialmente, os 
funcionários da Whirlpool e Embraco. A estra-
tégia é chegar na região Sul já com uma carteira 
de clientes contratada para sustentar os custos 
operacionais e aos poucos ampliar para a po-
pulação local. 

capa

Verticalização e internalização
O Hapvida possui construtora, empresas de 

arquitetura, telemarketing, publicidade, tecnologia 
e lavanderia que prestam serviços ao negócio de 
saúde. Os sistemas de TI, por exemplo, são desen-
volvidos dentro de casa por uma equipe própria, 
com profissionais que o fundador Candido Pinhei-
ro foi buscar principalmente no setor financeiro.

Entre os funcionários diretos, além de médicos e 
enfermeiros, há pedreiros, encanadores e eletricistas. 
Até os uniformes dos 21 mil colaboradores e as rou-
pas dos pacientes são confeccionados internamente 
por uma equipe de costureiras, supervisionado pela 
avó de Candido Junior, Eugênia Pinheiro, de 95 
anos, que vai ao hospital três vezes por semana 
coordenar a operação. 

Os projetos de construção de clínicas e hos-
pitais são supervisionados pela mãe de Candido 
Pinheiro Junior, Ana Lima, de 70 anos. Ela se 
formou em enfermagem, mas se especializou em 
arquitetura hospitalar. 

Aliás, a sucessão familiar é algo muito marcante 
na história dos Pinheiro. Filho mais novo de Can-
dido Pinheiro, o fundador da Hapvida, Candido 
Pinheiro Junior construiu a carreira na empresa da 
família, onde hoje tem cargo no Conselho Adminis-
trativo e é vice-presidente Comercial e de Relacio-
namento, cargo que assumiu em 2001. Formado em 
Administração pela Universidade Federal do Ceará 
(UFCE), o executivo é, ainda, presidente do Comitê 
de Tecnologia e Transformação. Seu irmão mais 
velho, Jorge, é formado em Medicina pela UFCE e 
ocupa desde 2001 o cargo de diretor-presidente do 
grupo e também construiu a trajetória profissional 
na companhia erguida pelo pai.

De cabeça na tecnologia
O primeiro hospital do grupo, Antônio 

Prudente, em Fortaleza, nasceu de uma am-
pliação da clínica de oncologia de Candido 
Pinheiro. Já com o objetivo de possuir o que 
de mais avançado houvesse em tecnologia, 
o hospital se tornou referência em Fortale-
za. Ali foi realizado o primeiro transplante 
de coração do Ceará. Na década de 1990, 
criou uma ala para receber pacientes por-
tadores do vírus HIV em uma época que 
o preconceito e a desinformação sobre o 
tema predominavam. “Ao longo da nossa 
história, mantivemos a estratégia de expan-
são da empresa, por meio de aquisições de 
novas unidades, ampliação e reforma das já 
existentes e investimentos em tecnologia da 
informação, garantindo a realização de um 
serviço com foco na eficiência do atendi-

mento e satisfação dos beneficiários”, conta 
Candido Junior.

O grupo também foi pioneiro na imple-
mentação da identificação biométrica, sis-
tema que permite que cada procedimento 
médico adotado fique registrado em um 
único prontuário eletrônico do paciente, e 
que possibilita ao médico ter acesso a todo 
histórico do associado, como imagens de 
exames, resultados laboratoriais, conclusão 
de diagnósticos e outras informações médicas 
de relevância. “Além do diagnóstico mais 
preciso, essa inovação dá agilidade ao aten-
dimento, gerando mais conforto e seguran-
ça aos associados da operadora. Fazemos o 
monitoramento da operação em tempo real, 
por meio de uma plataforma tecnológica que 
envolve a integração por sistema de todas as 
nossas unidades”, destaca o vice-presidente.

O Hapvida possui 
construtora, empresas de 
arquitetura, publicidade, 
tecnologia e lavanderia 
que prestam serviços  
ao negócio de saúde

UTI Neonatal do Hospital 
Eugênia Pinheiro, em 
Fortaleza (CE)
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Por fim, recentemente, as empresas Hapte-
ch, healthtech da operadora de saúde Hapvida, 
e Infoway, especialista no desenvolvimento de 
sistemas de gestão de planos de saúde, apre-
sentaram a marca Maida.Health, holding de 
tecnologia do Hapvida. “A Maida.Health une 
a experiência em gestão de custos, processos 
assistenciais e acolhimento do Hapvida com o 
que há de mais inovador com base em Ciência 
da Computação da Infoway, em termos de ges-
tão efetiva de planos de saúde”, complementa 
o executivo.

O setor de saúde atrai investidores
Explicando a abertura de capital no ano 

passado, Candido Junior revela que foi ape-
nas um passo à frente na estratégia de toda a 
história da companhia. “O foco foi continuar 
a expansão da empresa, investindo em novas 
tecnologias, equipamentos e serviços. Dar con-

tinuidade às melhorias, acreditando não só na 
saúde brasileira, como no país”, diz.

Em julho, no mais recente follow-on (venda 
de ações em bloco posterior ao IPO) da Hapvi-
da, a companhia teve uma demanda nove vezes 
superior à oferta, sendo que a maior procura 
veio de investidores estrangeiros. 

O grupo, com valor de mercado de R$ 29 bi-
lhões, opera essencialmente em um setor que não 
sente tanto a volatilidade do mercado. Segundo 
especialistas, o modelo vencedor de verticalização 
e o perfil mais defensivo do segmento de saúde 
contribuem para um espaço maior para esse tipo 
de companhia na carteira dos investidores. 

As ações da companhia, que iniciaram  
o ano de 2019 com o valor de R$ 30,16  
são operadas até o fechamento desta edição a  
R$ 56,42, configurando uma alta de 87%  
no período, apesar do cenário de incertezas do 
restante do mercado.� 

Abertura de capital  
na B3 em 2018 DI

VU
LG

AÇ
ÃO



30 31

ALÉM DAS ONDAS 
DO RÁDIO 

comunicação

Não estamos criando uma 
TV e, sim, transformando 
o rádio.” Com essa frase, 
Antônio Augusto Amaral 

de Carvalho Filho,  o Tutinha, dono 
do Grupo Jovem Pan, resume a nova 
aposta da empresa. O serviço, cha-
mado de Panflix, é uma plataforma 
digital de streaming que permite ao 
usuário acessar quando e onde qui-
ser todos os conteúdos produzidos. 
Uma espécie de Netflix de notícias, 
mas com programas jornalísticos e, 
a princípio, aberto ao público. 

DI
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LG
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JOVEM PAN ENTRA PARA A BRIGA DO 
STREAMING COM O APLICATIVO PANFLIX

“ Fundada no início da década 
de 1940, a Jovem Pan revolucio-
nou a forma de fazer jornalismo 
e se tornou referência de notí-
cia, credibilidade e modernida-
de. Tutinha, por exemplo, foi o 
primeiro a colocar 10 horas de 
conteúdo jornalístico ao vivo 
dentro do Youtube. Não à toa, 
hoje é o canal de notícias mais 
assistido da plataforma – cerca 
de 12 milhões de acessos aos áu-
dios dos programas e 39 milhões 
nos vídeos.
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comunicação

Agora, a empresa quer se adap-
tar às demandas modernas por 
streaming e transformar a forma 
de fazer rádio. “Percebemos que o 
meio rádio não era mais líder entre 
os segmentos de comunicação. Se a 
Jovem Pan é uma empresa de con-
teúdo, não tem mais por que ficar 
restrita somente ao rádio. O Panflix 
é uma plataforma que agrupa todo o 
conteúdo do grupo e o de terceiros 
em um só lugar”, comenta. 

Segundo Tutinha, a principal 
meta é aumentar a audiência, geran-
do uma experiência melhor para o 
usuário. Em números, fazer o público 
de 600 milhões de views se tornar 
1 bilhão até o final de 2019. Para 
isso, a Jovem Pan está aumentando 
a capacidade da nova plataforma e 
a programação da rádio, gerando 
novas possibilidades de diálogos. 
“Nossa estratégia é dar a notícia de 

uma maneira que conversemos com 
o público, o que aproxima e facilita 
a identificação”, ressalta. 

Para isso, desde 2016 a rádio está 
investindo no digital. Construiu es-
túdios multiplataforma com suporte 
de transmissão HD e 4K, realizou 
treinamentos na equipe e fez um re-
posicionamento de marca e imagem. 
Ao todo, foram gastos cerca de R$ 
30 milhões.

Em relação à concorrência, o presi-
dente acredita que o conceito mudou. 
Para ele, qualquer empresa que se dis-
põe a fazer conteúdo em todas as mí-
dias, atingindo a jornada da audiência 
da Jovem Pan a qualquer momento do 
dia, pode ser considerada adversário 
direto. “O fato de nós produzirmos 
conteúdo em todos os meios significa 
que podemos ter mais de um concor-
rente por plataforma”, diz. Mesmo 
assim, a Jovem Pan sai na frente.
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“Nossa estratégia  
é dar a notícia de  
uma maneira que 
conversemos com  
o público, o que 
aproxima e facilita  
a identificação”

O grupo se tornou a primeira TV 
em IP, isto é, com conteúdo transmi-
tido pela Internet e foi o único veícu-
lo da América Latina chamado para 
palestrar no Google News Initiative 
– evento que reúne especialistas, re-
presentantes de veículos de diferentes 
mídias e países para discutir desafios 
e perspectivas para a produção de 
conteúdo jornalístico em plataformas 
digitais – em Palo Alto, Califórnia, 
pelo segundo ano consecutivo. 

Balanço positivo
O ano de 2019 está se consolidan-

do como o ponto de virada da Jovem 
Pan. Nesse período, o grupo bateu 
recorde de audiência após 50 anos 
concorrendo com todas as rádios po-
pulares – além do segmento News –, 
foi considerado o terceiro veículo de 
maior relevância e reputação no país 
e se associou ao Google. “Passamos a 
ser um parceiro de vendas do Google 
e do Youtube, podendo comerciali-
zar também toda a parte de mídia 
programática, gerando, assim, novas 
fontes de dados”, explica.

Tutinha ainda destaca a criação 
de um segundo departamento comer-
cial ainda mais forte e voltado para 
o digital, o investimento na empresa 
de games BBL hoje valendo 10 vezes 
mais do que o inicial e, claro, a che-
gada do Panflix.� 

Inauguração dos estúdios no programa Jornal da Manhã  
com a presença do governador de São Paulo, João Doria
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EMPRESAS TRADICIONAIS POSSUEM DÉCADAS DE 
CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR À FRENTE DAS  

MARCAS DIGITAIS, UM ATIVO PARA O CONTRA-ATAQUE

OS DADOS  
DO JOGO 

varejo

Amigração do comércio de varejo para o 
mundo virtual é uma tendência mundial 
que já determinou queda de gigantes. 
Para ficar apenas naqueles que figura-

ram entre as 500 maiores corporações dos últimos 
15 anos, segundo a Revista Forbes (Fortune 500), 
já desapareceram Nokia, Blockbuster e Kodak, 
sem falar as que sobrevivem, mas perderam re-
levância, como a Xerox. Entre os eletrônicos, as 
vendas online já representam 20% do mercado, 
em outros, como o de alimentos, ainda estão na 
casa de 1%, mas em franca expansão.

“É uma tendência irreversível, só tende a cres-
cer. O e-commerce está nos sites, aplicativos, redes 
sociais e até aplicativos de conversa, um mercado 

que nem conseguimos quantificar ainda, mas já 
é muito grande no mundo da moda. São as cha-
madas ‘malinhas’ em que a loja envia itens para 
o cliente escolher em casa o que vai comprar”, 
explica Flávia Villani, diretora-geral para Brasil 
e América Latina da Dunnhumby, companhia 
global que analisa dados do consumidor. 

Uma reinvenção na forma de fazer comér-
cio, que certamente tira uma fatia de mercado 
e não pode ser ignorada. Mas isso não signi-
fica que o jogo está perdido para os varejistas 
tradicionais – pelo contrário. Na opinião de 
Flávia Villani, esses empreendedores têm em 
mãos a mesma arma usada pelo e-commerce, 
e com muito mais munição.

“A grande ferramenta de venda do comércio 
virtual é o uso de dados do consumidor, um 
conhecimento que os tradicionais varejistas 
acumulam há muito mais tempo. O comércio 
físico existe há séculos, o virtual tem cerca de 
duas décadas, e só se tornou realmente impor-
tante de dez anos pra cá”, diz.

A vantagem do e-commerce é a qualidade 
destes dados, a partir do momento em que o 
cliente faz seu login tudo é traqueado. A loja 
virtual sabe o que ele comprou, mas também o 
que viu, quanto tempo passou em cada sessão, 
o que colocou no carrinho, mas não levou. E 
são dados muito estruturados, que já nascem 
com um canal mínimo de contato.

“Para entrar, é preciso informar um e-mail 
ou rede social, então a loja 
já sabe quem é você. Dali 
para frente, todos os pas-
sos são monitorados, para 
que a loja volte a oferecer 
algum item que você tirou 
do carrinho ou passou um 
tempo olhando e não le-
vou – são infinitas possi-
bilidades”, explica.

Na loja física é difícil sa-
ber quanto tempo o cliente 
passou em cada gôndola, 
ou quais critérios usou na 
hora de decidir uma com-
pra, mas é possível fazer um 
trabalho de previsão com base no hábito de com-
pra do consumidor. Foi assim que surgiram os 
primeiros planos de fidelidade, como do Grupo 
Pão de Açúcar, de 2000.

“No início, as empresas nem sabiam para 
que usariam esses dados, o intuito era oferecer 
descontos para gerar fidelidade. Hoje, tendo em 
mãos o que o cliente comprou, é possível prever 
toda a jornada do consumidor e fazer ofertas 
bem assertivas para as compras seguintes”, diz.

Tomando uma farmácia como exemplo, o 
sistema detecta que a cliente começou a consu-
mir uma vitamina típica de quem está tentando 
engravidar. Em breve estará grávida, em nove 

meses terá um bebê. É possível antecipar todas 
as necessidades dela usando modelos e previsões.

“Posso começar oferecendo descontos em 
produtos para a gestação, depois em fraldas e 
pomadas. Posso até oferecer um serviço especial 
de entrega, já que ela pode ter dificuldade para 
voltar à loja física nos primeiros dias do bebê”, 
sugere Flávia Villani.

Os dados necessários são mínimos: um nú-
mero de documento que identifique o cliente 
(RG ou CPF) e uma forma de contato (e-mail 
ou telefone). Mas é preciso oferecer vantagens 
para que ele mantenha esses dados atualizados 
– não adianta traçar toda a jornada de um 
consumidor se o e-mail dele não existe mais.

“Em São Paulo, a Nota Fiscal Paulista fazia 
parte do serviço, já que as 
compras vinculadas ao seu 
CPF retornavam em forma 
de desconto em impostos 
ou até dinheiro em conta. 
O novo formato, basea-
do em sorteio, não tem o 
mesmo apelo. Cabe à loja 
gerar interesse para que o 
consumidor mantenha seu 
cadastro atualizado”, diz.

Virada de jogo? 
Os exemplos de va-

rejistas tradicionais que 
estão conseguindo cres-

cer neste novo mercado apontam caminhos, 
caso da RD, empresa formada pela fusão da 
Droga Raia com a Drogasil em 2011. O grupo 
registrou crescimento de vendas de 17,1% 
no segundo trimestre de 2019, com um lucro 
líquido de R$ 160,5 milhões.

“Voltamos a crescer acima da inflação, 
refletindo a efetividade dos investimentos em 
preços que realizamos desde meados de 2018, 
especialmente em genéricos, e a forte reversão 
do acelerado ciclo de aberturas do mercado 
observado nos últimos anos “, diz Eugênio 
De Zagottis, vice-presidente de Planejamento 
Corporativo e de Relações com Investidores.

A loja virtual sabe o 
que o cliente 

comprou, quanto 
tempo passou em 

cada sessão e  
o que colocou  
no carrinho,  

mas não levou
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Com 1917 lojas em 22 Es-
tados, a RD usa a estrutura 
física para estar próximo de 
seu público de e-commerce, 
entregando o medicamento 
no menor tempo possível ou 
abrindo a possibilidade de reti-
rada imediata em uma loja. Ao 
mesmo tempo, o e-commerce 
retroalimenta a rede com in-
formações de consumo e pre-
ferências de seu público para 
criação de valor.

“A Drogasil é um bom 
exemplo, pois está conseguin-
do entender quem é seu público 
e atende-lo da melhor manei-
ra. O ponto de distribuição é 
tão importante, que empresas 
nativas do e-commerce estão 
comprando espaços físicos – 
seja para montar GuideShops, 
como a Amaro, ou para melhorar os centros de dis-
tribuição, como a Amazon”, lembra Flávia Villani.

Em agosto, a RD efetivou a compra da Drogaria 
Onofre, adquirindo 100% do patrimônio da rede. 
Além das 50 lojas físicas (47 em São Paulo, 2 no 
Rio de Janeiro e 1 em Belo Horizonte) interessa ao 
gigante das farmácias a presença no e-commerce 
de remédios.

“As filiais da Onofre já dispõem de um nível 
saudável de vendas por loja, mas esperamos elevar 
essa performance para os padrões médios da RD. 
Além disso, a marca Onofre é uma das líderes no 
e-commerce brasileiro e passará a alavancar nossa 
escala, presença geográfica e infraestrutura para 
oferecer entregas locais em todo o Brasil com o me-
nor preço do mercado”, afirma Marcilio Pousada, 
presidente da RD.

Além de ampliar a rede de distribuição, a uni-
ficação dos canais online e offline tende a reduzir 
os chamados “atritos de compra” das lojas físicas, 
que afastam o cliente ou os leva para o cenário di-
gital. Provadores sem atendimento, filas nos caixas 
de pagamento e vendedores despreparados podem 
ser minimizados com uma melhor compreensão 

do comportamento do consu-
midor, explica a professora de 
Varejo da ESPM e do MBA da 
USP/Esalq, Fabíola Paes.

“Por meio da integração 
dos canais é possível levantar 
uma série de informações sobre 
o comportamento do consu-
midor e estimular ações que o 
tragam para a loja física, seja 
para viver uma experiência no 
local, buscar um desconto úni-
co do PDV ou retirar o produto 
sem taxas em um breve espaço 
de tempo”, diz.

CEO e cofundadora da Ne-
omode, empresa que conecta 
os canais de vendas online e 
pontos de venda, Fabíola Paes 
mostra que a tendência não é 
apenas para grandes empresas 
ou centros – se espalha pelo 

país todo. Transformando os PDVs em minicentros 
de distribuição, ao mesmo tempo em que aumenta 
o giro na loja física. 

“Empresas da área de eletrodomésticos, como 
a rede Mercado Móveis no Sul do Brasil, e Império 
no Nordeste, têm aproveitado as vantagens de um 
sistema unificado, eliminando taxas de frete com 
o clique e retire e, ao mesmo tempo, alavancando 
o fluxo de clientes no ponto de venda, o que traz 
benefícios para o varejista e para o consumidor. 
Quando os dois lados ganham, as chances de su-
cesso são enormes”, diz.

Não se trata, portanto, de uma “virada de jogo” 
do varejo tradicional sobre o virtual. Não são opos-
tos, mas opções complementares. Não é a vitória do 
comércio físico sobre o digital ou vice-versa, mas 
a conquista de um novo modelo de negócio, que 
serve ao consumidor onde ele estiver.

“Não há mais espaço para o comércio impesso-
al, transacional. Vai sobreviver quem souber entre-
gar um bom valor para o consumidor, um conceito 
que ele entenda com clareza. Ele precisa se sentir 
atendido, seja em loja física ou digital”, finaliza 
Flávia Villani.

“Vai sobreviver quem 
souber entregar um 
bom valor para o 

consumidor” 
Flávia Villani, da Dunnhumby



38 39

DUTY COSMÉTICOS CRIA PONTE ENTRE A TV  
E O UNIVERSO DAS REDES SOCIAIS 

COLORAÇÃO E 
CUIDADO EM 

TODAS AS TELAS 

marketing digital

ADuty Cosméticos acaba de 
nascer e já promete fazer 
história no mercado da bele-
za. A digital influencer Vivi 

Guedes, personagem da atriz Paolla 
Oliveira em “A Dona do Pedaço”, 
novela da Globo, assinou contrato 
com a marca e publicou stories com 
os produtos nas suas redes sociais, 
direcionando os telespectadores para 
o e-commerce da empresa.

É a primeira vez que uma marca 
constrói a sua trajetória junto a uma 
personagem. O uso de influenciado-
res digitais, fenômeno que se deu nos 
últimos anos, tem impactado cada vez 
mais as negociações de marketing, que 
se adaptaram à velocidade e à dinâ-
mica dos novos tempos. Hoje, os in-
fluenciadores são as melhores pontes 
entre marcas e consumidores.

Paolla Oliveira é a embaixadora 
de DutyColor e DaBelle, e já fotogra-
fou campanhas que estão em veicula-
ção em mídia online. Em uma ação de 
cinco episódios que mesclam realidade 
e ficção, a empresa pretende conquis-
tar a atenção dos telespectadores con-
vidando-os também a participarem da 
narrativa por meio das redes sociais. 
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Foi possível interagir com os 
perfis participando de enquetes, 
comentando as situações do episó-
dio e comprando os produtos que 
aparecerem em cena diretamente 
nos perfis da Duty Cosméticos, da 
influenciadora – que já ultrapassa 
2,3 milhão de seguidores -, e da 
atriz Paolla Oliveira (21,8 milhões 
de seguidores) no Instagram, no 
Facebook e no Twitter, que levarão 
para o e-commerce da marca.  

“O projeto foi criado com o ob-
jetivo de experimentar linguagens e 
encontrar novas formas de produção. 
Para isso, fizemos um grande investi-
mento. O nosso time de influenciado-
ras vai revolucionar a forma de gerar 
conteúdo e engajamento nas redes 
sociais”, explica Danielle de Jesus, 
vice-presidente da empresa.

Academia Digital
Para que o desafio de nascer di-

gital fosse cumprido com excelência, 
a Duty Cosméticos investiu em um 
projeto inédito: a Academia Digital 
de Beleza. Cerca de 20 convidadas, 
influenciadoras de todo o Brasil, fize-
ram uma imersão no mercado digital 

e aprenderam técnicas de como mi-
grar das redes sociais para a constru-
ção de uma marca, como organizar o 
feed e até como criar um mídia kit. A 
empresa promove um novo encontro 
a cada três meses. 

“Já nascemos digital, gerando   
aproximação e conversa direta com 
consumidores, e divulgação por meio 
de nossas influenciadoras.”

 A Academia Digital de Beleza 
Duty é só um exemplo disso”, de 
acordo com Danielle de Jesus.

De olho na preferência feminina
Por trás da Duty Cosméticos, que 

foi lançada em um grande evento em 
São Paulo, está Daniel de Jesus, empre-
sário de sucesso e renome no segmento 
de beleza. Para a nova empreitada, o 
executivo se uniu à filha, Danielle, há 
muitos anos no ramo e sempre ante-
nada às tendências de mercado e às 
necessidades do público feminino bra-
sileiro. A vice-presidente também é res-
ponsável por estimular a inclusão di-
gital e incentivar o compromisso da 
empresa com a sustentabilidade. 

Além de apostar na democratiza-
ção da beleza, os produtos da mar-

ca são livres de testes em animais, 
seguindo a filosofia cruelty free. A 
linha DutyColor oferece as 25 cores 
de tintura creme mais procuradas, e 
a DaBelle foca no cuidado capilar. Os 
produtos também englobam sham-
poos, condicionadores, máscaras de 
hidratação e diversos óleos.

As cores da linha DutyColor fo-
ram selecionadas por uma pesquisa 
que indicou a preferência nacional. 
São tonalidades consideradas “po-
derosas, vivas e duradouras” para 
todos os tipos de cabelos. Ativos ve-
getais, como óleo de coco, queratina 
e colágeno, integram a fórmula da 
coloração, cujo kit de venda é com-
posto também por oxidante e sachê 
de hidratação. 

A divisão DaBelle, em paralelo, 
foi desenvolvida para reunir um 
portfólio de tratamento a todos os 
tipos de cabelos, independentemente 
ao que forem submetidos: pintura, 
alisamento, cortes, cacheados, re-
laxamento. Há fórmulas exclusivas 
da marca e alguns dos kits ofereci-
dos têm itens de escolha estratégi-
ca e inteligente, aliando shampoos  
e condicionadores. � 

“Já nascemos digital, gerando 
aproximação e conversa direta com 

consumidores, e divulgação   
por meio de nossas influenciadoras” 

Daniel de Jesus, presidente
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Colorações DutyColor foram utilizadas na transformação de Paolla Oliveira
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SANDALS RESORTS É ELEITO A MELHOR OPÇÃO  
ALL-INCLUSIVE DE LUXO DO MUNDO  

POR 22 ANOS CONSECUTIVOS

CHARME 
CARIBENHO 

hotel

Vista externa  
da Spectacular  
Over-The-Water Villa, 
localizada no  Sandals 
Royal Caribbean
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hotel

Com 16 resorts espalhados 
pelas paradisíacas ilhas ca-
ribenhas da Jamaica, Baha-
mas, Santa Lúcia, Granada, 

Antígua e Barbados, a rede Sandals 
Resorts oferece o mais alto padrão 
de acomodações e são os únicos re-
sorts cinco estrelas do mundo com 
luxo incluído, conceito criado pela 
companhia para denominar a sua ex-
periência com tudo incluso nos mais 
sofisticados termos. 

Em meio a jardins tropicais, en-
seadas protegidas e uma vegetação 
exótica, os hotéis estão sendo respon-
sáveis por revolucionar a indústria 
do turismo com suas acomodações 
inovadoras, entre elas, as novíssimas 
villas e bangalôs sobre as águas, tam-
bém chamadas de Over-the-Water 
suítes. Ideais para compor um cená-
rio romântico, esses refúgios são os 
primeiros deste estilo no Caribe, con-
tando com piso de vidro transparente 
dentro da suíte para apreciação da 
vida marinha, redes sobre as águas, 
banheiras para dois ao ar livre e total 
privacidade em meio ao oceano. 

O único com luxo incluído 
O sistema all inclusive dos resorts 

abrange tudo que os hóspedes quise-
rem para ter a estadia mais luxuosa 
possível. Uma oferta ilimitada de pro-
dutos e serviços do mais alto padrão 
é um dos principais atrativos da rede. 
Confira alguns dos itens inclusos:

• Exclusivo programa de gastro-
nomia 5-Star Global Gourmet: até 
17 opções gastronômicas por resort. 
No total, são mais de 50 restauran-
tes temáticos dispondo de 21 con-
ceitos culinários;

• 5-Star Premium Liquors: as me-
lhores marcas de bebidas do mundo 
à disposição de maneira ilimitada;

• Uma das Top 5 operações de 
Scuba Diving do hemisfério ocidental 
certificado pela PADI (Professional 
Association of Diving), responsável 
global pela certificação de excelência 
em mergulho;

• Prática de esportes aquáticos 
como Waterskiing, Wakeboarding, 
Tubing, Glass Bottom Boats, passeios 
de catamarã, Windsurfing, Snuba, 
entre outros;

Ideais para compor 
um cenário 

romântico, esses 
refúgios são os 
primeiros deste 
estilo no Caribe, 
contando com  
piso de vidro 

transparente dentro 
da suíte para 
apreciação da  
vida marinha

Fachada do Sandals Montego Bay

• Partidas ilimitadas de golfe, 
com possibilidades de premiações 
nos campeonatos promovidos pela 
Sandals;

• Até mesmo o casamento é grátis 
para os hóspedes que solicitarem com 
antecedência;

Além dessas comodidades, o 
programa Stay at One, Play at All 
permite que os hóspedes de um hotel 
possam usufruir de todas as ameni-
dades, serviços, bares e restaurantes 
dos outros da mesma ilha.

Reconhecimento
O Sandals Resorts é considerado 

por 22 anos consecutivos o melhor 
resort all-inclusive do mundo pela 
premiação mundial World Travel 
Awards. As luxuosas suítes contam 
com mordomos treinados profissio-
nalmente e decorações que expõem o 
superluxo através de materiais como 
o marfim ou o mogno importado da 
Malásia, de jacuzzis nos apartamen-
tos, e de sofisticadas piscinas e rios 
artificiais cercados pela exuberante 
vegetação do Caribe. � 

Diárias a partir de R$ 3200,00.
Para mais informações, acesse  
www.sandals.com.br.

Uma das acomodações do 
Sandals Montego Bay

Decoração interna de um  
dos restaurantes da rede
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EM UM CENÁRIO DE 
ECONOMIA INCERTA, O 
MERCADO TURÍSTICO 

GERA DIVISAS  
E EMPREGOS

TURISMO ATUA 
NA CONTRAMÃO 

E CRESCE

análise

OBrasil transitou da euforia para um 
estado de crescente preocupação em 
2019. As projeções otimistas para a 
economia – que apontavam aumento 

do PIB para além dos 2% - foram sendo reduzi-
das mês a mês, dando margem até para algumas 
análises que previam recessão no país. Em meio 
ao turbilhão, um setor apresenta um quadro 
distinto: o mercado de turismo vem crescendo a 
olhos vistos nos últimos anos, gerando divisas, 
empregos e contribuindo para um PIB positivo 
no final do ano.

O setor apresentou, no primeiro semestre 
de 2019, crescimento de 3,2%, desempenho 
bem superior ao registrado pelo segmento de 
serviços como um todo: 0,8%. Não é exagero 
afirmar que o mercado de turismo tem contri-
buído com os índices econômicos, já que o PIB 
registrou queda de 0,1% no primeiro trimestre 
e elevação de apenas 0,4% no período seguinte.

A comparação com os demais segmentos mos-
tra uma vantagem folgada do turismo, compro-
vando que a grande disputa do segmento é con-
sigo mesmo. E, nesse quesito, os dados também 
são positivos. Pesquisa inédita da Confederação 
Nacional do Comércio de Bens, Serviços e Turis-
mo (CNC) aponta que o faturamento nos primei-
ros sete meses foi de R$ 136,7 bilhões, o maior 
registrado nos últimos quatro anos. Em julho, 
o valor atingido foi de R$ 20,4 bilhões, 1,8% 
a mais que o mesmo período do ano passado.

Em um cenário de elevado desemprego, o tu-
rismo também vem se destacando: entre os meses 
de julho de 2018 e 2019, houve saldo positivo 
de 25 mil empregos gerados, sendo que todas 
as cinco grandes regiões tiveram incremento.

“O turismo é a melhor forma de recuperar a 
economia de um país”, comenta o ministro do 
Turismo, Marcelo Álvaro Antônio. Ele cita exem-
plos de países que retomaram seu crescimento 
por meio de investimentos neste campo. “Grécia, 
Portugal e México saíram das cinzas graças ao se-
tor.” O ministro frisou ainda que, para alavancar 
esse processo, é preciso uma série de reformas, 
como a fiscal e tributária, além de realizar uma 
ampla desburocratização de processos.

Estátua do Cristo 
Redentor, no Rio de 
Janeiro,  principal destino 
turístico do Brasil SH
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“O turismo é a melhor 
forma de recuperar a 
economia de um país. 
Grécia, Portugal e 
México saíram das 
cinzas graças ao setor” 

Marcelo Álvaro Antônio, ministro do Turismo

O secretário Nacional de Integração Inte-
rinstitucional do Ministério do Turismo, Bob 
Santos, cita algumas das ações que vêm gerando 
resultado positivo. “A abertura das empresas 
aéreas ao capital estrangeiro e a isenção de 
vistos a turistas de países estratégicos estão tor-
nando o Brasil um grande destino de visitantes 
e de investimentos.” Desde junho, cidadãos da 
Austrália, Canadá, Estados Unidos e Japão não 
precisam mais de visto para desembarcar no 
Brasil. E a medida já traz impactos positivos: 
dados preliminares apontam que o volume de 
turistas americanos, canadenses e australia-
nos no Brasil cresceu 25% comparado com o 
mesmo período de 2018. “Estes quatro países 
figuram na lista dos 20 que mais gastam com 
viagens no mundo”, comemora Santos.

Segredo
Mas, afinal, o que faz o turismo um seg-

mento tão pujante em meio a um cenário de 
turbulência? A presidente da ABAV (Asso-
ciação Brasileira das Agências de Viagem), 
Magda Nassar, tem o segredo na ponta da 
língua. “Somos uma indústria barata e que 
gera receita imediata. Essa é uma combina-
ção que faz muita diferença e nos torna um 
segmento altamente competitivo.”

“O turismo deve ser reconhecido como 
um dos principais vetores estratégicos para a 

retomada do desenvolvimento econômico”, 
pondera Toni Sando, presidente da Unedestinos 
(União Nacional de Convention & Visitors Bu-
reau e Entidades de Destinos). Ele, que também 
preside o São Paulo CVB, cita um exemplo de 
seu estado. “Aqui, o crescimento do setor al-
cança 7% neste ano, patamar acima da média 
em relação a outros setores.”

Números robustos
A participação do trade na economia do 

país é considerável. Dados do WTTC (World 
Travel & Tourism Council) mostram que o 
setor representa 8,1% do PIB nacional (di-
reto, indireto e induzido) e gera 6,7 milhões 
de empregos.

A principal feira do segmento no Brasil e 
na América Latina, a ABAV Expo, encerrou 
sua 47ª edição no final de setembro, com um 
crescimento de 10% no número de visitantes. 
Ao todo, foram 2 mil marcas expositoras e 
1.700 empregos diretos e indiretos gerados.

As entidades que atuam nas diferentes plata-
formas que compõem o trade turístico apresen-
tam dados suntuosos. A ABAV, por exemplo, 
conta com 2,3 mil empresas associadas, entre 
agências de viagens, operadoras de turismo e 
consolidadoras, que respondem por 85% da 
movimentação de vendas. Em 2018, o fatura-
mento se aproximou dos R$ 31 bilhões.
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A principal feira do segmento no Brasil e na América Latina, a 
ABAV Expo, encerrou sua 47ª edição, com um crescimento de 10% 
no número de visitantes. Ao todo, foram 2 mil marcas expositoras 

e 1.700 empregos diretos e indiretos gerados

Eco Resort em  
Arraial D’Ajuda (BA)
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Visitantes na 47ª  ABAV Expo 
Internacional de Turismo
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A Braztoa (Associação Brasileira das Opera-
doras de Turismo), que reúne 90% das viagens 
de lazer comercializadas pela cadeia produtiva 
do Brasil, apresentou levantamento em que seus 
associados obtiveram faturamento de R$ 13,1 
bilhões em 2018, um crescimento de 7,4% em 
relação ao período anterior. Os bons números 
contemplam não apenas o transporte aéreo e 
terrestre, mas também o marítimo. Segundo a 
Associação Internacional de Cruzeiros (Clia), 
a temporada 2018/2019 registrou um impacto 
econômico de R$ 2.083 bilhões na economia do 
país, sendo que houve uma elevação de 15,3% 
na geração de empregos e 16,2% nos gastos 
realizados pelos turistas em relação à tempo-
rada anterior.

Apesar do crescimento, potencial ainda 
não é devidamente explorado

O Brasil, como todos nós sabemos, é um 
país bonito por natureza. Essa exuberância na-
tural, por si só, já daria ao país condições de 
ser uma superpotência do turismo. Mas ainda 
há mais: patrimônio histórico, manifestações 
culturais e uma série de outros cartões de visitas 
impressionantes. Apesar de todo esse cardápio, 
o Brasil ainda não atingiu uma posição à altura 
de seu potencial, mesmo com o crescimento 
registrado dos últimos anos.

Nosso país é a 11ª economia do setor, se-
gundo dados da OMT (Organização Mundial 
do Turismo), e recebe 6,6 milhões de turistas 
internacionais, que gastam US$5,9 bilhões aqui. 
Esses números, de forma isolada, não mostram a 
real distância entre o mercado turístico nacional 
e o de outros países mais bem estabelecidos.

O abismo fica claro quando analisamos 
o Índice Global das Cidades de Destino, um 
ranking das cidades que mais recebem visi-
tantes de outros países. Ao menos 20 delas 
atraem mais turistas que o Brasil inteiro. Bali, 
que está na 20ª posição, recebeu 8,43 milhões 
de estrangeiros em 2018.

Magda Nassar comenta que, apesar dos 
esforços, muito ainda precisa ser feito para 
explorar o potencial brasileiro. “Tivemos uma 

grande vitória, que foi a manutenção do Minis-
tério do Turismo, mas os recursos destinados 
pelo governo são mínimos. Não adianta ter 
Ministério, não adianta ter Embratur, se não 
houver recursos.”

Ela destaca a importância de estimular o 
brasileiro a fazer turismo interno. “Embora 
não sejamos o país com o maior número de vi-
sitantes no exterior, estamos em primeiro lugar 
em gastos. Isso mostra que o turista brasileiro 
tem muito valor.”

Vinicius Lummertz, secretário do Turismo 
do Estado de São Paulo, afirma que o Brasil 
precisa mudar seu pensamento em relação ao 
setor. “O turismo cresce mais que a economia 
em geral e isso deveria representar uma mu-
dança nas estratégias do país.”�  

“Embora não sejamos o país 
com o maior número de 
visitantes no exterior, 
estamos em primeiro lugar 
em gastos. Isso mostra que 
o turista brasileiro tem 
muito valor” 

Magda Nassar, presidente da ABAV
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EMPREENDEDORISMO:  
DO SONHO À CRIAÇÃO DE 
EMPRESAS BILIONÁRIAS

artigo

*POR DANIEL MENDEZ
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Oúnico lugar em que ‘su-
cesso’ vem antes de ‘tra-
balho’ é no dicionário”. 
Esse ditado popular reflete 

em muito o perfil do empreendedor. 
Nós somos hands on e sabemos que 
empreender é sair constantemente da 
zona de conforto. É ir em busca de 
um sonho, de um propósito. Somos 
eternos insatisfeitos, porque sempre 
vamos querer mais. E a curiosidade e 
a ousadia são os nossos combustíveis. 

Nesses dez anos em que buscamos 
entender o perfil, o comportamento, 
os desafios e os erros dos empreen-
dedores brasileiros, o Fórum LIDE 
de Empreendedores buscou mostrar 
trajetórias de sucesso empresarial e 
compartilhar lições fundamentais so-
bre o tema. Afinal, são os empreen-
dedores os maiores responsáveis pela 

geração de empregos e o crescimento 
de qualquer país.

A Global Entrepreneurship Mo-
nitor (GEM) de 2018 comprovou 
como o brasileiro tem vocação para 
empreender. Segundo a pesquisa, rea-
lizada mundialmente, a Taxa Total de 
Empreendedorismo (TTE) no país foi 
de 38% no ano passado, ou seja, em 
cada cinco brasileiros adultos, dois 
eram empreendedores. Com base 
nesse estudo, a estimativa é a de que 
cerca de 52 milhões de pessoas entre 
18 e 64 anos liderem alguma ativida-
de empreendedora, seja na criação e 
na consolidação de um novo negó-
cio, seja destinando esforços para a 
manutenção da empresa. Em 2009, 
quando foi lançado o 1° Fórum LIDE 
de Empreendedorismo, esse índice 
era de 26,9%.

A GEM 2018 apontou ainda que, 
para 33% dos brasileiros, ter o pró-
prio negócio é o seu maior sonho, 
perdendo apenas para a compra 
da casa própria, viajar ou adquirir 
um carro. Em 2017, esse índice era  
de 18%.

Nesses 10 anos em que o LIDE se 
dedica a pesquisar empresas no Brasil 
e no mundo, nossos estudos detecta-
ram três grandes paradigmas do fazer 
empreendedor. O primeiro deles é que 
a inovação está presente na maioria 
expressiva das empresas de sucesso, 
seja ela uma empresa tradicional, uma 
multinacional ou uma startup.

O segundo paradigma é a supera-
ção. Todo empreendedor é resiliente, e 
o fracasso é uma palavra que não está 
em seu horizonte. Os empreendedo-
res estão sempre dispostos a enxergar 

O espírito empreendedor extrapola  
os limites da criação pura e simples  
de organizações. Ele também está  

presente em companhias já  
consolidadas e líderes de mercado

“

uma nova realidade no mundo e le-
vam isso para o ambiente corporativo.

O terceiro paradigma, por fim, é 
a sucessão. Muitos empreendedores, 
conforme apuramos, têm dificuldade 
em lidar com a finitude, mas é preciso 
que a fila ande para que uma nova 
geração, da própria família ou de 
contratados, possa dar continuidade 
à história de sucesso das empresas.

O espírito empreendedor extra-
pola os limites da criação pura e 
simples de organizações. Ele tam-
bém está presente em companhias 
já consolidadas e líderes de mercado, 
mas que estão se renovando com os 
colaboradores que apresentam uma 
visão inovadora e disruptiva.

O Brasil se tornou um grande 
celeiro de companhias inovadoras. 

A realidade é que, até bem pouco 
tempo, uma startup se tornar um 
unicórnio – ou seja, ter um fatura-
mento superior a um US$ 1 bilhão 
em avaliação de mercado – era uma 
realidade distante. Mas o ecossistema 
corporativo do país desabrochou, e 
já temos ao menos oito empresas que 
se encaixam nesse patamar.

Uma delas cresceu tanto que se 
transformou, em julho deste ano, em 
um novo animal: o decacórnio, ou seja, 
com valor de mercado superior a US$ 
10 bilhões anuais. Todas essas empre-
sas receberam recursos de investidores 
estrangeiros, que mostraram confiança 
nos empreendedores e no desenvolvi-
mento do ambiente brasileiro de ne-
gócios. Apesar de ainda enfrentarmos 
enormes desafios – ou justamente por 

isso mesmo –, o cenário aponta para 
um futuro altamente promissor.

Nesses dez anos do Fórum LIDE 
de Empreendedorismo, ficou mais 
do que comprovado que o espírito 
empreendedor é o alicerce de toda 
a inovação, das descobertas e dos 
avanços proporcionados pelo mundo 
empresarial. Por isso, precisamos per-
sistir nas conversas e no debate para 
continuar tendo cada vez mais empre-
sas brasileiras recebendo aportes e se 
tornando unicórnios ou decacórnios, 
impulsionando o país, assim, rumo ao 
crescimento que ele merece. � 

 
* Daniel Mendez é presidente do LIDE 

Empreendedor e fundador e presidente 

da Sapore, empresa líder no setor de 

restaurantes corporativos na América Latina
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COM A NATURAL ONE, RICARDO ERMÍRIO 
DE MORAES CONTRIBUIU PARA MUDAR 

O SEGMENTO NO BRASIL

SUCO SAUDÁVEL 
AQUI TAMBÉM 

expansão

Ricardo Ermírio de Moraes 
celebra os resultados da Na-
tural One, já considerada a 
líder no segmento de suco 

100% natural no Brasil. A fábrica 
da empresa, no interior paulista, se 
prepara para dobrar a capacidade 
produtiva com o objetivo de ampliar 
o alcance da marca dentro e fora do 
país. Um salto e tanto para a empresa 
que nasceu entre 2013 e 2014 a par-
tir da observação atenta de Moraes 
sobre o que o consumidor escolhia 
e buscava para uma opção saudável. 

“Não entendia como o Brasil, que 
é um grande produtor de frutas, não 
tinha um forte segmento para sucos. 
Era um contrassenso o que se fornecia 
aqui. Praticamente um mercado de 
néctar em vez de sucos naturais”, pon-
dera o empreendedor. Na ocasião, a 
legislação brasileira também passou a 
obrigar que os fornecedores informas-
sem nos rótulos dos produtos o que as 
pessoas estavam realmente compran-
do e, consequentemente, consumindo. 
O espírito visionário também viu no 
contexto a oportunidade. 

Ricardo Moraes, que acumula-
va grande conhecimento no B2B, 
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nas empresas Citrosuco e Citrovita, 
havia desbravado o mercado inter-
nacional com a inovação de navios 
que permitiam exportação de sucos 
frescos. Iniciar a Natural One exigiu 
novo aprendizado. “O varejo é a arte 
de conquistar o consumidor, não é 
um contrato estruturado”, salienta.  

No primeiro ano da venda dos 
produtos Natural One, ao final de 
2014, a marca oferecia portfólio am-
plo em sabores e opções: pet, refrige-
rado e suco fresco. “Tínhamos de ter 
relevância nas gôndolas, no ponto de 
venda. Somos uma empresa pequena 
na disputa com gigantes”, avaliou. 

A nova experiência, além de exi-
gir o aprendizado do empreendedor 
no varejo, permitiu que ele se cer-
casse de gente competente. “Para 
disputar com líderes, temos de ter o 
melhor produto, sermos melhores e 
mais rápidos. E é por isso que esta-
mos crescendo.”

Acreditar no potencial do mer-
cado de sucos naturais no Brasil foi 
uma aposta certa. “Hoje, o suco ver-
dadeiro, 100% de fruta, é uma área 
que cresce, apesar de setor como um 
todo passar por momentos difíceis”, 

afirma. O cenário desafiador instiga 
o crescimento da fábrica da empresa 
em Jarinu, na região de Jundiaí, a 
aproximadamente uma hora e meia 
da capital paulista. 

Até o início da próxima década, 
o objetivo é saltar a atual produção 
anual de 100 mil toneladas para, pelo 
menos, 220 mil toneladas. Os inves-
timentos desde a fundação superam 
os R$ 500 milhões e o aporte da ges-
tora Gávea, que em 2016 comprou 
49,9% da empresa, é considerado 
fundamental para o panorama. 

Mais produção, mais empregos 
As mudanças na unidade fabril 

ocorreram no segundo semestre desse 
ano, quando a empresa colocou em 
funcionamento a segunda linha de 
envase asséptico a frio de uma marca 
alemã. A nova estrutura possibilita 
gerar também aumento em 30% nos 
postos de trabalho, conforme dados 
divulgados pela companhia. 

Esse equipamento permite que 
as embalagens sejam diferenciadas, 
mas mantém as características con-
solidadas pela marca nos últimos 
sete anos: frescor, sabores diversos 

“Não entendia como  
o Brasil, que é um 
grande produtor  
de frutas, não tinha 
um forte mercado 
para sucos. Era uma 
aberração o que  
se fornecia aqui. 
Praticamente  
um mercado de  
néctar em vez de  
sucos naturais”
Ricardo Ermírio de Moraes

e nutrientes conservados. Em novos 
tamanhos e formatos, como garrafas 
de 180 ml e que abrem fácil, a ideia 
é conquistar também outro públi-
co. Atualmente, metade das vendas 
do suco de laranja da Natural One 
ocorre em embalagens de 900 ml, 
40% em garrafas de 1,5 litro e 10% 
em recipientes de 300 ml. 

A partir da nova capacidade da 
fábrica, a intenção da empresa é 
avançar a produção para outros es-
tados das regiões Sudeste e Sul, além 
de São Paulo - onde as vendas ainda 
se concentram. O novo equipamen-
to também contribui para ampliar a 
presença no exterior, onde a marca 
já está em 11 países. 

A tecnologia de envase e pasteu-
rização possibilita que o prazo de 
validade dos produtos chegue a oito 
meses - a competitividade além fron-
teira é ainda maior. Por isso, a em-
presa avalia boas oportunidades com 
a própria marca em países asiáticos, 
como Japão, Cingapura, Malásia, Fi-
lipinas e Hong Kong, entre outros. �
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COLECIONADOR DE 
RECONHECIMENTOS E 

EMPREENDEDOR DESDE 
OS 14 ANOS, TALLIS 

GOMES PROVA QUE NÃO 
HÁ LIMITES PARA INOVAR 

EM STARTUPS

MEU NOME É 
DISRUPÇÃO

inovação

Inovação, sucesso, transformação... o que 
mais você associa ao exercício de empreen-
der? Aos 31 anos, Tallis Gomes, que foi eleito 
o maior inovador abaixo dos 35 anos pela 

revista “MIT Technology Review” e já integrou 
a lista da Forbes 30 under 30, tem um olhar 
apaixonante sobre esse trabalho. Para ele, um 
empreendedor é um solucionador de proble-
mas. “Não adianta ter uma grande ideia que 
não vai ser útil para a população. O caminho 
é sempre encontrar um problema e resolvê-lo”. 
E nesse curso de identificar soluções, Tallis não 
começou hoje.

Nascido no interior de Minas Gerais e cria-
do pela avó, Tallis empreendeu pela primeira 
vez aos 14 anos. Na época, imprimia ofertas de 
venda de celular, aplicava 25% sobre o valor 
dos aparelhos e os revendia em um catálogo 
físico na cidade. Aos 19, vivendo no Rio de 
Janeiro, onde cursou faculdade, criou seu se-
gundo negócio, de gamificação em mídias so-
ciais. A empreitada não deu certo, mostrando 
uma importante lição a Tallis: não adianta ter 
um bom produto se o timing para lançá-lo não 
for o melhor.

Após um período trabalhando com bicos, o 
empreendedor assumiu empregos na indústria, 
sem conseguir permanecer mais de um ano em 
empresas, incomodado com a lentidão dos pro-
cessos. Partiu, assim, para mais um empreendi-
mento: a Techsamurai, uma agência de criação 
de softwares. Foi nesse período, em 2011, que 
ouviu falar, pela primeira vez, no conceito de 
startups – basicamente o que Tallis já fazia em 
sua carreira.

De um evento para startups, surgiria, então, 
a Easy Taxi, um aplicativo de táxi considerado 
a maior empresa de serviço mobile no mundo 
enquanto Tallis esteve à frente – até 2014. O 
empreendimento foi um estouro: chegou a 420 
cidades em 35 países, atendeu mais de 20 mi-
lhões de pessoas e agregou meio milhão de moto-
ristas. Mas a alta competitividade do mercado e 
o grande capital exigido para o empreendimento 
colocou Tallis diante de mais uma possibilidade 
de inovação no campo das startups. 

Em 2015, ele fundou a Singu, uma es-
pécie de delivery de serviços de beleza e 
bem-estar. O aplicativo conecta clientes a 
manicures, depiladores, cabeleireiros, massa-
gistas e outros profissionais que atendem em 
domicílio. E como inovação não tem limites 
na mão de Tallis, a Singu tem se mostrado 
também uma fintech, uma startup voltada 
para inovar serviços do sistema financeiro. 
Afinal, entre as trabalhadoras que a Singu 
agrega, muitas estavam endividadas e sem 
capital até para deslocamento, já que os sa-
lões costumam pagar quinzenalmente. Para 
resolver esse problema, Tallis criou um 
sistema de adiantamento de recebíveis: os 
profissionais de beleza do aplicativo ficam, 
normalmente, com 65% do valor prestado. 
Se quiserem receber no mesmo dia em que 
fizeram o trabalho, podem, porém receber 
60%. A tendência, agora, é desenvolver ser-
viços de crédito dentro da empresa.

Tanta experiência e disrupção em em-
preendimentos levou Tallis a um rol de re-
conhecimentos nacionais e internacionais 
e a um caminho que o mineiro considera 
fundamental: o de compartilhar seus conhe-
cimentos. Foi assim que decidiu escrever o 
livro “Nada Easy”, best-seller na categoria 
negócios, em sua quarta edição, e a ser um 
dos jurados do “Planeta Startup”, reality 
show brasileiro transmitido pelo canal Band. 
De forma inspiradora, Tallis passa a mensa-
gem de que, no campo do empreendedoris-
mo, é importante agir e acolher certa dose 
de risco. É daí, afinal, que nascem as ideias 
realmente capazes de transformar o mercado 
e gerar renda. “Como dizia meu avô, ‘uma 
ideia vale 10 centavos se não colocada em 
prática’”, finaliza.� 

“Como dizia meu avô, uma 
ideia vale 10 centavos se 
não colocada em prática”
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EVENTO REÚNE EXECUTIVOS QUE TRANSFORMAM 
PEQUENOS NEGÓCIOS EM EMPRESAS DE DESTAQUE 

NA ECONOMIA DO PAÍS 

fórum

A 10ª edição do Fórum LIDE 
de Empreendedores acon-
tece dia 23 de novembro, 
na Concept, em São Paulo. 

Realizado em parceria com o LIDE 
Empreendedor e o LIDE Futuro, o 
evento debate sucessão, superação e 
inovação, temas bastante importantes 
para um empreendedor de sucesso.

A iniciativa tem por objetivo com-
partilhar experiências, trajetórias ins-
piradoras e cases de sucesso. Nos de-
bates, estão o presidente da Concept 
e fundador do Sistema Brasileiro de 
Educação (SEB), Chaim Zaher e sua 
filha Thamila Zaher; o presidente da 
Ypê, Waldir Beira; o fundador e CEO 
da Zaitt, Rodrigo Miranda; o presi-
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Durante o  
10º Fórum LIDE  

de Empreendedores, 
há ainda a entrega 

do Prêmio LIDE 
Startups 2019,  

que incentiva o 
empreendedorismo 

e a inovação

dente da Natural One, Ricardo Mo-
raes; o cofundador e CBO da Picpay, 
Diogo Roberte; e o vice-presidente da  
Hapvida, Candido Pinheiro Junior.

A abertura da décima edição conta 
com a presença do chairman do LIDE, 
Luiz Fernando Furlan, e da vice-pre-
sidente executiva do Grupo Doria, 
Celia Pompeia, além do presidente do 
LIDE Empreendedor, Daniel Mendez, 
e do LIDE Futuro, Rafael Cosentino.

O evento é dividido em quatro 
grandes painéis, “Sucessão Empre-
endedora”, “Empreendendo com 
Inovação”, “Empreendendo para 
Vencer” e a “A Jornada das Star-
tups Brasileiras Rumo ao Bilhão”, 
que ocorrem a partir das 8h30.  

EMPREENDEDORISMO 
EM DISCUSSÃO
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COM VALOR DE 
MERCADO DE MAIS DE 

US$ 1 BILHÃO, GYMPASS 
PRETENDE AMPLIAR  

AS FRONTEIRAS E 
CONQUISTAR O MUNDO 

A EXPANSÃO 
VEM COM FORÇA 

crescimento

Ser o player global para trazer a solução 
corporativa de atividade física”. Essa é a 
ambição da startup brasileira Gympass, 
que recebeu um aporte de mais de US$ 

300 milhões liderado pelo SoftBank, fundo que 
tem destinado grandes quantias para startups 
latino-americanas.

Avaliada em mais de US$ 1 bilhão, a compa-
nhia entrou para o seletíssimo grupo das startups 
do país classificadas como unicórnios, e planeja 
a conquista do mercado mundial de oferta de ati-
vidade física para os colaboradores de empresas.

A startup caminha a passos largos para al-
cançar essa meta, contando com mais de 50 
mil academias conveniadas na América Latina, 
Europa e Estados Unidos.

“

Redirecionamento da rota
Fundado em 2012 com o objetivo de oferecer 

a possibilidade de usos diários de academias, o 
Gympass nasceu com uma proposta um pouco 
diferente da que fez a startup receber seguidos 
investimentos parrudos.

A empresa surgiu orientada para a oferta de ativi-
dade física para o consumidor final (B2C) enxergan-
do valor ao unir o útil ao agradável, com a ociosidade 
das esteiras e a demanda dos usuários únicos.

Após um ano de operações, uma grande com-
panhia procurou a startup para contratar o servi-
ço para todos os seus colaboradores. Isso exigiu 
um aumento na capilaridade da rede, incluindo 
mais modalidades, localidades e faixas de preço.  
Essa contratação gerou também muito mais recei-
ta para a Gympass. “Com esse primeiro cliente 
corporativo vendemos mais em um dia do que no 
ano inteiro. Aí foi a grande virada do modelo de 
negócio”, comenta Leandro Caldeira, CEO do 
Gympass no Brasil.

Com a mudança, a companhia entrou em um 
ciclo virtuoso que passou a agregar cada vez mais 
valor para o que oferecia. “Conseguir grandes em-
presas traz mais credibilidade e, consequentemente, 
parceria com academias maiores. Uma coisa ali-
menta a outra”, diz o CEO.

Impulsionado por essa escalada, o Gympass 
decidiu expandir os horizontes e penetrar no 
mercado internacional com a ida para o México, 
seguido por países da Europa e posteriormente os 
Estados Unidos. 

“Pensamos em internacionalização porque nosso 
negócio era algo que ninguém fazia pelo mundo. Nós 
já atendíamos empresas multinacionais por aqui e 
então fomos atrás da sede dessas companhias em 
outros países. Escolhemos o México por ser um 
mercado cultural, populacional e com ambiente de 
negócios semelhantes ao Brasil. O pensamento era 

que se desse certo no Brasil e México, dominarí-
amos a América Latina. E foi o que aconteceu”, 
conta Leandro Caldeira.

Com a bagagem adquirida, o Gympass foi 
para a Europa, com a Espanha como porta de 
entrada, de cultura parecida com a América 
Latina e alguns clientes importantes do Brasil 
e México que operavam por lá. O sucesso fez a 
companhia tracionar em quase todos os países 
da Europa Ocidental.

Em 2017, a startup recebeu um investi-
mento que possibilitou a entrada nos Estados 
Unidos, um mercado enorme de consumidores 
e academias. Iniciou a operação americana em 
Nova York, Houston e Los Angeles e passou a 
se expandir rapidamente, contando hoje com 
mais de 10 mil academias.

“Nossos próximos objetivos são as expan-
sões para outros países, tendo claro que para 
dominar o mercado global é necessário ter forte 
presença também na Ásia”, diz o CEO.

2012: fundação do 
Gympass focada em 
atividade física B2C

2013: primeiro 
cliente corporativo, 
passando a operar 
em B2B

2015: 
chegada  
no México

2016: entrada na 
Espanha e avanço para 
Portugal, Itália, França, 
Alemanha, Holanda, 
Irlanda e Grã-Bretanha

2017: início 
nos Estados 
Unidos 

2019: oferta  
de soluções 
corporativas para 
atividade física 
em 14 países

VEJA A LINHA DO TEMPO:
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crescimento

Comercialmente, a concorrência do Gym-
pass são os outros benefícios oferecidos pelo 
setor de Recursos Humanos das companhias. 
“A empresa reduz as barreiras para o acesso 
à atividade física. Temos que vender algo que 
eles ainda não sentiram a necessidade, por isso 
o ciclo de vendas é longo, chegando a durar 
um ano”, explica.

“Na conversa de como viabilizar, tocamos 
no ponto de que às vezes estão investindo em 
outro tipo de benefício. Em vez de gastar mais 
na renovação do plano de saúde no próximo 
ano, invista em prevenção, em atividade física, 
que sai muito mais barato do que remediar”, 
completa Leandro Caldeira.

Estudos da startup mostram que a ativi-
dade física ajuda na saúde mental, melhora 
a produtividade, diminui as faltas e torna o 
colaborador mais engajado.

Confrontando os números do Brasil, as 
empresas que possuem o programa têm 35% 
dos colaboradores utilizando os seus bene-
fícios. Isso se dá porque todo o ecossistema 
está alinhado para as pessoas praticarem 
atividades físicas, em especial as que antes 
estavam no sofá. 

“Não importa se eu tenho 50 mil academias 
pelo Brasil. O que importa é se eu tenho a que 
você quer usar. No Gympass buscamos ser es-
calável nos processos e customizado do ponto 
de vista de cada indivíduo ter à disposição o 
que quiser”, finaliza. � 

O que faz um unicórnio?
De acordo com Leandro Caldeira, o aporte 

financeiro já tem destino certo: basicamente o 
uso dos recursos será para fortalecer o modelo de 
negócios atual. “Na prática, vamos investir muito 
em tecnologia, melhorar a jornada do consumi-
dor, do funcionário da empresa e do gestor do RH 
que toca a experiência da academia conosco”, diz.

“Nosso centro é aqui no Brasil, vamos in-
vestir em pessoas, depois sistemas, capacidade 
dos servidores e softwares para oferecer uma 
experiência do mesmo nível dos melhores apli-
cativos de serviços”, complementa.

Como o mercado americano é muito gran-
de, um dos objetivos também é ser capaz de 
oferecer a licença de acesso para companhias 
estratégicas enxergarem a proposta de valor do 
Gympass e fazerem parte do portfólio, fortale-
cendo-o a fim de gerar ainda mais credibilidade 
perante o mercado.

Um avanço regional no Brasil também está 
sendo trabalhado para ter maior participação 
em mercados mais distantes de São Paulo, bem 
como rodar o projeto de atendimento 100% 
digital para pequenas e médias empresas.

O concorrente é o sedentarismo
“Nosso grande concorrente é o sofá”, conta 

com humor o CEO. O Brasil tem apenas 5% 
de sua população matriculada em academias e 
o gestor enxerga que essa participação poderia 
ser muitas vezes maior. 

“Vamos investir em 
pessoas, depois 
sistemas, capacidade
dos servidores e 
softwares para oferecer 
uma experiência
do mesmo nível dos 
melhores aplicativos  
de serviços”
Leandro Caldeira, CEO da Gympass
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SEUS SONHOS NÃO 
PODEM FICAR PARADOS

publieditorial

Empreendedor nato e com ex-
trema facilidade para se rela-
cionar com as pessoas, Alcides 
Braga (29/8/1963) começou a 

trabalhar antes dos 10 anos de ida-
de: vendeu sorvetes, pamonha, leite, 
vidro, engraxou sapatos, entre outras 
atividades, até ingressar no setor de 
implementos rodoviários com 16 anos 
como office-boy, em Guarulhos (SP).

Após larga experiência neste seg-
mento e em outras frentes comerciais, 
Alcides resolveu, junto com seu amigo 
Flavio Santilli, abrir o negócio próprio 
e os dois fundaram a Truckvan em 20 
de janeiro de 1992. 

A história da Truckvan começou 
em um contêiner na Vila Guilherme, 
zona norte de São Paulo (SP), onde só 
era possível reformar baús de alumí-
nio e carretas. Os sócios enfrentaram 
dificuldades no início, mesmo com 
o aumento nas vendas. Até que, em 
1996, com o início da estabilização 
derivada do Plano Real, muitas em-
presas fecharam, o que abriu uma 
oportunidade para a Truckvan final-
mente produzir baús com tecnologia 
própria e unidades móveis.

Ao longo de sua trajetória, a com-
panhia conquistou grande notorieda-
de no setor como uma das principais 
fornecedoras das Escolas Móveis de 
Capacitação Profissional do Sistema 
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TRUCKVAN É A MAIOR FABRICANTE  
DE UNIDADES MÓVEIS DO BRASIL

S (Senai, Sesi, Sesc e Senac) e do Via 
Rápida Emprego, do Governo de 
São Paulo, e das Carretas da Saúde, 
que já realizaram  mais de 3 milhões 
de exames de mamografias e outros 
procedimentos médicos em várias 
cidades do Brasil.

“Nossa missão é preencher va-
zio assistencial, facilitando o acesso 
à Saúde, Educação e demais necessi-
dades por meio de nossas Soluções 
sobre Rodas, e agregar ao mundo de 
eventos, proporcionando praticidade 
e comodidade”, destaca Braga.

Para atender com agilidade e di-
namismo o mercado de eventos, a  
Truckvan possui um amplo portfólio 
de unidades móveis para locações, que 
conta com Camarins Móveis, Carretas-
-Palco, veículos de luxo para transfer 
(JetBus e JetVan), Beauty Truck, Food 
Truck e diversos Caminhões e Carretas 
que podem ser utilizados como Cama-
rotes, Lounge VIP, Estandes, Showroom, 
Lojas e demais possibilidades.

Para saber mais  e alugar as Unidades 
Móveis da Truckvan, envie e-mail para 
mariana.ferreira@truckvan.com.br.� 

SOBRE A TRUCKVAN
Fundada em 20 de janeiro de 1992 
por Alcides Braga e Flavio Santilli, a 
Truckvan é a maior fabricante de 
Unidades Móveis do Brasil e refe-
rência em Implementos Rodoviá-
rios. A empresa também possui um 
amplo portfólio de produtos para 
locação e atua na área de soluções 
para proteção de dados e Tecnolo-
gia da Informação. A companhia 
conta com mais de 400 funcionários 
e está localizada em uma planta de 
50 mil m² de área útil na Rodovia 
Presidente Dutra, no bairro de Bon-
sucesso, em Guarulhos.

www.truckvan.com.br

Instagram: @truckvan_brasil

Facebook: @Truckvan

LinkedIn Alcides Braga: 
https://www.linkedin.com/in/
alcides-braga-truckvan/

JUNTOS #SOMOSILIMITADOS“Nossa missão é preencher vazio assistencial, 
facilitando o acesso à Saúde, Educação e 
demais necessidades por meio de nossas 

Soluções sobre Rodas”
Alcides Braga

Flavio Santilli  
e Alcides Braga

 Visão externa e 
interna do Camarim 
Móvel II, que possui 
10 metros de 
comprimento e  
40 m² de área útil



68 69

APESAR DE SEREM MAIORIA NO PAÍS, 
APENAS 5% DAS ORGANIZAÇÕES 

ULTRAPASSAM A TERCEIRA GERAÇÃO

A BATALHA 
DAS EMPRESAS 

FAMILIARES  
NO BRASIL

sucessão

Ter uma empresa familiar no Brasil não é 
tarefa fácil. Segundo pesquisa realizada 
pela consultoria PwC, cerca de 75% 
fecham após serem assumidas por her-

deiros. E mais, apenas 5% conseguem ultra-
passar a terceira geração. Isso acontece, pois 
a maioria não têm um plano de sucessão. Um 
dado alarmante já que 65% do PIB é proveniente 
desse segmento. Por essa razão, muitas empresas 
contratam serviços de consultoria especializada. 

O Grupo SEB (Sistema Educacional Bra-
sileiro) começou a profissionalizar a empresa 
no início dos anos 2000. Segundo o presidente 
Chaim Zaher, foi em 2007, quando fizeram o 
IPO da empresa, que o Grupo se aprofundou em 
aspectos societários, de governança corporativa, 
familiar e sucessão. “Esse pensamento não veio 
de forma isolada e, sim, no conjunto dos temas 
que teríamos que endereçar dentro do Grupo e 
da família. Entendemos que o ideal seria unir a LU
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experiência dos fundadores e a energia e vontade 
dos jovens”, explica. 

De acordo com Zaher, o maior investimento 
do processo não é o financeiro. “É um processo 
que não tem fim. Se o objetivo é a perpetuidade 
dos negócios, temos que ter pessoas pensando na 
empresa para os próximos 50 anos”, comenta.

Já a Paschoal Ambrosio, tapeçaria boutique 
fundada há 70 anos, está na terceira geração, o 
que é uma raridade no país. Segundo uma das 
herdeiras e atual diretora comercial da marca, 
Camila Ambrosio, com a crise econômica brasi-
leira surgiu a necessidade de mudar a gestão da 
empresa. “Conversamos na família, meu pai e meu 
irmão, e expliquei a situação. Mostrei que, com 
a crise, e o caminho que a empresa estava indo, 
seria importante recorrer à uma gestão, ou não 
conseguiríamos perpetuar por mais alguns anos”, 
conta. Há cerca de dois anos, uma consultoria 
atua holisticamente dentro da Paschoal Ambrosio. 

Em pé: os irmãos Camila 
Ambrosio e Luiz Ambrosio. 

Sentado: o pai Fiore Ambrosio.
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Assim como Chaim Zaher, Camila Ambro-
sio acredita na longevidade do plano. “Não é 
um projeto que a consultoria desenhara com 
data final. Eles estão realmente me ajudan-
do na gestão holística da empresa”.  Ainda 
assim, a expectativa é de que nos próximos 
cinco anos tudo esteja mais alinhado para as 
futuras gerações.

 Uma característica comum em empresas 
familiares é a naturalidade com que as futuras 
gerações se interessam pelo negócio. Cami-
la, por exemplo, conta que desde pequena ia 
durante as férias escolares para a fábrica da 
empresa fazer botões com o avô. Hoje, o filho 
de 10 anos faz o mesmo, mas agora com o seu 
pai. “É algo que já vem no DNA da família, 
então temos a expectativa da quarta geração 

querer continuar. Acredito que até lá a empresa 
estará bem estruturada com todo o processo 
e poderia, caso a quarta geração não queria 
dar continuidade, ser uma empresa vendável.” 

No caso do Grupo SEB, Chaim Zaher res-
salta que desde o início prepara as filhas para 
assumirem os negócios no futuro - atualmente 
elas fazem parte da Diretoria Executiva com 
decisões colegiadas. Assim como a Paschoal 
Ambrosio, caso nenhuma delas queira assumir 
o comando, o Grupo está preparado para dei-
xar uma empresa organizada com um nível de 
governança que permita se perpetuar. “Óbvio 
que sempre queremos que a família continue o 
legado, porém, temos que pensar na empresa 
como uma forma de legado social e de geração 
de oportunidades”, explica. � 

“A sucessão é um processo 
que não tem fim. Se o 
objetivo é a perpetuidade 
dos negócios, temos que  
ter pessoas pensando  
na empresa para os 
próximos 50 anos” 
Chaim Zaher, presidente do Grupo SEB
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PRIMEIRO MERCADO INTELIGENTE DA AMÉRICA 
LATINA, ZAITT OFERECE EXPERIÊNCIA DIFERENCIADA 
E INOVADORA AOS CLIENTES, QUE COMPRAM SEM 

AJUDA DE FUNCIONÁRIOS E SEM FILAS

O FUTURO DA 
CONVENIÊNCIA

tecnologia

Para muitas pessoas, fazer com-
pras é uma tarefa homérica. No 
passado, o dia de ir ao mercado 
era associado a filas, dificulda-

de para localizar uma vaga no esta-
cionamento e caixas mal-humorados. 
Para apresentar um cenário diferen-
ciado ao consumidor, as empresas de 
varejo alimentar iniciaram uma corrida 
na busca por conveniência e redução 
de atritos com os clientes, tendo a tec-
nologia como principal aliada.

Essa necessidade também abriu 
portas para novas relações de consu-
mo, como os aplicativos de delivery e 
até novos formatos de loja. É o caso 
da Zaitt, primeiro mercado inteligen-
te da América Latina que fica aberto 
24 horas e não possui caixas.

A história da empresa é recente, 
fundada em 2016 inicialmente como 
um delivery de bebidas por aplicati-
vo. “Com as demandas de conveni-
ência e comodidade 24/7 aos clientes, 
surgiu a ideia de uma loja automa-
tizada, aberta 100% do tempo. A 
primeira unidade foi lançada em 
dezembro de 2017”, conta Rodrigo 
Miranda, CEO da Zaitt.

Interior (à esq.) e fachada  
de loja da Zaitt
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Atualmente são duas unidades. 
Uma em São Paulo, no bairro do Itaim 
Bibi, e outra em Vitória, no Espírito 
Santo, localizada na Praia do Canto. A 
inauguração de uma terceira loja está 
sendo esperada ainda este ano na capi-
tal paulista, em Moema. Para comprar 
na Zaitt é bem fácil. O primeiro passo 
é baixar o aplicativo e fazer o cadastro 
com os dados pessoais solicitados e o 
método de pagamento. A partir desse 
momento, a pessoa ganha uma chave 

para entrar na loja, na verdade um QR 
Code, que é escaneado na porta, fazen-
do-a abrir automaticamente.

Uma vez dentro do local, é só o 
cliente iniciar as compras e pegar os 
produtos que deseja. Ao se encami-
nhar para a saída, sensores e antenas 
identificam os produtos que estão 
sendo levados. Por meio de uma tela, 
a pessoa vê as informações e confir-
ma para que a compra seja debitada 
e a porta liberada.
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tecnologia

“O consumidor 
brasileiro adora 

inovação, 
principalmente 
quando somos 

pioneiros em nível 
mundial, que é  
o caso da Zaitt” 

Rodrigo Miranda, CEO da Zaitt
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Por trás do modelo pioneiro, sem 
funcionários, existem aproximada-
mente 30 pessoas que operam a es-
trutura do negócio, segundo Rodrigo 
Miranda. “Existem altos investimen-
tos em tecnologia, user experience, 
equipe de expansão e custos de ocu-
pação”, afirma o CEO, que não re-
vela o valuation da empresa.

Para o futuro, as expectativas são 
excelentes. No início de 2019, a Zaitt 
firmou parceria com o Carrefour para 
suporte logístico e abastecimento às 
unidades de São Paulo. “Vamos levar 
a Zaitt para todo Brasil e outros países 
também”, ressalta Rodrigo Miranda, 
que vê a automação do processo físico 
de compras como uma tendência no 
mundo. “Países como China já ex-
perimentam essa mudança em uma 
velocidade bastante alta. O consumi-
dor brasileiro adora inovação, princi-
palmente quando somos pioneiros em 
nível mundial, que é o caso da Zaitt”, 
diz o CEO da empresa.

Corrida por conveniência
O setor do varejo alimentar vem 

experimentando nos últimos anos 
uma grande transformação, uma 
vez que o consumidor brasileiro está 
cada vez mais acostumado e pedindo 
por facilidades.

“O Pão de Açúcar e o Carrefour, 
por exemplo, dois grandes players 
com operação forte no Brasil, já en-
xergaram como a tecnologia pode 
auxiliar. As empresas estão desenvol-
vendo cada vez mais soluções para 
melhorar a experiência de compra 
do cliente. Isso passa por aplicati-
vos de descontos, e-commerce, entre 
outros”, afirma Alexandre van Beek, 
sócio-diretor da GS&Consult.

O especialista também diz que a 
conveniência sai do digital e aparece 

em iniciativas como caixas expressos, 
entregas em domicílio e até diferentes 
layouts de lojas para fazer com que o 
cliente encontre de forma mais rápida 
o que deseja.

“Já se quebrou aquela resistência 
de pensar o que aconteceria com os es-
paços físicos por causa do digital. Em 
vez disso, as empresas perceberam que 
a tecnologia pode fortalecer as lojas, 
principalmente com a inteligência de 
dados. É um caminho que todos estão 
seguindo e quem se beneficia é o cliente 
final”, diz Alexandre van Beek. “Todo 
mundo está indo atrás e já enxergou a 
oportunidade que a conveniência ofe-
rece. Quem não está se mexendo, vai 
ficando para trás”, ressalta. 

Van Beek vê de forma positiva o 
modelo autônomo da empresa. Para 
ele, o formato ainda é caro e precisa 
de melhorias para ganhar mais espa-
ço, porém o aprendizado será muito 
valioso para o futuro do setor.

“Entendo que ainda estejam se de-
senvolvendo, uma vez que não tem estru-
tura para que consiga capilaridade. Mas 
isso faz parte do jogo. Tenho certeza que 
o que eles estão aprendendo é riquíssimo 
e vai ajudar na automação dos proces-
sos de venda do varejo. Esse é o grande 
valor da Zaitt: estimular o pensamento 
de maneira autônoma e diferenciada”, 
analisa o sócio-diretor da GS&Consult.

Além disso, na visão do especialis-
ta, a automação de vendas deve se for-
talecer cada vez mais, principalmente 
pelo fato de o consumidor brasileiro 
levar muito em conta a inovação em 
seus processos de compra.

“A partir do momento que a pes-
soa experimenta uma inovação e faz 
sentido para vida, ela vê valor e um 
benefício tangível nessa relação. Então 
adota isso na rotina de maneira cada 
vez mais rápida”, finaliza van Beek.�
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O BRASIL PRECISA 
APRENDER!

artigo

POR MARIO ANSELONI* 
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Durante as últimas quatro dé-
cadas a história se repete. A 
cada novo ano, a cada novo 
governo, uma nova esperança 

surge nos corações e mentes de termos 
um País socialmente mais justo e eco-
nomicamente melhor preparado para 
o futuro. Mas, infelizmente, o Brasil 
não aprende que a única forma de 
encontrarmos tal avanço é por meio 
da educação. 

E não é por falta de dinheiro... Com 
cerca de 6% do nosso PIB destinado 
à educação, somos um dos países que 
mais investe no planeta (segundo dados 
da UNESCO, o investimento médio em 
educação dos 35 países que formam a 
Organization for Economic Co-ope-
ration and Development - OECD é 
de 5,3% do PIB), mas continuamos 
com resultado pífios em quase todos 
os indicadores relativos à qualidade 
de nossa educação: segundo dados da 
OECD, o Brasil ocupa apenas o 63º 
lugar no ranking geral de 70 países 
nos indicadores do Program for Inter-
national Student Asssessment – PISA.

Isso sem contar que cerca de 56% 
das crianças no 3º ano do Ensino Fun-
damental não sabem ler e escrever e 
que quase 90% dos alunos não sabem 
o esperado de Matemática ao final do 
Ensino Médio. Ou seja, gastamos mui-
to, mas sem resultados efetivos! Não 
à toa estarmos entre os piores indica-
dores mundiais de competitividade e 
produtividade.

Ou seja, o Brasil literalmente  
não aprende! 

Nossos alunos do ensino público 
não aprendem na escola o que deve-
riam já ter aprendido e nossas lide-
ranças políticas e sociais não apren-
dem que, conforme Albert Einstein, “é 
insano esperar resultados diferentes 
fazendo sempre a mesma coisa”.  

Mas a história se repete... um 
novo governo em 2019 trazendo uma 
nova esperança, certo? Certo, mas e 
a educação? 

Entre várias confusões e polêmicas 
na esfera federal, alguns importantes 
avanços (a Base Nacional Comum 
Curricular – BNCC é, sem sobra de 
dúvida, um progresso enorme), mas 
ainda muito pouco face ao enorme 
abismo que tem sido criado ao longo 
dos anos frente a países que estabele-
ceram e pactuaram planos de estado 
(e não de governo) para recuperar a 
qualidade de seus respectivos modelos 
educacionais, como China, Coreia do 
Sul, Polônia, Finlândia, Alemanha e 
Vietnã, entre outros, e hoje colhem 
os frutos de  ousadia e competência.

O Brasil precisa aprender... e pode 
aprender com o próprio Brasil. 

Em um país que determina, con-
forme a nossa Constituição Federal 
(ver o artigo 211), que “a União, os 
estados, o Distrito Federal e os muni-
cípios organizarão em regime de co-
laboração seus sistemas de ensino”, é 
de se esperar que estados e municípios 
sejam tão protagonistas quanto o go-
verno federal. E alguns estão sendo! 

Como é o caso do Ceará, para ci-
tar apenas um dos bons exemplos de 
dentro de casa que, na sua luta pela 
melhoria da qualidade da educação 
pública, adotou um sistema de incen-
tivos com base na lei do ICMS onde 
os municípios recebem uma parcela 
significativa da chamada Cota Parte 
do valor arrecadado com o Imposto 
sobre Circulação de Mercadorias e 
Serviços conforme o seu Índice de 
Qualidade da educação (IQE). As-
sociando-se a isto o ótimo trabalho 
que o estado tem feito em áreas-chave 
como formação de professor, sistema 
de avaliação, disponibilização de ma-
terial didático e um modelo de gestão 
colaborativa entre estado e municí-
pios, o Ceará foi o estado brasileiro 
que mais avançou nos resultados do 
IDEB (Índice de Desenvolvimento da 
educação Básica) nos últimos doze 
anos, tornando-se o terceiro melhor 
Ensino Fundamental público do Brasil 
conforme resultados de 2017 e viran-
do uma referência de modelo no País.

Ou seja, é possível fazer! O desa-
fio (de elevar o nível de qualidade da 
educação brasileira) não é pequeno, 
pois o tema é complexo e o modelo 
de gestão educacional brasileiro não 
ajuda muito, mas precisa ser endereça-
do para que “a esperança de um Brasil 
melhor” deixe de ser uma mera utopia 
histórica e passe a ser uma realidade 
presente no nosso dia a dia. � 

*Mario Anseloni
 é presidente do LIDE Educação, Conselheiro 
do Instituto Ayrton Senna e Membro 
do Conselho Gestor da Secretaria de 
Educação do Estado de São Paulo. Mario foi 
presidente de importantes eventos do setor 
de Tecnologia da Informação, incluindo 
HP Brasil e Itautec, e hoje comanda a 
IN.BUSINESS, empresa de Consultoria e 
Assessoria em Fusões & Aquisições, onde é 
sócio e fundador.

Gastamos muito, 
mas sem resultados 
efetivos. Não à toa 
estarmos entre os 
piores indicadores 

mundiais de 
competitividade  
e produtividade
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ESTADO IGNOROU O CENÁRIO DE 
DIFICULDADES ECONÔMICAS DO PAÍS E 

SEGUE MELHORANDO ÍNDICES DO 
SETOR GRAÇAS À CRIATIVIDADE

A DELICIOSA 
LIMONADA 

EDUCACIONAL  
DO CEARÁ 

boas práticas

O Ceará tem sido referência na aplica-
ção de medidas inovadoras para ala-
vancar políticas sociais relacionadas 
à educação. Lidando com cenários de 

dificuldades econômicas, restrições legais e ou-
tros tipos de obstáculos, o estado transformou 
limões em limonadas conseguindo mais que 
dobrar o repasse de verbas ao setor e triplicar 
o índice de aprendizagem. 

Os índices educacionais cearenses – histori-
camente debilitados – foram elevados graças à 
uma medida eficaz no plano econômico: alterar 
a metodologia de distribuição dos recursos do 
ICMS (Imposto sobre Circulação de Merca-
dorias e Serviços), privilegiando os municípios 
que obtiverem bons resultados na educação e 
também na saúde e no meio ambiente. 

O primeiro passo para a revolução acon-
teceu em 2007, quando foi apresentado um 
projeto de lei visando a alteração no rateio da 
cota do imposto dedicado aos municípios. O 
texto previa que os valores seriam distribuídos 

de acordo com Índices de Qualidade, avalia-
dos anualmente. A aprovação resultou na Lei 
14.023/07, que começou a vigorar em 2009. 

Essa cota representa 25% de tudo o que o 
estado arrecada com o ICMS. Antes da nova 
lei, a distribuição atendia ao seguinte requisi-
to: 12,5% referentes à proporção dos gastos 
em educação sobre a receita municipal; 5% de 
acordo com a população de cada um dos 184 
municípios; e 7,5% igualmente distribuídos. 
Com a mudança, os três vetores de distribuição 
passaram a ser Índice de Qualidade na Educação 
(18%); Índice de Qualidade na Saúde (5%) e 
Índice de Qualidade do Meio Ambiente (2%).

O método foi elaborado pelo Instituto de 
Pesquisa e Estratégia Econômica do Ceará (Ipe-
ce). De acordo com a tese do órgão, o conceito 
de recompensa fiscal, aliada à uma competição 
saudável entre os municípios, resultaria em uma 
elevação dos índices educacionais. Todos os 
anos, em agosto, o órgão publica os indicadores 
que irão vigorar no ano seguinte.

“Atribuímos os bons resultados obtidos pela 
educação cearense a um conjunto de ações que vêm 

sendo desempenhadas ao longo dos anos, em um 
trabalho continuado de gestão” 

 
Rogers Mendes, secretário executivo do Ensino Médio e da Educação Profissional

De fato, os números apresentaram evo-
lução. Entre 2009 e 2017, o novo critério 
garantiu o repasse aos municípios de R$ 
3,11 bilhões como recompensa pelos in-
vestimentos em educação. Em 2009, foram 
repassados R$ 175,4 milhões. Oito anos 
depois, esse número saltou para R$ 484,4 
milhões. Mais do que apenas melhores re-
passes, o novo método garantiu incremen-
to real na qualidade da educação. Hoje, 
o Ceará está nas primeiras posições do 
ranking nacional de Educação Fundamen-
tal, de acordo com o Sistema de Avaliação 
da Educação Básica (Saeb). 
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A evolução, ao se analisar os dados, é nítida: 
em 2007, 21,4% dos alunos do 5º ano obtiveram 
aprendizado adequado em língua portuguesa. 
Dez anos depois, saltou para 65,7%. Em ma-
temática, o estado saltou no mesmo período de 
15% para 50%. 

O analista de Políticas Públicas da Diretoria 
de Estudos Econômicos (Diec) do Ipece, Witalo 
de Lima Paiva, explica que a mudança foi moti-
vada por duas razões. A primeira é que o governo 
considerava o antigo sistema concentrador de 
renda. O segundo é que este não levava em conta 
o chamado modelo de Gestão Pública por Re-
sultados (GRP), que visa recompensar entidades 
públicas mais eficientes. “Neste sistema, merece 
mais quem faz mais e melhor”, resume. 

O método também é defendido pelo professor 
João Mário Santos de França, diretor-geral do 
Ipece. Segundo ele, a medida mudou o paradigma 
na gestão pública ao dar ênfase aos resultados 
e não aos gastos. “Além disso, elimina o efeito 
duplo de concentração do mecanismo de repasse 
anterior, mais favorável aos municípios maiores, 
mais ricos e populosos, substituindo por uma 
forma mais distributiva e meritocrática”, frisa.

A medida é estudada por outros estados. No 
Rio Grande do Sul, o governador Eduardo Leite 
preparou um projeto de lei, nos moldes do texto 
cearense, que será apreciado pela Assembleia 
Legislativa local. Antes disso, uma missão do 
governo do Ceará foi ao estado para dar mais 
informações sobre seu salto educacional. 

“Segundo o Ideb, entre as 100 melhores es-
colas públicas do país, 77 estão localizadas no 
Ceará. Queremos estimular as prefeituras a me-
lhorar a gestão, já que o desempenho escolar vai 
impactar diretamente na receita”, afirma Leite. 
Ao menos outros cinco estados – Amapá, Espírito 
Santo, Paraná, Pernambuco e Sergipe – também 
avaliam seguir os mesmos passos. 

O governo segue preparando suas limonadas, 
em meio a um cenário amargo de crise econômica 
e pressão externa para enxugamento de custos. O 
estado, entretanto, mostrou que as soluções pas-
sam pela velha receita de muita transpiração, mas 
sem deixar jamais de ceder espaço à inspiração.

Segundo o Sistema 
Permanente de Avaliação  

da Educação Básica  
(Spaece), 89,60% dos alunos  
cearenses da rede pública 

finalizaram o 2º ano do 
Ensino Fundamental 

alfabetizados

Novas medidas impulsionam ainda mais a 
educação no estado 

Além dos resultados obtidos pela mudança 
no rateio do ICMS, o governo do Ceará tam-
bém promoveu uma série de outras medidas nos 
últimos anos. A mais importante foi o pacto 
criado com os municípios para elevar o índice 
educacional na Educação Fundamental, por 
meio do Programa Alfabetização na Idade Cer-
ta (Paic). O objetivo foi reduzir a evasão escolar 
e manter elevados níveis de alfabetização. As 
estratégias para alcançar a melhoria nestes ní-
veis de ensino incluem o acompanhamento das 
escolas, a formação de professores e a utilização 
de material didático.

Os números apresentados no ano passado 
são impactantes. Segundo o Sistema Permanen-
te de Avaliação da Educação Básica (Spaece), 
89,60% dos alunos cearenses da rede pública 
finalizaram o 2º ano do Ensino Fundamental 
(EF) alfabetizados. Em 2007, somente 39,9% 
dos estudantes atingiram o mesmo desempe-
nho. A avaliação demonstra ainda uma redução 
no número de não alfabetizados, de 47,4% em 
2007 para 3,5% no ano passado. 

Entre as medidas mais recentes estão ações 
voltadas também para estudantes dos níveis 
Médio e Superior. Ganhou destaque a criação 
dos Centros Cearenses de Idiomas (CCI), que 
atendem mais de 10,6 mil alunos em 13 unida-
des, sendo seis em Fortaleza e outros 7 distri-

buídos pelo interior. Os CCIs oferecem cursos 
de inglês e espanhol para alunos do Ensino 
Médio das escolas da rede pública estadual, 
com duração de três anos distribuídos em seis 
semestres de aulas. Também há vagas em cada 
Centro para os docentes e os cursos caracteri-
zam-se como formação continuada.

Outro exemplo é o Programa Bolsa Uni-
versitário, criado em maio de 2017 e voltado 
aos alunos que concluíram o Ensino Médio 
na rede pública estadual de ensino e que in-
gressaram em instituições de Ensino Superior. 
No primeiro edital do programa, foram con-
templados 1.000 estudantes com o auxílio 
financeiro. Neste ano, em sua segunda edição, 
foram beneficiados 2.000 estudantes com bol-
sa de R$ 468,50 pelo período de 12 meses. O 
investimento foi de R$ 12 milhões.

“Atribuímos os bons resultados obtidos pela 
educação cearense a um conjunto de ações que 
vêm sendo desempenhadas ao longo dos anos, 
em um trabalho continuado de gestão. Entende-
mos que a escola deve ser um local de formação 

integral, que permita ao estudante tanto a apren-
dizagem dos conteúdos formais, como também, 
das noções de convívio e de cidadania”, comenta 
o secretário executivo do Ensino Médio e da 
Educação Profissional, Rogers Mendes.

Atualmente, a rede estadual conta com 728 
escolas e 423 mil alunos. A rede é responsável 
pela oferta do Ensino Médio, enquanto compete 
aos municípios a Educação Infantil e o Ensino 
Fundamental, este último, compartilhado com o 
estado, onde o município solicitar colaboração.

Do total de unidades estaduais, 252 atendem 
em tempo integral, sendo 130 escolas de Ensino 
Médio Regular em Tempo Integral – EEMTI e 
122 escolas estaduais de Educação Profissional – 
EEEPs). “A evolução pessoal diz muito respeito, 
ainda, à descoberta da própria identidade, à 
percepção clara dos próprios sonhos e projetos, 
à uma visão mais ampliada do mundo. Assim, 
nosso principal objetivo, enquanto educadores, 
tem sido gerar oportunidades de desenvolvimen-
to cognitivo e socioemocional aos nossos jovens, 
com foco na equidade”, completa Rogers.
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Cocal dos Alves, um oásis de educação
A cidade piauiense de Cocal dos Alves, lo-

calizada junto à divisa com o Ceará, é uma 
típica cidadezinha do sertão nordestino. Com 
apenas 5,6 mil habitantes, possui uma econo-
mia rudimentar, com indústria incipiente. Du-
rante boa parte de sua história, dependeu da 
agricultura, sempre sujeita aos (maus) humores 
do clima. Nos últimos anos, porém, registrou 
um crescimento no setor de serviços, que hoje 
responde pela maior parte de seu PIB. Mesmo 
assim, figura entre as 50 cidades com os pio-
res IDHs do país. Seria apenas mais um ponto 
inexpressivo no extenso território nordestino 
não fosse pela tenacidade de seus professores, 
que transformaram a pacata cidadezinha em 
um verdadeiro oásis educacional, ganhando o 
título de capital da Matemática. 

O status começou a ser forjado em 2005, 
quando a cidade ganhou 17 premiações e men-
ções especiais na Olimpíada Brasileira de Ma-
temática das Escolas Públicas (Obmep). Desde 
então, os resultados só melhoraram. A cidade 
já conquistou 172 premiações, sendo 101 men-
ções honrosas, 44 medalhas de bronze, 13 de 
prata e 14 de ouro, obtidas por 87 alunos. 

A pedra fundamental dessa história foi co-
locada em 2002, apenas cinco anos após Cocal 
dos Alves conseguir a autonomia administra-
tiva e se tornar um município. Um grupo de 
professores, lotados na única escola de Ensino 
Fundamental II (então da quinta a oitava série), 
passou a se reunir para elaborar um sistema pe-

dagógico organizado, com a definição prévia de 
metodologia de ensino, conteúdos elaborados 
e, principalmente, apoio aos alunos e cobran-
ça por bons resultados. “As avaliações eram 
rigorosas, cobrindo os conteúdos que eram 
ensinados”, explica a secretária municipal de 
Educação, Aurilene Vieira de Brito. 

A secretária era integrante deste grupo pio-
neiro de professores, que começou a atuar in-
tensamente a partir da emancipação política de 
Cocal dos Alves em 1997. “Até então, só tinha 
fundamental até a quarta série”, explica. Para a 
chefe da pasta, a mudança passava por uma re-
ceita simples: “ter aulas de verdade e disciplina”. 

Poucos anos depois, a cidade começou a 
colher os frutos. E de forma surpreendente. Em 
2005, os alunos da escola fundamental foram 
inscritos na Olimpíada Brasileira de Matemá-
tica. A iniciativa foi do professor Antônio Car-
doso do Amaral, outro integrante do grupo. 
“Ele foi o grande responsável por tudo”, afirma 
Aurilene Brito.

O trabalho rendeu mais resultados. Todos 
os alunos da cidade que realizam o Enem con-
seguem ser aprovados na Universidade Federal 
do Piauí, a mais importante do estado. Com 
isso, os estudantes de Cocal dos Alves come-
çam, pela primeira vez, a vislumbrar uma vida 
diferente da dos pais e avós, que trabalhavam 
por décadas na lavoura castigada pela seca e 
muitas vezes precisavam emigrar em busca de 
trabalho. Hoje, os jovens da cidade podem so-
nhar com um novo futuro. � 

Alunos de Cocal dos Alves (PI)
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INSTITUIÇÕES BUSCAM RENOVAR CURSOS, 
MÉTODOS E INVESTIR EM NOVAS UNIDADES 

PARA ATENDER O MERCADO

ESCOLAS SE 
PREPARAM PARA 

CRESCIMENTO  

Ampliação de portfólio, renovação 
de metodologias multiplaforma e 
novos campi. Os investimentos fa-
zem parte das estratégias de escolas 

de negócios que se preparam para atender às 
expectativas do mercado e assegurar a reto-
mada do crescimento do setor de educação 
executiva no País.

A Fundação Dom Cabral (FDC) renovou 
80% do portfólio ao longo dos últimos três 
anos para responder aos novos desafios, segun-

do o diretor executivo de programas abertos 
da instituição, André Proença. Depois de uma 
queda na procura entre 2012 e 2013, o seg-
mento começou a apresentar sinais positivos.  

“O setor de educação executiva tem se de-
senvolvido muito nos últimos anos. Acredi-
tamos que a demanda tende a aumentar, pois 
é certo que as transformações no mundo dos 
negócios e do trabalho continuarão e as pessoas 
e organizações devem estar constantemente se 
atualizando”, avalia. 

ESPM Tech, em 
Florianópolis (SC)
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“Sentimos uma ampliação 
das competências 
necessárias, desde a fluência 
digital a melhor compreensão 
do comportamento humano. 
Este fato se revela pela maior 
diversidade de ambientes e 
de pessoas que trabalham 
nas organizações” 

André Proença, da Fundação Dom Cabral

A percepção se baseia a partir do fortaleci-
mento de empresas privadas e públicas, o que 
requer preparo multidisciplinar dos profissio-
nais em posição de liderança. A participação de 
mais escolas nacionais no mercado e a entrada 
de oferta internacional também é avaliada por 
Proença como elemento positivo, após o recuo. 

O diretor da Dom Cabral explica que os 
programas tradicionais da fundação passaram 
por atualizações com o objetivo de acompanhar 
as transformações as quais as companhias são 
submetidas para se manter fundamentalmente 
relevantes. Aliado a isso, está ainda a criação 
de novos cursos e formatos. 

“Por exemplo, o Transformação Digital e 
Odyssey, para liderar em um mundo em tran-
sição, e o U-LEAD, são programas que respon-
dem desafios contemporâneos das organizações 
e seus executivos. Nesta renovação, fizemos 
parcerias com empresas e associações, para 
desenvolver e entregar grades curriculares cada 
vez mais conectadas com a prática “, conta. 

Entre os objetivos, está o de se adequar ao 
profissional ao futuro. “Sentimos uma am-
pliação das competências necessárias, desde a 
fluência digital a melhor compreensão do com-
portamento humano. Este fato se revela pela 
maior diversidade de ambientes e de pessoas 
que trabalham nas organizações.”

Com a retomada do setor, também estão 
nos planos da fundação novas oportunidades 
de negócio. A Dom Cabral está distribuída 
pelo país com uma rede de associados, mas os 
grandes centros, por serem mais demandantes, 
permanecem como principal alvo de crescimen-
to da instituição. 

Novos campi
A Escola Superior de Propaganda e Marke-

ting (ESPM) inaugurou um campus no Itaim 
para altos executivos, o público conhecido 
como C-level, no primeiro semestre. Em agos-
to, uma nova unidade foi aberta na região do 
Morumbi. Em seguida, a instituição chegou a 
Florianópolis (SC), a ESPM Tech.

Os investimentos integram o plano da es-
cola de se aproximar do aluno e atender às 
expectativas empresariais. Segundo o diretor 
de pós-graduação da ESPM, Tatsuo Iwata, é 
possível notar crescente a procura de cursos 
na área digital, de neuromarketing e também 
de neurociências. 

“Esses cursos são mais voltados aos que já 
estão em nível gerencial e também os C-Level, 
que desejam discutir as mudanças que o mercado 
vem passando desde as transformações digitais. 
Percebemos uma procura constante por aprendi-
zagem ao longo da vida”, comenta Iwata. 
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“Procuramos trazer para 
alguns cursos de nosso 
portfólio os temas e 
competências fundamentais 
para executivos que querem 
protagonizar o futuro” 

Rodrigo Amantea, do Insper

“A educação executiva é 
absolutamente fundamental 
para o desenvolvimento de 
empresas, de profissionais e 
de um país”   

Paulo Lemos, da Fundação Getulio Vargas (FGV)
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O “lifelong learning” tornou-se uma rea-
lidade do brasileiro, segundo o coordenador 
acadêmico de educação executiva do Insper, 
Rodrigo Amantea. Essa característica pos-
sibilita que o setor permaneça ativo e em 
constante atualização, justamente para a 
formação do profissional do amanhã. 

“Procuramos trazer para alguns cursos 
de nosso portfólio os temas e competências 
fundamentais para executivos que querem 
protagonizar o futuro. A educação executiva 
tem um papel fundamental, nos dá a opor-
tunidade de estar perto e servir às empresas 
e seus líderes”, avalia.  

Para o diretor de Educação Executiva da 
Fundação Getulio Vargas (FGV), Paulo Le-
mos, essa capacitação é oportuna para suprir 
deficiências ou lacunas de ambos os lados: 
do empregador e do empregado. Por isso, 
segundo ele, se movimenta de acordo com o 
contexto social que integram as partes. 

“A procura cai quando a economia está 
enfraquecida. E foi o que aconteceu após 
2013. Agora, começamos a notar sinais de 
uma retomada, mesmo que pequena, mas 
importante. A educação executiva é abso-
lutamente fundamental para o desenvolvi-
mento de empresas, de profissionais e de 
um país.”  �  
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MERCADO REGIONAL TEM SE TORNADO 
MAIS ATRATIVO: MENOS GASTOS  

E MAIS ALUNOS

ENSINO BILÍNGUE 
SE DISTRIBUI  
PELO BRASIL 

idiomas

Com 125 unidades e mais de 25 mil 
alunos, o Brasil se tornou o principal 
mercado para a Maple Bear. A escola 
bilíngue é a representante oficial do 

ensino canadense no país, onde desenvolve um 
processo de expansão dos grandes centros ao 
interior de todos estados.

A aquisição pelo Sistema Educacional Brasi-
leiro (SEB) fez com que o crescimento na quan-
tidade de unidades fosse vertiginoso nos últimos 
três anos: 45%. O conhecimento da empresa 
sobre o contexto nacional, a respeito do mer-
cado e da legislação, colaborou para o salto. 

A metodologia utilizada pela Maple Bear, no 
país desde 2006, foca a experimentação durante 
o aprendizado. As atividades ocorrem sempre 
em paralelo ao currículo escolar do idioma na-
tivo, o que caracteriza o ensino bilíngue, prio-
ritariamente iniciado no ensino infantil. 

“Até o final do ano, devemos inaugurar 37 
escolas, tendo como objetivo atender famílias 
que buscam o ensino de qualidade, sem preci-
sar se deslocar para cidades maiores”, explica 
o CEO da rede, Arno Krug. A empresa quer 
alcançar até dezembro mais 30% de matrículas.

A expansão tem como alvo cidades com 
população estimada entre 50 e 600 mil habi-
tantes e que apresentem indicativos de cres-
cimento. A distribuição da rede permite que 
as mensalidade se tornem competitivas: R$ 
2,2 mil em média, ante R$ 2,8 mil aplicadas 
nas capitais. 

Para a empresa, os menores custos de ma-
nutenção, menor concorrência e proximidade 
com o público final são considerados elemen-
tos atrativos. O conhecimento da controladora 
brasileira também possibilitou reduzir de 3,5 
anos a 14 meses a construção de uma unidade.  

Nesse contexto, estão na mira recente da 
rede duas cidade do Amapá (NE): Macapá e 
Santana. O modelo de franquia, com investi-
mento inicial calculado a partir de R$ 1,5 mi-
lhão, foi uma solução encontrada para que esse 
plano de interiorização também fosse possível.

O CEO da rede, entretanto, afirma que a 
empresa é rigorosa no processo de qualidade e 
excelência, justamente para que o padrão prati-
cado em 17 países e 400 cidades seja mantido. 
Isso inclui capacitação de acadêmicos locais, in-
clusive para movimentar a economia regional. 
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“Até o final de 2019, devemos 
inaugurar 37 escolas, tendo 

como objetivo atender 
famílias que buscam o 

ensino de qualidade, sem 
precisar se deslocar para 

cidades maiores” 

Arno Krug, CEO da Maple Bear

“Durante os 10 primeiros 
anos, a gente teve um 

trabalho de conscientização
dos pais e responsáveis

sobre a importância de se 
iniciar [o ensino bilíngue]  

na infância” 

Sylvia de Moraes Barros, CEO da The Kids Club

Profissionais bilíngues são uma exigência. 
“Quando um professor é contratado, ele passa 
por um processo de adaptação ao nosso mé-
todo de ensino. Por dois anos, o profissional 
trabalha como assistente e, após esse período, é 
avaliado por educadores do Canadá”, explica.

Mais crescimento 
A CEO da The Kids Club, Sylvia de Mo-

raes Barros, projeta crescimento de 15% ao 
final deste ano, mantendo o índice do período 
anterior. No país desde 1994, a rede inglesa 
também se espalhou para todas as regiões do 
país após enfrentar adaptação no mercado. 

“As pessoas acreditavam que na adoles-
cência os filhos poderiam começar a apren-
der o segundo idioma. Então, durante os 10 
primeiros anos, a gente teve um trabalho de 
conscientização dos pais e responsáveis sobre a 
importância de se iniciar na infância”, explica. 

Sylvia de Moraes Barros cita um levanta-
mento da Organização das Escolas Bilíngues 
de São Paulo para celebrar o crescimento do 
setor. Segundo o estudo, na capital paulista, 
onde estão 71 escolas de ensino bilíngue, o 
número estudantes quase dobrou em cinco 
anos: de 2,8 mil para 4,6 mil. 

“Outro dado que também mostra o cresci-
mento do segmento de educação é o da Asso-
ciação Brasileira do Franchising que revelou 
que o setor teve o segundo melhor crescimen-
to no faturamento no segundo trimestre de 
2019”, destaca, ao falar sobre a confiança 
na área.

Esse panorama faz a Simple, que também 
atua no segmento, projetar quadruplicar de 
tamanho nos próximos cinco anos, segundo 
o diretor de operações Fernando Rodrigues. 
A empresa começou em 2009 e atualmente 
está em escolas parceiras em, pelo menos, 
15 estados.

Em vez de unidades próprias, a Simple foca 
inserir a metodologia bilíngue em colégios 
com, no mínimo, 100 estudantes. Os profissio-
nais da instituição recebem treinamentos e são 
supervisionados semanal ou quinzenalmente. 

Rodrigues explica que o início das opera-
ções ocorreu em grandes centros urbanos, mas 
na última década conseguiu interiorizar a ou-
tras instituições. “Nosso crescimento em 2019 
foi de 100%. E esperamos chegar a 150 mil 
alunos [atualmente são 31 mil] nos próximos 
4 a 5 anos”, afirma. 

A empresa é nacional e foi desenvolvida 
em parceria com educadores americanos. “Es-
tamos vendo uma movimentação muito forte 
neste tipo de ensino no Brasil, e entendemos 
que de fato estamos vivendo uma mudança 
que veio para ficar e transformar a realidade 
brasileira”, finaliza.�  
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Atividade em sala 
da Maple Bear

Espaço em unidade 
da The Kids Club
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ESPECIALISTAS E EXECUTIVOS DISCUTEM O SISTEMA 
DE VOUCHERS E LEVANTAM OUTROS MODELOS 

POSSÍVEIS PARA A EDUCAÇÃO BRASILEIRA

A GRANDE 
APOSTA

alternativas

OBrasil ocupa as últimas posições no 
ranking PISA, modelo criado pela 
Organização para a Cooperação 
e Dese nvolvimento Econômico 

(OCDE) para avaliar a qualidade da educa-
ção mundial. Entre os 70 países participantes, 
nossos estudantes de 15 anos ficaram na 58ª 
posição em leitura, 63ª em matemática e 65ª 
em ciências. Números que comprovam o que o 
senso comum indica há décadas – na média, a 
educação nacional é ruim – mesmo que os pro-
blemas tenham se alterado ao longo do tempo.

“Até a década de 1990 tínhamos um déficit 
muito grande de vagas nas escolas, hoje a falta 
de vagas é sentida principalmente na educação 
infantil. A taxa de universalização (vagas dis-

poníveis em cada faixa etária) chega a 98% no 
Ensino Fundamental 1 e 2. No ensino médio a 
taxa cai para 83%, mas o maior problema entre 
os adolescentes é a evasão, seja por necessidade 
financeira ou falta de estímulo”, explica Paulo 
Presse, coordenador de Estudo de Mercado da 
consultoria Hoper Educação.

Na tentativa de oferecer soluções rápidas 
para problemas complexos, o ministro da Eco-
nomia, Paulo Guedes, levantou a possibilidade 
de estabelecer um programa de vouchers para 
a educação. A ideia é que estados e municípios 
concedam vales para as famílias com filhos em 
idade escolar para que os pais escolham uma 
instituição de ensino – pública ou privada – que 
receberia o pagamento do governo.

“Do ponto de vista das 
escolas, a ideia não é ruim. 
Há muita ociosidade de va-
gas no setor privado, seja 
pela queda de natalidade ou 
pela crise econômica. Como 
o investimento principal já 
está feito, muitas escolas li-
gadas a igrejas, fundações 
ou periféricas receberiam de 
bom grado a mensalidade 
paga pelo governo”, diz Mauro Aguiar, diretor 
presidente do Colégio Bandeirantes.

Mas o modelo sugerido pelo ministro não 
conquistaria vagas em colégios de elite, como 
o Bandeirantes, onde a mensalidade custa a 
partir de R$ 3.856 para o ano letivo de 2019. 
A proposta é trocar o investimento de mãos 
sem aumentar o custo, que hoje é de R$ 6 mil 
ao ano, por aluno. As escolas que aceitassem 
o voucher (a princípio, não obrigatório) rece-
beriam 12 parcelas de R$ 500.

“Claro que isso não vale para escolas de 
elite, nem Bandeirantes, nem Mobile, nem San-
ta Cruz tem vagas ociosas. Mas até as escolas 
particulares das periferias oferecem um nível de 
ensino superior ao público, como percebemos 
nas pesquisas do Banco Mundial. A legislação 
do sistema público do Brasil tem erros desde 
a raiz, permite que o professor falte, mesmo 
sem justificativa, não tem continuidade, não há 

proposta pedagógica que so-
breviva a isso”, diz Aguiar. 

No modelo de vouchers, 
a escola pública recebe ver-
bas de acordo com os alunos 
que conquistar, estimulan-
do uma competição saudá-
vel com as particulares do 
entorno. Uma teoria que o 
especialista Paulo Presse não 
vislumbra na prática.

“Não creio que a migração seria grande o 
suficiente para afetar as finanças das escolas 
públicas, o ideal seria pensar em um modelo 
de grande escala. Hoje 81% dos alunos estão 
na rede pública, melhorar essas escolas seria a 
estratégia ideal”, afirma. 

O exemplo mais longevo do sistema de 
vouchers é no Chile, que instituiu o modelo 
no governo do ditador Augusto Pinochet, em 
1981. Num primeiro momento, houve melho-
ra no acesso ao estudo, mas logo começaram 
a surgir falhas que o governo brasileiro já se 
apressa em afastar.

A primeira foi a possibilidade de cobran-
ça de taxas extras dos alunos – que logo se-
pararam as famílias que tinham das que não 
tinham condições de pagar. A segunda foi a 
possibilidade de escolher os melhores alunos, 
criando pequenos centros de excelência ao invés 
de reduzir a desigualdade.

No modelo de 
vouchers, a escola 

pública recebe 
verbas de acordo 
com os alunos  
que conquistar
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“Isso já acontece no Brasil nas Escolas 
de Aplicação, geralmente vinculadas às uni-
versidades. O rendimento delas é excelente, 
mas temos que lembrar que aquele não é o 
público médio da escola pública. São filhos 
de funcionários ou professoras, ou alunos 
que passaram em um teste muito concorrido, 
muitas vezes com uma base feita em esco-
la particular. É um modelo bom, mas não é 
escalável, não é a solução para toda a rede 
pública”, lembra Paulo Presse.

Na avaliação do último triênio, o Chile 
aparece à frente do Brasil nos três critérios 
avaliados (leitura, ciências e matemática), mas 
não impede que o país vizinho passe por mui-
tos protestos pedindo mudanças na educação. 
A reforma mais recente introduziu vouchers 
diferenciados para alunos de baixa renda, so-
bre os quais não se pode cobrar taxas extras, 
mas isso não garante a qualidade da educação 
oferecida a esses grupos. 

“O Chile decidiu um nível de desincum-
bência do Estado em relação à educação, mas 
isso já está sendo revisto. Por anos entendeu 
como gasto, e não investimento, o que é um 
erro. Hoje há uma compreensão cada vez 
mais totalizante de que os avanços de uma 
nação demandam mais formação”, diz o dou-
tor em Educação e mantenedor do Colégio 
Santa Helena, Fabio Alberti Cascino.

Com cerca de 400 alunos e uma mensa-
lidade média de R$ 1.200, o Santa Helena 
está mais próximo de receber os alunos com 
vouchers do que os colégios de elite, mas a 
solução não parece definitiva. Poderia, por 
exemplo, resolver o problema de alguns estu-
dantes que precisam se deslocar demais para 
chegar à escola pública mais próxima, por 
exemplo, mas não de toda a rede. 

“Os vouchers seriam viáveis para sanar 
demandas específicas, de curto prazo, cir-
cunstanciais. Para mudanças socias, culturais, 
econômicas profundas, é preciso política de 
Estado consistente, de longo prazo, resultado 
de acordo político nacional. Não é isso que 
esse governo quer”, opina Fabio Alberti.

Outros modelos
O modelo alternativo que tem maior con-

fiança dos entrevistados é o sistema de escolas 
conveniadas ou patrocinadas, conhecidas nos 
Estados Unidos como charter schools. Nesse 
sistema, algumas escolas públicas passam a ser 
geridas por empresas privadas ou do terceiro 
setor, geralmente sem fins lucrativos. Nas conve-
niadas, o gestor pode contratar e pagar salários 
diferenciados para os melhores profissionais, va-
riar o tamanho da classe e introduzir inovações 
na gestão. Elas não cobram mensalidades nem 
fazem seleção de alunos, mas pode haver sorteio 
de vagas quando a procura supera a demanda. 

“Os Estados Unidos oferecem um bom 
exemplo, pois são um país rico, muito grande 
e com ilhas de pobreza, como o Brasil. Nas 
charters o professor recebe treinamento dife-

“Do ponto de vista das 
escolas, a ideia não é ruim. 
Há muita ociosidade de 
vagas no setor privado, seja 
pela queda de natalidade  
ou pela crise econômica”
Mauro Aguiar, diretor presidente  
do Colégio Bandeirantes

renciado, como fazemos nas escolas de elite, e 
é incentivado por bônus e salários maiores. O 
professor é muito mais importante do que a 
estrutura, ele tem de ter brilho nos olhos para 
encarar uma classe de 30 alunos”, opina Mauro 
Aguiar, do Bandeirantes. 

Além de beneficiar seus próprios alunos, as 
conveniadas se mostram capazes de incentivar a 
melhorar o ensino no entorno, como mostram 
os números do mercado norte-americano. 

Um modelo que já existe no Brasil, e com 
sucesso, ainda que em pequena escala. Pela le-
gislação brasileira, o conselho gestor não pode 
demitir funcionários públicos, mas pode pedir 
a transferência dos professores que não estejam 
comprometidos com o projeto.

“O caso mais recente de parceria é da pre-
feitura de Porto Alegre com o Instituto Lumiar, 

que criou a Aldeia Lumiar. É um modelo muito 
interessante que une rede pública, o terceiro se-
tor e a iniciativa privada”, lembra Paulo Presse.

Na Aldeia, a escola particular Lumiar com-
partilha conhecimento e tecnologia, como for-
mação de educadores, assessoria pedagógica e 
a plataforma digital de aprendizado. A ONG 
Aldeia da Fraternidade garante infraestrutura, 
corpo pedagógico e administrativo, e recebe 
da prefeitura um valor de R$ 970 ao mês, por 
aluno. Em 2019 são 70 alunos em três turmas 
do ciclo F1 (de 6 a 8 anos), em 2020 serão aber-
tos outros três grupos de F2 (de 9 a 11 anos).

“A iniciativa é fantástica, mas ainda não 
foi testada em grande escala. A vulnerabilidade 
das parcerias é a mesma que assola a gestão 
pública no Brasil: a cada quatro anos, tudo 
pode mudar”, diz Presse.

O modelo alternativo que tem maior 
confiança dos entrevistados é o 

sistema de escolas conveniadas ou 
patrocinadas, conhecidas nos Estados 

Unidos como charter schools
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Com 19 anos de experiência em pesquisa re-
lacionada à educação, Presse sugere ainda uma 
terceira opção: a compra de sistemas educacionais 
que já tenham bom rendimento comprovado nas 
redes particulares. Nesse caso, espaço físico e fun-
cionários continuariam sendo públicos (federais, 
estaduais ou municipais), mas todo o material 
didático e treinamento seriam terceirizados. 

“Algumas prefeituras já compram esses 
sistemas, que incluem apostilas, mas também 
treinamento e atualização de professores, ma-
terial didático e paradidático, e até programas 
de gestão da escola. Os municípios que mais 
compram sistemas educacional são os que têm 
melhor rendimento na média nacional”, diz.

A questão, mais uma vez, é que a licitação 
de uma prefeitura com alguns milhares de habi-
tantes é muito mais simples do que das grandes 
capitais, e as decisões muitas vezes são mais po-
líticas do que técnicas. Em termos numéricos, o 
Brasil investe cerca de US$ 3,8 mil por estudante 
ao ano, menos da metade que o ideal apontado 
pela OCDE, que é de US$ 8 mil anuais.

“Não vamos chegar a um bom modelo com 
discussões políticas acaloradas, um projeto de 
educação deve ser sem ideologias, baseado em 
números e conceitos técnicos. O primeiro pas-
so deveria ser resgatar o Plano Nacional de 
Educação, que tem metas palpáveis, ver o que 
não está funcionando e por quais razões”, diz 
o consultor.

Uma solução que caberá a todos os atores – 
governos federal, estadual e municipal e sociedade 
civil – em que se pode até envolver vários modelos 
simultaneamente, mas que não seja desconfigu-
rada a cada quatro anos, pois não existe solução 
rápida para problemas antigos.  � 

“Hoje há uma compreensão 
cada vez mais totalizante  
de que os avanços de  
uma nação demandam  
mais formação”
Fabio Alberti Cascino, do Colégio Santa Helena
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LIDE TRAZ ALTERNATIVAS PARA QUE O BRASIL 
RETOME O CRESCIMENTO NAS MAIS DIVERSAS 

ÁREAS E COM GRANDES ESPECIALISTAS 

EDUCAÇÃO, INVESTIMENTOS 
E FUTURO 

aconteceu

e adapta-las às realidades locais. O economista-chefe 
do Instituto Ayrton Senna, Ricardo Paes de Barros, 
considerou que o Brasil destina recursos satisfatórios 
para a educação pública, mas de maneira ineficiente.  

Segundo ele, o país está no grupo de 20% de nações 
que mais investem no setor, mas não gera resultados 
qualitativos. “O Brasil é mundialmente reconhecido 
como um país esforçado, mas ainda incapaz de 
reproduzir os esforços em resultados, pois não 
copiamos ou replicamos os nossos próprios exemplos 
de sucesso”, considerou o economista.

O Brasil precisa atrelar investimento a resultado 
para qualificar a educação pública e beneficiar 
alunos e educadores. A conclusão ocorreu durante 
discussão no 6º Fórum LIDE de Educação, que reuniu 
especialistas, autoridades e empresários para debater 
o setor. O encontro aconteceu em parceria com o 
Instituto Ayrton Senna, em São Paulo, na terça-feira, 5 
de novembro. 

Os debatedores participaram de três painéis, que 
ainda apontaram a necessidade de gestores públicos 
reaproveitarem boas práticas em execução no país 

6º FÓRUM LIDE DE EDUCAÇÃO DEBATE COMO ATRELAR INVESTIMENTOS 
A RESULTADOS E PREMIA EXEMPLOS PELO PAÍS 
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Prioridades 
Para o ex-ministro da Educação, Mendonça Filho, o 

segmento necessita de maiores investimentos na educação 
básica para gerar implicações positivas. “Há um ambiente 
de ineficiência muito grande, então é preciso estabelecer 
prioridades. Para chegar ao topo [qualitativamente] 
é preciso ter uma boa base. Precisamos interverter a 
prioridade”, disse. 

Tecnologia e bilíngue 
O secretário da Educação do Estado de São Paulo, 

Rossieli Soares, acredita na digitalização do setor. Soares, 
que divulgou economia de R$ 800 milhões na pasta ao 
readequar processos desde o início do ano, considerou 
que São Paulo preocupa-se em aprimorar a área ao 
olhar exemplos bem-sucedidos em outros estados. “A 
reorganização da própria secretaria ainda não acabou. 
Estamos aprimorando uma nova base do currículo  
escolar para o país.” 

O Brasil precisa atrelar investimento a resultado para 
qualificar a educação pública e beneficiar alunos  

e educadores
Nessa atualização, o governador João Doria 

(PSDB) explicou que, além da inserção da 
tecnologia, integra a redistribuição de período 
de férias para colaborar com a aprendizagem do 
aluno e o ensino bilíngue. “Sonho com que todos 
possam aprender inglês. Iniciamos um programa 
com o setor privado para fazer um reforço com 
escolas de inglês.” 

Legado e premiação 
A sexta edição do fórum deixou uma carta 

legado para o aprimoramento da educação 
pública. “O problema está na ineficiência do uso 
dos recursos. Precisamos investir corretamente 
o que se tem de maneira inteligente. Promover a 
sistematização do que funciona bem, com base 
em evidência e eficiência”, declarou a presidente 
do IAS, Viviane Senna.

O presidente do LIDE Educação, Mario 
Anseloni, dividiu a curadoria do fórum com 
Viviane Senna, defendeu eventos que debatam  
o setor. 

Ao final do evento, o governador Camilo 
Santana e os prefeitos de Sobral (CE), Ivo Gomes, 
de Cocal dos Alves (PI), Osmar Vieira, e de Teresina 
(PI), Firmino Filho, receberam o 6º Prêmio LIDE de 
Educação. Os gestores representaram ações locais 
consideradas exemplos no setor e que podem ser 
reaproveitadas em outros lugares do país.
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A maneira como a reforma tributária e a unificação 
dos impostos podem gerar confiança e promover 
investimentos pautou a fala do secretário da Fazenda 
e Planejamento do Estado de São Paulo, Henrique 
Meirelles, na 6ª edição do Almoço-Debate LIDE. 
Comandado pelo vice chairman do LIDE, Claudio 
Lottenberg, o encontro ocorreu em 14 de outubro,  
no Grand Hyatt. 

“O Brasil segue o plano da atual agenda econômica. 
Um exemplo é a Medida Provisória (MP) da liberdade 
econômica, que segue um ritmo de recuperação mais 
lento se comparado com São Paulo, que está crescendo 
acima da média nacional: 2,6% só no primeiro 
semestre. Boa parte desse resultado se deve a 50% do 
planejamento e 50% da implantação”, disse.

Segundo o secretário da Fazenda, a geração 
de confiança do mercado externo com a atração 
de investimentos nos mais diversos setores – 
como infraestrutura, siderúrgico, automobilístico, 
privatizações, criação de polos industriais segmentados 
– são os grandes responsáveis por reafirmarem a 
importância de São Paulo para PIB nacional.

HENRIQUE MEIRELLES 
REAFIRMA IMPORTÂNCIA DAS 
DIRETRIZES ECONÔMICAS  
NO 6º ALMOÇO-DEBATE
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PODER DA AGRICULTURA,  
FUTURO TECNOLÓGICO E 

SUSTENTABILIDADE EM FOCO  
NO 8º FÓRUM LIDE  
DE AGRONEGÓCIOS

Novos mercados, segurança jurídica, abertura 
comercial, tecnologia e meio ambiente foram 
os assuntos discutidos no 8º Fórum LIDE de 
Agronegócios, ocorrido em 4 de outubro, em  
Ribeirão Preto (SP). “A inserção internacional do 
Agronegócio” foi o tema central do evento. 

“Quando escolhemos essa pauta para o Fórum 
deste ano, não imaginávamos que tudo estaria  
com essa efervescência. Não me lembro de ter visto 
esses assuntos com tanta ênfase”, destacou na 
abertura a presidente do LIDE Agronegócios,  
Mônika Bergamaschi.

O secretário adjunto de Comércio e Relações 
Internacionais do Ministério da Agricultura, Flávio 
Bettarello, considerou que o Brasil é uma potência 

mundial agroambiental. “Somos o país que poderá 
resolver esse desafio de conciliar segurança alimentar 
e nutricional”.

O vice-governador do Estado de São Paulo, Rodrigo 
Garcia, atribuiu ao setor a responsabilidade de garantir 
o equilíbrio econômico no país. “Graças ao agronegócio 
o Brasil não faliu nos últimos anos. O agro, com suas 
ações e inovação conseguiu superar”. 

Fórum 
Ao longo do dia, quatro painéis reuniram, no Hotel 

JP, líderes do agronegócio, autoridades, empresários e 
especialistas. Ao final do encontro, em parceria com a 
Onovolab, maior centro de inovação independente do 
País, o LIDE reconheceu as melhores ideias ao setor.

O LIDE China em parceria com a Invest Hong 
Kong reuniu autoridades e empresários dos 
governos brasileiro e chinês em um Business Lunch, 
em 14 de outubro. O diretor geral da Invest HK, 
Stephen Phillips, ministrou a palestra “Greater Bay 
Area: O Vale do Silício Chinês?”. 

 “Estou confiante de que as vantagens comerciais 
duradouras de Hong Kong, como sua posição 
estratégica na região e seu status internacional 
como uma cidade comercial e financeira sofisticada, 
continuarão atraindo investimentos de classe 
mundial”, considerou o diretor da Invest HK,  
na ocasião. 

Stephen Phillips considera também a ampliação 
de unidades de negócio no entorno do território 

LIDE CHINA RECEBE O DIRETOR 
GERAL DA INVEST HONG KONG, 
STEPHEN PHILLIPS

autônomo, ao sudeste da China. “O desenvolvimento da 
área da Grande Baía de Guangdong, Hong Kong e Macau, 
juntamente com a Iniciativa Um Cinturão, Uma Rota, 
também trarão novas oportunidades”.
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TÂNIA COSENTINO, PRESIDENTE 
DA MICROSOFT BRASIL, FALA 
SOBRE A DIVERSIDADE NO 
MERCADO EM SEMINÁRIO NO 
LIDE CAMPINAS

A presidente da Microsoft Brasil, Tânia 
Cosentino, participou de um seminário com os 
filiados e convidados do LIDE Campinas, em 10 de 
outubro. A presença da mulher e da diversidade no 
mercado corporativo foram o destaque no encontro, 
ocorrido na Criar Soluções Imobiliárias. 

“A diversidade é fundamental para o sucesso 
dos negócios. Temos evoluído pouco e é necessário 
tratar diversidade como um todo como prioridade 
para que as empresas sejam um reflexo da 
sociedade não apenas em gênero”, afirmou Tânia 
Cosentino durante o evento. 

A executiva também falou sobre meio ambiente, 
uso da tecnologia no mercado brasileiro e a adoção 
de Inteligência Artificial na educação, além do papel 
da mulher no mercado de tecnologia.  

A presidente do LIDE Campinas, Silvia Quirós, 
celebrou o prestígio do evento. “Quando falamos 
de tecnologia e inovação, a Microsoft é uma das 
primeiras empresas que nos vem à mente. É com 
certeza uma referência e trazer a nova CEO da 
empresa aqui no Brasil”, disse.

Mercado e tecnologia foram discutidos 
entre empresários e executivos durante debate 
realizado pelo LIDE Goiás, em 3 de outubro. 
Filiados e convidados trataram sobre “inovação e 
competitividade” em três painéis no encontro, que 
ocorreu no Castro’s Park Hotel. 

O vice-governador, Lincoln Tejota, estimulou 
o crescimento do estado durante a abertura do 
evento. “Goiás tem que ocupar o protagonismo e se 
destacar no cenário mundial. Temos que perceber 
as mudanças globais e as oportunidades que elas 
criam”, afirmou.

O presidente do LIDE Goiás, André Rocha, avaliou 
positivamente o evento. “É uma forma de ampliar 
a visão sobre competitividade e aprender com as 
experiências”, disse ele, que também é presidente-
executivo dos sindicatos da Indústria de Fabricação 
de Etanol e Açúcar de Goiás (Sifaeg/Sifaçúcar) e 
vice-presidente da Federação das Indústrias do 
Estado de Goiás (Fieg).

LIDE GOIÁS PROMOVE  
EVENTO COM LIDERANÇAS  

DO SETOR PRIVADO E PÚBLICO
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LIDE MULHER E LIDE FUTURO DE SC VISITAM EMPRESAS EM SÃO PAULO 

Um grupo de filiados do LIDE Mulher Santa 
Catarina, presidido por Fernanda Bornhausen, e do 
LIDE Futuro, presidido por Lucas Schweitzer, integrou a 
Business Trip em grandes empresas sediadas em São 
Paulo. A viagem ocorreu entre 7 e 8 de outubro para 
promover o networking.

Os catarinenses estiveram no Hotel Unique, 
onde foram recebidos pela diretora geral Melissa 
Fernandes. No local, o grupo conversou com a brand 
manager da Moët Hennessy, Adriana Celes. O almoço 
ocorreu no Skye, com menu preparado pelo chef 
Emmanuel Bassoleil. 

Em seguida, o paisagista Gilbero Elkis, responsável 

pelo projeto Unique, participou de um bate-papo  
com os participantes. 

Na segunda etapa da viagem, a comitiva participou 
de uma visita técnica na UPS do Brasil, em Cajamar, 
coordenada pela diretora de Marketing Kátia Tavares  
e pelo diretor de Logística, João Paulo. Nas instalações 
foi possível acompanhar todas as etapas operacionais 
da companhia. 

O roteiro também passou pelo novo escritório da 
Microsoft do Brasil, onde os catarinenses se encontraram 
com a vice-presidente de Canais de Venda da empresa, 
Priscyla Laham. A Business Trip foi encerrada com a 
Head de Operações do Waze, Thais Padilha, no Google.

LIDE FUTURO RIBEIRÃO PRETO 
DEBATE ‘CIBERCRIME E 
CIBERSEGURANÇA’

O advogado especialista em cibercrimes Luiz 
Augusto Filizzola D’Urso e o especialista em cibernética 
Rafael Libardi ministraram o debate “Cibercrime e 
cibersegurança” no LIDE Futuro Ribeirão Preto, em 9 de 
outubro. O evento ocorreu no auditório do Escritório 
Brasil Salomão.

Segundo Libardi, o phishing é um dos crimes mais 
comuns. “É quando um criminoso envia um e-mail falso 
ou faz uma ligação para conseguir os dados pessoais 
e senhas. Atualmente, é o que mais afeta as empresas. 
No Brasil, a ocorrência é cada vez mais comum”, explica.GU
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Para o advogado Luiz Augusto Filizzola D’Urso, 
a educação digital é um caminho a ser seguido 
como maneira de evitar problemas. “É uma medida 
preventiva, fácil e necessária com a apresentação dos 
riscos. É importante ter esse sistema, até mesmo nas 
escolas”, pontua.
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O ministro do Meio Ambiente, Ricardo Salles, 
participou de um encontro com empresários do  
LIDE Rio Grande do Sul. O evento ocorreu no Country 
Club, em Porto Alegre, em 21 de outubro, e reuniu 
 ainda autoridades da região e representantes de 
entidades parceiras. 

Salles afirmou que a pasta está focada no 
desenvolvimento sustentável e, para isso, leva 
em consideração três pilares: econômico, social e 

RICARDO SALLES FALA SOBRE PRIORIDADES  
AO MEIO AMBIENTE EM ENCONTRO NO LIDE RS

LIDE ARGENTINA RECEBE AUTORIDADES E ESPECIALISTAS  
NO 8º FÓRUM NACIONAL DO AGRONEGÓCIO

TRIBUTAÇÃO NO AMBIENTE EMPRESARIAL 
É TEMA DO LIDE FUTURO BAHIA

Como a tributação atrapalha o ambiente empresário 
e o que fazer para melhorar foi tema do primeiro evento 
do LIDE Futuro Bahia, realizado em 22 de outubro, em 
Salvador. O advogado tributarista Marcelo Nogueira Reis 
e o advogado, presidente da Sasil e vice-presidente da 
Associação Comercial da Bahia (ACB) Paulo Cavalcanti,  
foram os palestrantes do encontro.

Ocorrido na Quatro Estações Decorações, no Caminho 
das Árvores, o evento foi exclusivo para filiados e teve 
formato de debate. À frente deste novo braço do Lide  
Bahia, estão Sérgio Doria e Guilherme Queiroz, que  
buscam empreendedores, jovens lideranças e sucessores 
familiares em novo espaço de networking local.

O LIDE Argentina realizou a oitava edição do 
Fórum Nacional do Agronegócio em 31 de outubro, em 
Buenos Aires. O encontro foi dividido em dois painéis, 
que reuniram empresários e autoridades do setor 
para discutir soluções de entraves e investimentos. 

“Hoje temos enormes desafios que precisam ser 
entendidos em uma estrutura global e regional.  
A Argentina sofre com a falta de crescimento e,  
se não houver crescimento, não há chance de nada”, 
afirmou Gustavo Grobocopatel, presidente do  
LIDE Agronegócio. 

“O agro é um eixo estratégico para o 
desenvolvimento de nosso país”, declarou Gabriel 
Delgado. Ele estava acompanhado de Jorge Neme. 
Ambos são considerados possível membros da  
equipe governamental que trata de agricultura  
a partir de dezembro.LIDE RIBEIRÃO PRETO DISCUTE O 

FUTURO DO TRABALHO COM 
LUCAS MENDES 

Para falar sobre o futuro do trabalho, o LIDE 
Ribeirão Preto promoveu, um encontro com Lucas 
Mendes, general manager da WeWork Brasil, no Hotel 
Wyndhman, em 29 de outubro. Mendes é responsável 
desde o final de 2016 pela operação da rede norte-
americana de coworkings com escritórios em São Paulo, 
Rio de Janeiro e Belo Horizonte. 

“Hoje, a maioria dos escritórios é como se fosse 
uma linha de produção da era industrial, com um 
amontoado de gente. Passamos milhares de anos sem 
pensarmos na melhor forma para trabalharmos, mesmo 
com as mudanças radicais da economia. Por isso, 
precisamos criar novos modelos”, declarou Mendes, ao 
falar que as inovações são macro.

“Todas as empresas estão caminhando para um 
modelo de flexibilidade. Em São Paulo, a WeWork 
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vai terminar o ano com 20 endereços. Com isso o 
colaborador pode trabalhar na cidade inteira, de casa, 
do escritório principal, do satélite, tudo conectado 
por um aplicativo”, afirmou ao grupo de empresários e 
executivos que acompanhar o evento. 

Lucas também ressaltou as tendências que estão 
surgindo nos ambientes compartilhados. “É comum 
vermos nos espaços as pessoas criando sociedades, 
fundindo empresas e oferecendo serviços para o outro. 
Esses locais têm uma dinâmica muito própria de conexão 
e inovação. Uma ideia que vai se multiplicar”, disse.

ambiental. “Se não soubermos trabalhar estes  
pontos ao mesmo tempo, seremos cobrados depois’, 
disse durante evento. 

Antes de responder perguntas e debater com os 
empresários, Ricardo Salles falou sobre as atividades 
estratégicas do ministério para melhorar a qualidade 
ambiental das cidades. Entre os pontos destacados, 
estão o saneamento, a qualidade das águas, resíduos e 
lixo no mar. 

O primeiro painel abordou o mercado agroindustriais 
globais. Entre os participantes, estavam a secretária de 
Comércio Exterior do Ministério da Produção e Trabalho da 
Nação, Marisa Bircher, e o presidente da Câmara da Indústria 
de Petróleo da República Argentina, Gustavo Idigoras. 

O segundo painel apresentou um debate entre 
protagonistas do sistema agrícola sobre produção e 
produtores sustentáveis. A discussão ocorreu entre 
Alejandro Petek, produtor agrícola e presidente da Aapresid, 
e Víctor Escalas, presidente da SpeedAgro. 

“Este fórum nos convidou a discutir o futuro do 
setor que constitui uma peça fundamental para o país”, 
afirmou o presidente do LIDE Argentina, Rodolfo de Felipe.  
“Precisamos aproveitar ao máximo as novas tecnologias 
para ver como agregamos mais valor ao que estamos 
fazendo muito bem há muito tempo”, complementou a  
vice-presidente do LIDE Agronegócio Laura Loizeau.
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A 3ª edição do Startup Day 
LIDE Futuro Rio Preto elegeu a 
Skiuhub, uma plataforma online de 
aprendizado que ensina por meio 
de experiências presenciais, como 
a melhor iniciativa empreendedora, 
em 16 de outubro, no Shopping 
Iguatemi São José do Rio Preto. A 
startup levou R$ 10 mil, além de 
mentorias e capacitações.

A Skiuhub funciona como um 
Airbnb da educação. Por meio 
da plataforma qualquer pessoa 
pode oferecer cursos, vender sua 
experiência e educar pessoas de 
forma presencial. 

“Estar nesse ambiente de 
empreendedorismo, acompanhar 
as principais movimentações do 

SKIUHUB VENCE STARTUP DAY LIDE FUTURO RIO PRETO 2019

mundo das startups e ainda levar o 
prêmio para a casa é um prazer muito 
grande”, diz Alexandre Azeredo, CEO da 
Skiuhub, de Campos dos Goytacazes 
(RJ). “Essa conquista vai nutrir nossos 
objetivos e estabelecer uma rede de 
contatos para o futuro de sua empresa.”

ANA PAULA PADRÃO REFORÇA  
O PAPEL DA MULHER  
NO LIDE PARANÁ

O LIDE Mulher realizou uma palestra com a 
jornalista e apresentadora do Masterchef Brasil, Ana 
Paula Padrão, em 30 de outubro. O evento, exclusivo 
para filiadas ao grupo e convidadas, aconteceu no 
Showroom A.Yoshii. Durante o encontro, a jornalista 
não economizou ao falar sobre as expectativas do 
papel social designado a homens e mulheres.

“A diferença cultural entre homens e mulheres 
estabelece profundas rachaduras em nossa cultura. 
E, por isso, nós mulheres, passamos a vida tentando 
atender a expectativas sociais”, afirmou Ana Paula. 
Para explicar sobre estas expectativas, a jornalista 
traçou um panorama da história recente da mulher na 
sociedade, citando publicações dirigidas ao público 
feminino das décadas de 1960 e 1970 e o próprio 
Código Civil.

Para a presidente do LIDE Paraná, Heloisa 
Garrett, esse movimento para a mudança cultural 
tem acontecido, ainda que de forma discreta. “A 
oportunidade de termos um grupo como LIDE Mulher, 
onde estão reunidas tantas lideranças mulheres é a 
prova que estamos caminhando para uma mudança 
cultural, onde todo e qualquer papel da mulher será 
aceito”, afirmou.

No período da manhã, o Startup 
Day LIDE Futuro ofereceu conteúdo 
voltado ao ambiente de inovação, 
incluindo cases. À tarde, a banca 
examinadora avaliou as startups. 
As três finalistas se apresentaram 
à noite para os filiados do LIDE Rio 
Preto e LIDE Futuro Rio Preto, que 
votaram e elegeram a campeã.

 “A cada edição do Startup Day 
LIDE Futuro Rio Preto buscamos 
temas para impactar e impulsionar 
o empreendedorismo”, disse 
Gustavo Pierini, presidente do 
LIDE Futuro Rio Preto. “Filiados e 
participantes saíram do evento 
inquietos, com visão de futuro 
e muitas inovações para seus 
negócios”, finalizou.
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DIVERSÃO 
SEM IDADE 

BRINQUEDOS E ACESSÓRIOS 
PARA GENTE GRANDE, COM 

GOSTINHO DE INFÂNCIA 

ROBÔ EDUCATIVO  
ALPHA FONE ABYSS  

AB-1266, DA BHIOSFERA 
Por possuir 16 servomotores 
(máquinas eletromecânicas 

de comando) para as 
articulações de alta 

precisão, o robô é capaz de 
reproduzir posturas de ioga, 

exercícios e danças variadas, 
movimento de ataque e 

defesa de artes marciais, 
além de outras posições.  

R$ 5.499

SEABOB F5 S, DA SEABOB 
O brinquedo aquático 
é capaz de realizar um 
impulsionamento de até 20 
km/h e, segundo a fabricante, 
a ideia é fazer o usuário se 
sentir como um golfinho.  
R$ 49.156

DRONE DJI INSPIRE 2, DA FLYPRO 
Capaz de atingir a velocidade de 94 
km/h, o drone tem um processador 
de imagem que permite filmar com 
qualidade 5.2K em CinemaDNG RAW. 
Além disso, oferece modos de vôo 
inteligentes com detecção de obstáculos 
e reconhecimento de objetos.  
R$ 22.410
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LAMBORGHINI TERZO MILLENNIO IN 1:18 
SCALE MADE BY MR, DA LAMBORGHINI 
A miniatura de um dos carros mais 
luxuosos e cobiçados do mundo é um 
brinquedo para colecionador nenhum 
botar defeito. Esculpido nos mínimos 
detalhes, o carrinho é uma reprodução 
fiel do modelo em resina.  
R$ 2.380

FONE ABYSS AB-1266, 
DA ABYSS 
Nenhum outro fone 
é capaz de fornecer 
este nível de realismo. 
Uma gravação bem 
feita dará a sensação 
de se estar no estúdio 
com os cantores, 
além do conforto das 
almofadas feitas em 
pele de cordeiro.  
R$ 22.695

FUNKO NED STARK 
HEADLESS, DA POP! FUNKO 
O personagem da série 
Game of Thrones tem uma 
versão rara de cabeça 
removível do boneco de vinil. 
Apenas 1.000 peças como 
esta foram confeccionadas 
no mundo.  
R$ 4.700
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