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O que Loma Linda
me ensinou sobre

longevidade de carreira

Ricardo Dalbosco

Considerada como a Unica cidade americana na
lista das Blue Zones, onde as pessoas sao cente-
narias com saude, Loma Linda, Califérnia, Estados
Unidos, é a cidade que escolhi explorar em 2024,
Ha alguns anos, vivo um estilo de vida némade di-
gital, conhecendo diferentes lugares do mundo e
aprendendo licoes valiosas com eles. Neste artigo,
compartilharei o que a cidade de Loma Linda me
ensinou sobre longevidade de vida e de carreira
profissional.

As Blue Zones sdo as regides do mundo onde as
pessoas vivem significativamente mais tempo do
que a média global. No total, sdo reconhecidas cin-
co Blue Zones. Além de Loma Linda, outras regides
ganham o mesmo destaque, como Okinawa (Ja-
pao), Sardenha (Italia), Nicoya (Costa Rica) e Ikaria
(Grécia). Essas comunidades compartilham carac-
teristicas comuns, incluindo uma dieta saudavel,
atividade fisica regular, convivéncia em comunida-
des e um forte senso de propdsito.

O mais interessante de Loma Linda frente as de-
mais Blue Zones € justamente sua localizacado, por
ser a uUnica Blue Zone nos Estados Unidos. O que
a diferencia é a presenca de uma comunidade ad-
ventista do sétimo dia. Os adventistas do sétimo
dia sdo conhecidos por seguir principios de saude,
como a exclusdo de tabaco e alcool, uma dieta ba-
seada em plantas (vegetariana) e a pratica do des-
canso no sabado. Esses habitos saudaveis ajudam
a explicar a longevidade da populacao de Loma
Linda.

Além da longevidade de vida, Loma Linda também
pode ensinar valiosas licbes sobre como nds profis-
sionais podemos ter mais longevidade de carreira.
Dentre os principais ensinamentos, destaco: pro-
posito de vida, equilibrio entre demandas pessoais
e profissionais, comunidade e habitos saudaveis.

Propdsito de vida

A populacdo de Loma Linda tém uma forte sen-
sacao de propdsito em suas vidas. Eles frequen-
temente se envolvem em atividades de servico e
voluntariado e compreendem que sao fundamen-
tais na sociedade. Ao fazer uma analogia ao meio
corporativo, posso dizer que este é um dos pontos
mais importantes para a longevidade na carreira,
assim como a longevidade de vida.

Quando vocé trabalha com um propdsito bem
definido, compreende que a sua missao vai muito
além de pagar os boletos. Pessoas que trabalham
com um propodsito tendem a ser mais resistentes
diante de desafios e obstaculos. Eles tém uma mo-
tivacdo intrinseca que os ajuda a superar dificul-
dades e perseverar em direcao aos seus objetivos,
porque acreditam profundamente na importancia
do que estao fazendo. Portanto, encontre um pro-
posito. Identifique o que o motiva e traz significado
a sua carreira.

Equilibrio entre trabalho e vida pessoal

Em Loma Linda, a pratica de guardar o sabado,
onde o descanso e a reflexao sao enfatizados nes-
te dia, promove um equilibrio saudavel entre tra-
balho e vida. Isso ajuda a evitar o esgotamento e
mantém a satde emocional. Portanto, defina limi-
tes claros entre o trabalho e a vida pessoal. Reser-
ve tempo para descanso, lazer e reflexao regular-
mente, para evitar o esgotamento.

Ao trazer este ensinamento para a carreira, per-
cebo a importancia de fazer pausas na rotina. Isso
nao significa parar completamente ou regredir,
mas sim, permitir que o cérebro consiga processar
informacoes, recarregar energias e ganhar pers-
pectiva. Esta busca pelo equilibrio é fundamen-
tal para o alto desempenho e evitar a sobrecarga
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emocional que é uma das condicdes mais inca-
pacitantes na carreira.

Apoio Social

A comunidade em Loma Linda desenvolveu
um sistema de apoio social muito importante.
Ter um circulo social sélido é essencial para a
salde emocional e, por extensdo, para a lon-
gevidade da vida. As pessoas que convivemos
podem influenciar diretamente nosso estilo
de vida. Por este motivo, o apoio social é tdo
fundamental na longevidade saudavel, pois é
possivel unir-se a pessoas que praticam os ha-
bitos que desejamos desenvolver ou iniciar.

Em Loma Linda, a comunidade desempenha
um papel importante na vida das pessoas cen-
tendrias. Isso se traduz em uma mentalidade
de trabalho em equipe e colaboracado. Na car-
reira, essa abordagem pode ser aplicada por
meio do trabalho em equipe, suporte mutuo
e um ambiente de trabalho cooperativo, o que
pode aumentar a satisfacao no trabalho e re-
duzir o esgotamento profissional.

A pratica de compartilhar refeicées em familia
também é comum em Loma Linda. Isso promo-
ve um ambiente de apoio e conexao, algo que
pode ser aplicado no mundo dos negdcios, por
meio da valorizacdo do trabalho em equipe,
das relacoes profissionais positivas e da cons-
trucdo de redes sélidas de apoio no ambiente
corporativo.

Portanto, cultive relacionamentos profissionais e
pessoais solidos. Um forte sistema de apoio pode
ajuda-lo a superar desafios e manter-se motivado
ao longo da sua carreira.

Habitos Saudaveis

A populacao de Loma Linda valoriza a alimentacao
consciente, a pratica regular de exercicios fisicos e
atividades em meio a natureza, o que significa que
eles prestam atencao de forma plena em seus sen-
timentos e acGes, além de priorizar o equilibrio em
todas as areas da vida.

Ao fazer uma analogia com o meio corporativo,
ressalto que praticar a atencao plena nas ativida-
des corporativas, assim como em outros afazeres
diarios, ajudando a aumentar o bem-estar mental,
combater o estresse e a melhorar o desempenho
mental e fisico.

A cidade de Loma Linda, a Blue Zone dos Estados
Unidos, oferece licoes valiosas sobre a longevidade
de carreira. Ao adotar principios como um propo-
sito de vida, equilibrio entre trabalho e vida, apoio
social e habitos saudaveis, é possivel estender para
a carreira profissional. E vocé, tem priorizado esses
pilares na sua carreira?

Ricardo Dalbosco
Estrategista de Marca Pessoal e
Palestrante Internacional
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Jornada Corporativa:

Confie no Processo

Silvana Buzzi

Implementar processos nunca é uma ta-
refa facil. Ninguém gosta. E comum, em
muitas reunidoes de implementacdo, ver
pessoas de cara fechada, dizendo “nao”
e alegando que ndo é necessario. Porém,
quando vocé pergunta como determina-
da tarefa é executada, cada um tem uma
forma diferente de fazer, e alguns nem

tém resposta.

Para quem ndo estd familiarizado com o
tema, os processos nos ajudam a garantir
que as tarefas sejam realizadas de ma-
neira uniforme e que os padrdes de qua-
lidade sejam mantidos. Eles organizam
as atividades a serem desempenhadas
para que, por exemplo, um servico seja
entregue, estabelecendo o que cada um
deve fazer, como e os prazos, integran-
do-se com as demais areas necessarias.

Ou seja, a gestdo de processos conecta
e orquestra fluxos de tarefas e atividades
antes desconectados, proporcionando
melhores entregas. Sem processos esta-
belecidos, as empresas podem enfrentar
caos organizacional e dificuldades para
escalar operacoes.

Desafios Enfrentados

A resisténcia a mudanca é comum em
varios aspectos da vida e na implemen-
tacdo de processos nao é diferente, pois
os colaboradores podem nao se sentir
confortaveis com as rotinas estabeleci-
das e temer o desconhecido. A falta de
comunicacao clara e transparente so-
bre os motivos e beneficios da mudanca
pode aumentar essa resisténcia. Além
disso, a implementacao pode exigir no-
VOS recursos, treinamento e adaptacoes
tecnoldgicas, o que pode ser um obsta-
culo significativo que merece atencao.

Como Motivar o Time

Motivar a equipe na implementacao de novos
processos é essencial para o sucesso. Uma es-
tratégia eficaz é envolver os colaboradores des-
de o inicio, explicando claramente os objetivos e
beneficios das mudancas propostas. Incentivar
feedback e participacao ativa pode aumentar o
sentimento de propriedade e comprometimen-
to. Ou seja, quando o time entende o porqué e
os beneficios, o que era dificil torna-se automa-
tico, e os resultados aparecem muito mais rapi-
dos e melhores.

Tempo Médio para a Mudanca de Culturas

A mudanca de culturas organizacionais € um
processo gradual e pode variar significativa-
mente dependendo do tamanho da organizacao
e da complexidade das mudancas. Em média,
pode levar de seis meses a dois anos para que
uma nova cultura de processos seja totalmente
integrada. Durante esse periodo, é importante
monitorar o progresso, ajustar abordagens con-
forme necessario e celebrar pequenas vitdrias
para manter a motivagao.

Beneficios da Implementacdo de Processos

Apesar dos desafios, os beneficios incluem au-
mento da eficiéncia operacional, melhor quali-
dade de produtos e servigos, maior satisfacdo
do cliente e um ambiente de melhoria continua.
Processos bem implementados também podem
proporcionar uma base sélida para a inovacao e o
crescimento sustentavel da organizacao.

Um recado final? Querido lider, se comunique
claramente e seja paciente com o tempo de adap-
tacdo de cada colaborador. Assim como temos
metas para alcancar objetivos, precisamos de
processos para organizar o caminho até eles.

~ . Silvana Buzzi
CEO do grupo Sterna.
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André Rocha Champion

Conte-nos um pouco sobre a his-
téria da Champion

A Champion nasceu através do
meu avo, Uriel Franco Rocha, ele
era pecuarista barretense. Nos
anos 1950 havia um problema
crénico nos rebanhos do Brasil,
que era verminose, estava mor-
rendo de 30 a 40% do rebanho
dos pecuaristas. Meu avo por ser
amigo dos grandes pecuaristas
do Brasil, naquele momento em
Barretos-SP, foi procurado pelos
pecuaristas, que buscavam uma
solucdo para esse problema, esta-
va morrendo muito gado. Meu avo
criou entdo 0 nosso primeiro pro-
duto, chamado VermiSal, que até
hoje é um dos nossos produtos
mais vendidos, basicamente ele
€ um composto de microminerais
que cura verminose. O problema
da época foi resolvido com este
produto. A Champion literalmente
nasceu de uma demanda da clas-
se pecuaria para resolver um pro-
blema sanitario. Fomos pioneiros
no setor, até hoje ndo existe nada
parecido no mercado. E o Unico
produto que cura verminose no
cocho, registrado no ministério da
agricultura e patenteado. Quando
o produto foi inventado, dentro da
USP, a demanda aumentou mui-
to. Como ndo podiamos vender o
produto dentro da USP, minha avd
criou a empresa, inicialmente cha-
mada IVA (Instituto de Veterinaria
Aplicada), em 1959 em SP. Meu
avo inventou o produto na USP,
a minha avé teve a ideia de orga-
nizar o negdcio e o meu pai saiu
para vender os produtos. Setenta
anos depois, fazemos basicamen-
te a mesma coisa, vendemos pro-
dutos para a pecudria, com a ideia
de resolver todos os problemas
sanitarios possiveis, usando o mi-
nimo de manejo via nutricdo.

Como foi o processo de transi-
¢ao para Anapolis?

Viemos para Andpolis no fim da
década de 90. Viemos para Goias
porque além de termos esse bra-
co veterinario, a Champion sem-
pre foi uma empresa que produziu
farmoquimico, sintese de matéria
prima para vender para algumas
especialidades. L4 em S&o Paulo,
faziamos sintese de matéria prima
e vendiamos para a CEME (Cen-
tral de Medicamento). Nés que-
riamos avancar em outras coisas
de quimica fina, precisavamos de
uma fabrica nova. Tinhamos uma
ligacdo muito forte com Goias,
sempre foi uma praca que vendi-
amos muito bem, também tinha a
questdo dos incentivos do DAIA
(Distrito Agroindustrial de Anapo-
lis) ser muito bons e a questdo do
tratamento de afluentes

engorda. Tirando os problemas
sanitarios do tipo aftosa, bruce-
lose e clostridiose, que vocé trata
0s animais via vacina. Esses pro-
dutos podem ser usados diretos
na fazenda do pecuarista, ou ja
vendemos o produto pronto para
uso. Basicamente, vendemos nu-
tricdo para gado de corte e gado
de leite com os nossos produtos
dentro, para que tenhamos si-
nergia produtiva. N3o sé ird re-
solver o problema da nutricao,
mas também ja ird levar dentro
do cocho o tratamento.

Os produtos possuem patente?
O Difly tem patente no Brasil.

Terceirizam para outras empre-
sas?

N3o. Temos somente a nossa
marca.

que também era muito
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Fale um pouco dos pro-
dutos da Champion.

Os nossos dois produ-
tos principais sao o Ver-
misal e o DiFly. Os dois

Ele pode comprar nosso

sanitdrio. Fomos | 5roduto para misturar na
pioneiros no setor, | fazenda, que é uma ven-
até hoje ndo existe| da B2C, grandes consu-
nada parecido no | midores, etc. Outra parte

mercado.”

do nosso negdcio ven-

sao produtos misturados

junto da racao ao sal mineral, para
0s animais. A nossa ideia é que
tenhamos controle da maior parte
dos problemas possiveis dos ani-
mais sem ter o manejo. Tentamos
tratar tudo na prépria rotina do
animal. O Vermisal combate ver-
minose, o Difly combate mosca no
chifre e carrapato, se vocé somar
verminose, carrapato e mosca no
chifreisso da entre 70% a 80% dos
problemas de endo e ectoparasita
que geram problema enorme de

demos em embalagens
exclusivas para revenda.
Atuamos nesses dois mercados,
vendas diretas ao consumidor,
ou através da revenda. Nosso
negdcio é para pecuaria de cor-
te e leite. Chegamos na revenda
através de distribuidor via repre-
sentante ou venda direta para
revenda, depende da drea e es-
tratégia. E muito claro o que é
linha de revenda e linha de con-
sumidor. Vendemos 60% para
pecuarista e 40% para revenda.
Mas a ideia é transferir cada vez
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para revenda, vemos a revenda como um mul-
tiplicador do nosso negdcio.

Estdo em quantos paises?

A nossa maior operacao fora do Brasil é nos
EUA. A Champion é a Unica empresa brasilei-
ra de produto veterinario a ter uma operacao
nos EUA, a Unica multinacional de pecudria
brasileira é anapolina e goiana. E uma opera-
¢ao muito importante, inclusive morei 9 anos &
estruturando essa operacao. Estamos também
no México, Argentina, Paraguai, Bolivia, Pana-
ma, Costa Rica, Arabia Saudita, Canada, Ird e
Emirados Arabes.

Como funcionam as operacoes fora do Bra-
sil?

A parte de producdo da matéria prima é pro-
duzido em Andpolis, exportamos para os EUA
e México, la é produzido o produto final. Parte
das exportacbes para o Oriente Médio faze-
mos via Estados Unidos. Na América Central e
América Latina fazemos via Brasil. Os merca-
dos, por incrivel que pareca, sdo bem pareci-
dos, os problemas com o gado sao os mesmos
e as solucbes sdo iguais também.

O Brasil é chamado de “celeiro do mundo” e
a relacao de vocés é intrinseca com o Agro.
Nos ultimos anos, ha uma polarizacao politica
muito forte no Brasil. Isso atrapalha o negé-
cio? Qual a visao de vocés sobre isso?

Temos uma visao muito clara sobre isso. Sepa-
ramos o que € “porteira pra fora” e a “porteira
para dentro”. Politizacao, concentracao de fri-
gorifico, precos internacionais, secas, tudo isso
é porteira pra fora. Vocé como pecuarista, tem
pouca autoridade sobre o seu produto. No final
das contas quem ird determinar o preco da ar-
roba é o frigorifico, o pecuarista tem muito pou-
co o que fazer da porteira pra fora. Da porteira
pra dentro, ai o pecuarista manda, o produto
que sera utilizado para o gado, o cuidado com
0 gado. A nossa responsabilidade com a politi-
zacao no Agro, é que acontega o que acontecer,
da porteira pra dentro, a Champion tem o me-
Lhor produto, a melhor solucao para que o pe-
cuarista possa produzir da melhor forma, mais
econbmica e com o melhor resultado. De forma
que o produto vendido tenha mais resultado
seja qual for a questdo politica.

Morei muitos anos fora do Brasil, a quantidade
de subsidios no Brasil € muito menor que nos
outros paises e com uma distribuicdo desigual,

os grandes produtores ficam com mais dinhei-
ro e os menos produtores menos dinheiro. A
questao politica atrapalha quem tem menos di-
nheiro. Sendo assim, a questdo é, caprichar da
porteira pra dentro, onde o produtor tem todo
o controle do produto dele.

Tivemos a Covid-19 ha alguns anos, o délar
subiu muito recentemente. Como fazer ges-
tao em tempos de crise?

Na época do Covid os precos ficaram mui-
to malucos, tanto de matéria prima, como de
frete, ndo sabiamos muito bem os precos das
commodities. Estdvamos preparados porque
trabalhamos com estoques grandes. Ainda
que os economistas gostem daquele conceito
Just in time, mas trabalhar com estoques al-
tos daqueles insumos que vocé sabe que ira
consumir ¢ algo muito saudavel. Saimos muito
fortalecidos do covid por conta disso. Em rela-
¢do ao ddlar, produzimos mais que gastamos,
se o ddlar sobe muito, faturamos mais, porque
vendemos para fora, se o délar cai, compramos
matéria prima mais barato e conseguimos um
preco ainda mais competitivo para o pecuaris-
ta nacional. Mais uma vez, tudo isso nos deixa
mais tranquilo da porteira para dentro, o que
podemos fazer para melhorar nossos proces-
sos internos tanto na Champion quanto nas
nossas fazendas, tentamos olhar o minimo
possivel para a politica e os jornais. O planeja-
mento para esses tipos de momento é funda-
mental. No Brasil, estamos acostumados com
crise, acaba sendo algo corriqueiro. A pergunta
certa é, quando vira a préxima crise. Entdo, tra-
balhamos preparados.

Vocés tém um processo de vendas bastante
agressivo. Fale sobre as estratégias de venda
utilizadas tanto no mercado nacional quanto
no estrangeiro.

Comecamos com o processo de venda, dire-
ta ao consumidor, o Difly era um produto com
custo unitario maior que qualquer outro produ-
to, mas o beneficio € muito melhor, ndo existia
um produto igual no mercado. A maneira de
vender era mais complicado, era uma venda
mais técnica, mas o pecuarista entendia isso.
Tinhamos que passar pelo balconista, vende-
dores, mas essa turma nao estava preparada
para esse tipo de venda. Usamos a televisao
para comunicar os beneficios do nosso produ-
to, Canal do Boi, Terra Viva, etc. O cliente en-
tendia o processo e os beneficios e nos ligava.
Criamos uma conexao com os clientes com esta
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ponte direta com o consumidor,
através dessa venda receptiva.
A partir disso, criamos uma forga
interna de vendas que se relacio-
na diretamente com os clientes.
Isso é completamente diferente
de tudo o que acontece na in-
dustria veterinaria e farmacéu-
tica no mundo inteiro, eu nunca
vi ninguém que venda direto ao
consumidor como nds vendemos.
Nossos nimeros sdo impressio-
nantes, ja vendemos para mais
de oitenta mil pecuaristas, sem
necessariamente visita-los, atra-
vés desse método de venda dire-
ta, desde 2003. Esse € o jeito que
achamos de comunicar 0s nossos
produtos e é super inovador. O
que estamos fazendo agora é o
movimento inverso, transferindo
essa comunicacdo e percepcao
dos nossos produtos para a re-
venda, para que |3, no ponto de
venda, possamos continuar essa
comunicacdo que para nds é mui-
to importante.

Por que, esse processo de tran-
sicao de vendas?

Ndés acreditamos que o canal
tradicional, revendedor, ¢ o canal
onde o pecuarista prefere com-
prar. Estamos dando oportunida-
de agora para a revenda, depois
de 20 anos falando do nosso pro-
duto na televisdo, a revenda ja
sabe, ja conhece o nosso produto,
entendemos agora que 0 NOSSo
produto esta suficientemente ma-
duro para ir para a revenda, acha-

mos que ira multiplicar e muito o
que estamos fazendo.

Qual a cultura central da em-
presa?

Comunicacdao muito direta e
objetiva. Temos muita confian-
ca em nosso produto. Se o pe-
cuarista usar 0os nossos produ-
tos ird comprovar que funciona
muito melhor que os outros que
estao no mercado. Como nos-
sa comunicacdo é muito direta,
muitas vezes, as pessoas con-
fundem com agressividade, mas
a verdade, é que 0 nosso produ-
to é de melhor qualidade que os
outros que estdo no

outros produtos oferecidos no mer-
cado.

Quais os maiores desafios do se-
tor?

Falando de macro ambiente, sao os
precos do leite e da carne do nosso
cliente. O preco do nosso cliente va-
lendo menos, ele tem menos lucro, e
tem menos vontade de investir (em
nossos produtos por exemplo). Ou-
tro desafio sdo os custos de insumos
para o pecuarista, ele precisa plan-
tar, adubar, ele compra varias ma-
térias primas, entdo os desafios da
porteira para fora, de macro ambien-
te, basicamente sao esses, o preco
de custo da producao do

mercado.

Quais os diferen-
ciais dos produtos
da Champion?

Nossos  produtos
fornecem suple-
mentos para os ani-
mais, mas também

a ter uma

“A nossa maior
operagdo fora do
Brasilénos EUA.A | ESPE&c
Champion é a tinica industria, o grande desa-

empresa brasileira de ﬁ? sao os produtos que
produto veterindrio | Sa0 vendidos no mercado,

nos EUA, a tinica
multinacional de

nosso cliente e o preco que
ele vende os produtos dele.
Especificamente na nossa

sem registro no ministério
da agricultura, com precos
bem menores e qualidade

operagdo

saude. Nossos pro- pecudria brasileira é | Muito inferior.

dutos garantem que | gnapoling e goiana.”

o animal n3o terd

Com toda essa cadeia in-

carrapato, mosca e

verme. Consequentemente um
animal de maior qualidade. Ou-
tra vantagem dos nossos pro-
dutos é que o pecuarista ndo
precisa se preocupar em utilizar
diversos produtos para manter
a saude do animal, com os nos-
sos produtos ele garante tanto
a nutricdo quanto a saude, com
uma qualidade maior que os

terligada, qualquer alte-
racao, ira interferir no seu produto.
Como fazer uma gestao eficaz?

Ter custo baixo, muito foco em tentar
ter produtos diferentes e melhores
da concorréncia, de forma que nao fi-
que suscetivel a movimentos de pre-
cos da concorréncia. Isso da mais va-
lor ao cliente, entdo ele pagara mais
caro pelo produto que entrega mais,
0 que nos da mais margem. Operar

—_ — ~—

‘gChampion
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com custo baixo e ter produto diferenciado para
ter uma margem maior. O chamado custo Brasil
nao é so o imposto que vocé paga, é todo o custo
da coisa regulatoria, juridica, vocé precisa ter uma
“gordura” a mais pra isso. Morei muito tempo nos
EUA, nado ha alteracdo nenhuma nesse quesito,
no Brasil, é o contrario, temos alteracdes sempre,
de impostos, regulatdrias, etc. Resumindo tudo, a
empresa precisa ter um bom caixa e custo baixo
para fazer uma gestdo eficaz.

Vocés sao uma empresa familiar. Como fazer
gestao em uma empresa familiar? Como foi e
tem sido esse processo pra vocé?

Eu acho que no meu caso, falando dos 3. Essa
empresa teve trés pessoas que tocaram a em-
presa, meu av6, meu pai e eu. Eu sou o segundo
ou terceiro presidente, depois do meu pai. Meu
avO, meu pai e eu, é muito dificil separar o que
€ a Champion, o nosso amor por esse negdcio, e
0 que € o negdcio em si. Somos muito conecta-
dos pessoalmente, como amigos, pessoas que se
amam, foi tudo muito natural. Lembro quando era
crianca, brincava na empresa, era muito préximo
ao meu av6, desde muito jovem viaja com meu
pai para visitar clientes. Sinto que fui preparado a
vida inteira para fazer isso, e 0 meu pai também.
Nds trés somos muito proximos. Amamos um ao
outro e amamos o negdcio. No meu caso ainda,
tive algumas vantagens, tive a oportunidade de
trabalhar em outras empresas e outros negdcios,
tudo isso me deu uma bagagem para fazer coisas
novas na Champion. Daqui por diante, tenho duas
filhas e duas sobrinhas, a minha missdo agora é
transferir para elas essa paixao. Uma forma im-
portante de fazer a sucessdo é transferir essa
paixdo para os sucessores da familia e transferir
uma parte de sociedade para os executivos mais
importantes. Seja a familia continuar no negdcio
ou os executivos apaixonados que estdo conosco
ha muito tempo, esse é meu desafio. Mas como
tenho apenas 50 anos, tenho ainda muito tempo
para trilhar.

No seu caso especificamente, era algo que vocé
queria, trabalhar na Champion, ou aconteceu
tudo naturalmente?

Eu sempre tive preparado para isso. Mas, acon-
teceu tudo naturalmente. Como eu sempre fui
muito préximo ao meu pai, essa era uma decisao
dele. Eu nunca tive o desejo de suceder o meu
pai, mas de estar junto dele e entender o momen-
to dele. Todas as minhas ambicdes pessoais, de
crescimento, evolucao, elas foram alcancadas,
com outras coisas que eu consegui fazer na mi-
nha vida, inclusive o periodo que estive nos EUA.
Eu consegui completar todos os meus desejos.
Independentemente de ser o presidente do ne-
gdcio, porque pra mim o mais importante era ver

o0 meu pai feliz. Quando aconteceu a sucessao foi
algo muito natural, meu e dele, e digno de muito
orgulho. Agora vejo isso como uma missao. Cui-
dar do legado da minha familia.

Vemos em muitas empresas familiares discus-
s3o, brigas e problemas. Como ter uma empresa
familiar de sucesso?

Existe e sempre existiu muitas divergéncias en-

tre nds, a diferenca é que conseguimos tratar as
diferencas com muito respeito, educacao, didlogo
e acima de tudo sabendo que existe uma hierar-
quia. Uma empresa familiar, as pessoas devem
ser muito fieis, respeitar a quem estd acima de
vocé, e no final das contas vocé, herdeiro, serd de
certa forma julgado, ai colherd o que fez. Se foi
fiel, honesto, respeitoso, entregou resultado, etc.
Eu nunca tinha pensado nisso, até meu pai me
falar sobre isso, a honestidade esta sendo obser-
vada e serd julgada em algum momento. Essa ho-
nestidade ao fundador, aos principios e a entrega
de resultados ela é muito importante.

Nesses quase 70 anos, quais os periodos mais
dificeis enfrentados?

Nés tivemos alguns momentos dificeis, quando
houveram a saida dos irmdos do meu pai. Cada
vez que saia um irmao era uma situagao mais difi-
cil. Os momentos mais dificeis ndo estdo ligados
a industria ou ao negdcio, mas a esses momentos
especificos. Em todos esses anos, ndao vejo al-
guma situacao especifica de maior crise, sempre
trabalhamos preparados. Acredito que se estiver
tudo certo com a familia e a lideranca, os desafios
no mercado vocé “come no café da manha”.

Como vocés lidam com a comunicacdo nessa
era da tecnologia?

Estamos aprendendo, pra dizer a verdade. Em
2014, 2015 vocé ndo tinha muitas opcoes de
como receber a comunicacdo, ou era revista ou
era a televisdo. Nessa época grande parte dos
pecuaristas usavam antena parabdlica, entdo
nao havia muitas opcdes para concorréncia. Hoje
a concorréncia € muito maior, esse € um desafio
que estamos aprendendo, chegar na tela do pe-
cuarista, e quando vocé fala em pecuarista, fala-
mos em pecuaristas jovens e pecuaristas de 80
anos. Vocé tem varios niveis de usuarios. Esta-
mos aprendendo com as redes a chegar no pe-
cuarista onde ele estd. Achamos que a revenda
€ o local mais importante, ndo sé como canal de
distribuicdo, mas como canal de merchandising
para divulgar os nossos produtos. O pecuarista
gosta de ir na revenda. Parte da nossa estratégia
de comunicagdo passa em fazer uma coisa basica,
que é ir na revenda.
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O mercado PET esta em plena ascensdo. Como
estao olhando para esse mercado?

Neste momento estamos construindo um portfo-
lio Pet, fizemos um investimento grande, numa
coisa que é completamente inovadora no mun-
do inteiro, que é o uso de células tronco para o
mercado Pet. E vocé usar por exemplo um coli-
rio a base de células tronco. Estamos desenvol-
vendo junto com uma instituicao de Brasilia, uma
serie de produtos, que o diferencial, sera células
tronco. Estamos preparando esse portfolio para
lancarmos ou com nossa marca ou licenciar para
outra empresa. Temos uma relagao muito grande
com saude publica, temos uma linha de produtos
para controlar o ambiente em volta do Pet, para
ser uma barreira entre a experiéncia do Pet e pos-
siveis doencas que o Pet acaba sendo o vetor. Te-
mos essas 2 linhas, células tronco e essa linha de
saude publica, ambas estdo em desenvolvimento.

Quais os planos para o futuro da Champion?

Temos alguns planos, comecando com algo mui-
to importante, nos desenvolvermos localmente,
queremos ser uma empresa de solucdo completa
para pecuaria, de nutricdo e sanidade, uma das
mais importantes de Goids. Temos uma fazen-
da do nosso grupo, com um centro de pesquisa
junto com a Universidade Federal de Goids, onde
24 horas por dia reproduzimos os beneficios dos
nossos produtos. Queremos mostrar ao nosso
cliente, especialmente ao goiano, que usar o nos-
so produto € a melhor opgao, ndo sé porque mos-
tramos os resultados, mas por estar junto de uma
universidade tao importante quanto a UFG. Que-
remos crescer muito no estado de Goias, estamos

nos preparando para investir em fabrica, aumento
de producdo no estado de Goias. Fora do estado,
estamos em um processo de internacionalizacdo
da marca. Queremos registrar nossa marca nos
principais paises, mercados consumidores do
nosso produto, isso é algo que ja estamos traba-
lhando e preparando essa expansao.

Ao mesmo tempo que estamos olhando para o
estado de Goids, estamos olhando para o mer-
cado internacional. Sem contar, é claro, com a
expansao no mercado brasileiro, com a linha de
produtos Pet, que iremos lancar.

Uma mensagem para empreendedores e exe-
cutivos que estao no mercado.

Tenho um conselho sé para todos, nunca desis-
tir. A palavra que define a Champion é resiliéncia.
Vocé n3o desistir € a regra nimero um. Se eu olhar
em tudo que fiz na minha vida, as coisas que de-
ram errado eu nao me arrependo, agora as coisas
que eu desisti, essa eu me arrependendo, porque
uma hora o resultado viria. Portanto, ndo desistir é
a diferenca do campedo e o ultimo lugar.
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PLATINUM

C OO KING SYSITEM

Melhorando a

comida que voce
come, a agua que
voceé bebe e o ar
que voce respiral

Em um mundo no qual a exceléncia
e a inovacéo convergem, temos

o prazer e orgulho de apresentar
ao Brasil utensilios excepcionais
da mais alta qualidade, feitos para
pessoas exclusivas que priorizam
qualidade de vida.

A Platinum Cookware & o resultado

do que ha de melhor em Inovagao
Americana, Design Italiano, Engenharia
Alema e Eficiéncia Asiatica desde 1979.

Estamos presentes em mais de 10 paises
e agora no Brasil, celebracéo a arte

culindria com cada pega da nossa
colegcédo. Nossos utensilios garantem
até 97% de retengidode nutrientes,
destacando-se no mercado brasileiro
por reterem 70% mais nutrientes do
que outros utensilios disponiveis
atualmente.




People Analytics:
Pessoas sao o
diferencial competitivo!

Cesar Patino

A primeira premissa que pre-
cisamos ter em mente € que as
pessoas sao o centro de uma
organizacao, partindo da ideia
de que uma pessoa juridica é
composta por varias pessoas
fisicas.

E comum encontrarmos no
meio corporativo a frase “As
pessoas sao o principal ativo
da nossa companhia” e esta
é realmente a filosofia adota-
da, desde 1976, pelo Dr. Jim
Goodnight, fundador e CEO do
SAS Institute. E facil entender
esta postura numa empresa
que desenvolve software de
Analytics, onde grande parte
de seus funcionarios possuem
nivel PHD, o capital intelec-
tual é fator critico do sucesso
da empresa e este capital vai
para casa no fim do dia.

Algumas pessoas dizem que
a cultura de bem estar e cui-
dados com os colaboradores
que nasceu no SAS foi a inspi-
racao para a cultura corporati-
va desenvolvida pelo Google.

Sendo assim, é importante
ter em mente que o ser hu-
mano € bastante complexo,
cada individuo é unico, fruto
da genética, ambiente social
e experiéncias passadas, mas
todos tem seu valor e devem
ser tratados com respeito e ter
seus interesses considerados.

Mas, nos ultimos anos, o ter-
mo People Analytics se tornou
popular em todos os setores
e, com a popularizacao, veio
uma compreensao equivoca-
da de que People Analytics é
apenas um dashboard criado
para controlar indicadores de
RH como Turnover ou absen-
teismo, pois People Analytics
€ um framework e deve ser
usado de forma estratégica,
alinhado com a estratégia cor-
porativa.

Voltando as origens

Para entender melhor pre-
cisamos voltar as origens e
comecarmos pela histéria
que deu origem ao livro Mo-
neyball (Michael Lewis) e,
posteriormente, ao filme. No
Brasil o filme ganhou o titu-
lo de O Homem Que mudou
o Jogo (2011, com Brad Pitt),
entretanto, na Franca o filme
ganhou o nome de Le Strate-
ge (A Estratégia), um titulo
bem significativo do potencial
impacto.

A histdria inicia em 2001,
com o desafio de Billy Beane,
Gerente Geral, do time de bei-
sebol Oakland A's (Oakland
Athletics) que luta para mon-
tar um time campeao contan-
do com um orcamento bas-
tante reduzido. Um cenario
bastante injusto pois, para

efeito de comparacao, o or-
camento do Oakland A’s era
de USD39 milhoes, enquan-
to o orcamento do New York
Yankees era de USD114 mi-
lhdes. Para mudar este cena-
rio, Billy Beane precisou ser
racional e muita lideranca no
processo de mudanca para al-
terar o status quo e enfrentar
as criticas que vieram.

Para trazer racionalidade na
avaliacao e contratacao de
novos jogadores (talentos) ele
contou com o apoio do Cien-
tista de Dados Paul DePodes-
ta (¥), responsavel por coletar
os dados e realizar as analises
estatisticas. Com bases nas
analises estatisticas foi pos-
sivel contratar jogadores de
forma objetiva baseada em
resultados e eliminando vie-
ses como, por exemplo, apa-
réncia atlética, mas sem bons
resultados em campo. Tracan-
do um paralelo com o mun-
do corporativo € semelhante
a contratar pessoas baseado
em “Faculdade de primeira li-
nha” sendo que os melhores
funcionarios da empresa vie-
ram de faculdades desconhe-
cidas.

A forte lideranca foi neces-
saria para enfrentar o siste-
ma vigente de “olheiros” que
se sentiram ameacados e
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também porque a mudanca cultural impactou
a performance em forma de “U” onde houve
uma queda inicial para depois trazer resultados
positivos. Ambas as situacoes de resisténcia e
desconfianca também sdo comuns em mudan-
cas corporativas e exigem muita determinacao
da lideranca para manter o curso planejado.

Mas os resultados com a implantacao do novo
sistema foram interessantes pois o custo por
vitéria do NYK foi de USD1.4 Milhdo enquanto
o custo de cada vitdria do A's foi de USD260
Mil. O novo modelo deu tao certo que depois
passou a ser adotado por varios outros times de
beisebol e hoje a analise de dados individuais e
coletivos é usada em diversos outros esportes.

Anos depois, Mike West foi um dos fundado-
res da pratica de People Analytics na gigante
de tecnologia Google, termo foi cunhado pela
prépria empresa, que ja chamava seu setor de
recursos humanos de People Operations. O
Google passou a usar a dados e algoritmos
para triagem dos 15 mil curriculos que rece-
bia diariamente e cunhou entao o termo People
Analytics, que ficou conhecido no mercado.

Alguns numeros sobre People Analytics
80% aumentar na eficiéncia de recrutamento
25% ascender na produtividade dos negdcios

50% diminuir nas taxas de Turnover

A estratégia

Uma implantacao estratégica de People Analy-

tics deve considerar a parte técnica dos dados,
algoritmos e dashboards, mas também ¢é fun-
damental tomar cuidados com Etica e Diversi-
dade para evitar uma equipe homogénea e que
impossibilite a inovacao.

E deve estar alinhada a estratégia corporativa
e englobar outros elementos como Gamificacao
para obter dados comportamentais, bem como
correlacoes entre Capacitagcao, Resultados e
Remuneracao.

Sim, as Pessoas sao o principal ativo das orga-
nizacoes!

* No filme o nome de Paul DePodesta foi al-
terado para Peter Brand pois ele nao autorizou
usarem seu nome

Cesar Patino

Mentor em startups e consultor de empresas no processos
de Inovacéo e Transformacéo Digital e, nos dltimos 20
anos vem trabalhando na defini¢do e implementacdo

de solucbes de negdcios, especializado nas dreas de
Inteligencia Artificial, Internet of Things (ioT) e Blockchain.
Palestrante para disseminagdo de novas tecnologias em
eventos como: Gartner, IDC (Argentina), Amba (Argentina),
e professor convidado em cursos de MBA da FGV, EBDI e
Faculdade Anhembi-Morumbi.
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Como dominar corpo e
mente para aumentar
a performance e

produtividade

Andryely Pedroso
Vocé ja imaginou se tornar um super-huma-
no? Alguém que consegue conquistar a alta
performance fisica e mental em todas as areas
da vida? Esta é a promessa do Biohacking, a
arte de dominar o corpo e mente para controlar
seus resultados, aumentar sua produtividade
e conquistar a alta performance na vida e na
carreira. Neste artigo, vocé ira descobrir o que é
Biohacking e como praticar esta abordagem na
sua rotina para viver sua melhor versao.

Vocé ja sentiu que estava vivendo em um ci-
clo vicioso de ansiedade e esgotamento pro-
fissional? A rotina agitada por vezes aumenta
a dificuldade de inserir habitos mais saudaveis,
prejudicando o desempenho mental e fisico e
impactando diretamente na produtividade.

Apds atender diversos profissionais execu-
tivos, criei uma metodologia que envolve os
principais pilares da saude, longevidade e alta
performance, para que profissionais com a ro-
tina agitada consigam priorizar a salude sem
mistérios com técnicas de Biohacking.

O que é Biohacking?

“Hackear a sua biologia” significa ter dominio
sobre ela e sobre o que acontece dentro e fora
de vocé para que tenha controle sobre as suas
reagoes e resultados. Ao pensar em biohacking,
estamos pensando em aumentar, por exemplo,
a produtividade, foco, concentracao e agilidade
nas atividades diarias, melhorando sua perfor-
mance pessoal e profissional.

O que é Alta Performance?

Alta performance é um conceito individual,
sem uma formula universal. Cada pessoa tem

suas proprias necessidades bioldgicas e, portanto,
deve encontrar sua prépria “formula da alta per-
formance” respeitando suas individualidades para
alcancar o melhor desempenho. Costumo ressaltar
gue a alta performance é uma competicdo consi-
go mesmo(a), ou seja, estar acima da média do seu
desempenho habitual.

Algumas técnicas de biohacking visam ajudar cada
pessoa a descobrir e aplicar essas formulas pes-
soais. Neste artigo, compartilharei de forma breve
quais sdo os principais habitos que impactam po-
sitivamente e negativamente nossa performance
fisica e mental, impactando o foco, produtividade e
disposicao durante o dia.

Os 3 R’s do Biohacking para Alta Performance

Desenvolvi uma metodologia chamada “3R’s do
Biohacking” para ajudar vocé na implementacdo de
técnicas de alta performance de forma sustentavel
na sua rotina, sem altos investimentos ou dificul-
dades. Se vocé aplicar cada um desses passos, cer-
tamente sentira a sua produtividade evoluir, como
diversos executivos relatam apds segui-las.

1. Remocao

Elimine agressores que prejudicam a performan-
ce, como privacdo de sono, sedentarismo e ma ali-
mentacao. Priorize um sono de qualidade com no
minimo 7 horas por noite, evite o uso de telas antes
de dormir e adote uma rotina regular de exercicios
fisicos, que comprovadamente sdo “remédios natu-
rais” para a salde mental além da fisica.

Antes de pensar em quais alimentos e suplemen-
tos pode incluir na rotina para melhorar seu de-
sempenho, analise com atencao quais sao aqueles
produtos que vocé consome e que podem ser pre-
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judiciais, como aqueles ricos em acucar e gordura
saturada, além de bebidas alcodlicas.

2. Reposicao

Apds eliminar os agressores da alta performance,
compreenda como esta sua salde interna por meio
de andlises e exames laboratoriais. Com o auxilio
profissional de nutricionista ou médico, verifique
como estdo seus parametros de satde como coles-
terol, glicemia, vitaminas e minerais. Fazer check-
-ups regulares é fundamental para uma reposicao
individualizada e adequada de nutrientes.

Alguns suplementos e alimentos podem potencia-
lizar a funcao cerebral e proteger contra danos celu-
lares, especialmente aqueles considerados nootré-
picos. Aqui estdo alguns exemplos:

e Curcuma e Gengibre: Ricos em antioxidantes com
acao anti-inflamatdria natural.

e Cha Verde: Combina cafeina e L-teanina para foco
e concentracao mental.

e Omega-3 e Creatina: Suplementos para neuro-
protecao.

e Adaptdgenos: Suplementos como ashwagandha
e cogumelos medicinais (Lion’s Mane, Cordyceps e
Chaga) ajudam na adaptacao mental ao estresse.

3. Restauracao

Na etapa de restauracao do organismo, reconec-
tar-se a sua natureza é um passo crucial. Isso pode
ser alcancado por meio de praticas que promovem o

equilibrio fisico e mental, ajudando o corpo a se
recuperar e funcionar de maneira otimizada. Na
restauracdo, destaco o mindfulness, higiene do
sono e banho gelado como praticas muito efica-
zes para aumentar a produtividade.

Mindfulness

O Mindfulness é uma pratica que envolve focar
a atencao no momento presente de maneira in-
tencional e sem julgamento. Essa pratica pode
ser realizada de diversas formas, como medita-
cao, respiracao consciente e até mesmo durante
atividades cotidianas. Alguns beneficios do min-
dfulness sao:

e Reducao do estresse e da ansiedade

e Melhora da concentracao e da clareza mental
e Aumento da resiliéncia emocional

e Melhora na qualidade do sono

Higiene do Sono

A higiene do sono refere-se a praticas e habitos
que promovem um sono de qualidade. Uma boa
higiene do sono é essencial para a restauracao
do organismo, pois 0 sono é o periodo em que o
COrpo se repara e se regenera.

Dicas para uma boa higiene do sono:

e Mantenha um horario regular: Va para a cama
e acorde no mesmo horario todos os dias, mes-
mo nos fins de semana.




e Crie um ambiente ideal ao sono: Garanta que
seu quarto esteja escuro, silencioso e em uma
temperatura confortavel.

e Evite estimulantes em excesso: Evite consumir
estimulantes como cafeina a noite.

e Desconecte-se: Limite o uso de eletrdnicos,
como celulares e computadores, pelo menos
duas horas antes de dormir.

e Estabeleca uma rotina relaxante: Praticas
como ler um livro e escutar musicas calmas po-
dem ajudar a preparar o corpo para o sono.

Banho Gelado

Tomar banhos gelados pela manha pode ser
uma técnica eficaz para regular os reldégios bio-
légicos do corpo. A exposicdo ao frio tem varios
beneficios potenciais para a satde, como:

e Aumento da circulacdo: A agua fria faz com
que o0s vasos sanguineos se contraiam e depois
se dilatem, melhorando a circulacao.

e Aumento da energia e do estado de alerta: O
choque da agua fria pode ajudar a acordar o cor-
po e a mente, aumentando a disposicao.

e Melhora do humor: A liberacao de endorfinas
e outros neurotransmissores pode resultar em
uma sensacgao de bem-estar e melhora do hu-
mor.

Para iniciar a pratica de banhos gelados na sua
rotina, vocé pode comecar com alguns segun-
dos de agua fria ao final do seu banho habitual
e, gradualmente, aumentar a duracao conforme
seu corpo se acostuma.

Por fim, dominar sua biologia requer autoconhe-

cimento e disciplina. Cada pessoa deve descobrir
e personalizar suas préprias técnicas para alcan-
car a alta performance. Ao seguir os principios
dos 3 R’s do Biohacking e buscar auxilio profis-
sional, vocé pode melhorar significativamente
seu desempenho fisico e mental, conquistando
mais foco, produtividade e disposicao.

Andryely Pedroso.

Palestrante de Biohacking e Alta Performance,
Eleita a primeira nutricionista LinkedIn Top
Voices e Creator do Brasil, Mestre em Salde,
Apresentadora do quadro “Dicas da Nutri” na
BAND TV, Embaixadora de Marcas e Autora dos
livros “Personal Branding para Profissionais da
Salde” e "365 Ideias para Nutricionistas”.
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O crescente mercado de
conselheiros consultivos

Udo Kurt Gierlich

A velocidade e a volatilidade do contexto em-
presarial aliada a complexidade para empre-
ender no Brasil, demandam direcionamento
estratégico de qualidade.

Para tratar a questdo do mercado de conse-
lheiros, é necessario antes de mais nada, con-
textualizar o panorama empresarial brasileiro
para entdo, entendermos como e de que forma,
a adocdo do aconselhamento profissional nas
suas diversas modalidades, podera contribuir
efetivamente na sustentabilidade e longevida-
de das empresas.

Numa visdo mais ampla, a sustentabilidade é
a capacidade da empresa gerar resultados de
forma responsavel, em harmonia e respeito
com 0s aspectos sociais e ambientais. Ja a lon-
gevidade, esta relacionada com a capacidade
da empresa em planejar seu futuro de forma
estruturada antevendo as possiveis influéncias
e demandas relevantes para assim, preparar-
-se através de acOes para atender adequada-
mente o mercado paralelamente a mitigacdo
de eventuais riscos.

O PANORAMA EMPRESARIAL - Atualmen-
te, a massiva maioria das empresas brasilei-
ras enquadram-se entre as categorias das pe-
quenas e médias empresas (mais conhecidas
como PMEs), classificadas em funcao do seu
faturamento anual e niumero de colaboradores,
desempenhando assim, um papel vital na eco-
nomia nacional. De acordo com o Servico Bra-
sileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), as PMEs representam cerca de 99%
do total de empresas brasileiras. Elas sao res-
ponsaveis por aproximadamente 27% do Pro-
duto Interno Bruto (PIB) do pais e, segundo
estudo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), empregam cerca de 54% da
forca de trabalho com carteira assinada. Esse
setor é particularmente importante em regides
menos desenvolvidas, onde a criacao de em-
pregos formais pelas PMEs ajuda a reduzir as
desigualdades regionais.

Apesar desta pujanca em termos de represen-
tatividade no cenario macroecondémico brasi-
leiro, estas empresas sdo igualmente deten-

toras de uma triste realidade. Em 2023,
o Brasil enfrentou um cenario desafiador,
com recordes histdricos tanto em recu-
peracoes judiciais (mais conhecidas como
RJs) quanto em encerramentos de Cadas-
tro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ).
Esses numeros refletem as dificuldades
econdmicas e estruturais enfrentadas por
diversas empresas no pais.

O numero de recuperacées judiciais no
Brasil registrou marca superior a 2.500
pedidos ao longo do ano, de acordo com
dados da Serasa Experian, impactando
preponderantemente o Comércio (35%),
Servigos (30%), seguidos pela Industria
(25%).

Neste cendrio desolador, as pequenas e
médias empresas foram as mais impac-
tadas, representando cerca de 70% dos
pedidos de recuperacao judicial. Essas
empresas, devido a sua menor capacidade
de absorver choques econdmicos, foram
especialmente vulneraveis as condicbes
adversas do mercado.

Nesta mesma linha, o ano de 2023 foi
marcado pelo recorde de encerramen-
to de CNPJs no Brasil. Mais de 1 milhao
de empresas encerraram suas atividades,
conforme levantamento da Receita Fede-
ral. Este numero alarmante é reflexo das
dificuldades econémicas enfrentadas por
muitos negdcios, especialmente as micro
e pequenas empresas, representando res-
pectivamente, 60% e 25% do nuimero de
encerramentos. O setor de comércio foi
novamente o mais afetado, com mais de
40% dos encerramentos de CNPJs, segui-
do pelo setor de servicos (35%) e pela in-
dustria (15%).

Entre as principais causas deste cenario,
encontramos a persistente instabilidade
econ6mica, o aumento das taxas de ju-
ros e a inflacdo elevada, que impactaram
diretamente a capacidade das empresas
de honrar seus compromissos financei-
ros, aliada a complexidade do contexto
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empresarial brasileiro quando consideramos os
aspectos relacionados a legislacdo em suas varias
esferas (trabalhista, fiscal, tributdria) e aspectos re-
gulatdrios.

Some-se a isso, o fato do contexto empresarial
global estar se tornando cada vez mais volatil e in-
certo dada a vertiginosamente crescente velocida-
de de surgimento de novas tecnologias, demandas,
possibilidades, fortalecendo assim a crenca de que
o modus operandi que lhe trouxe até aqui, certa-
mente ndo garantird sua sobrevivéncia no futuro.
As frases “sempre deu certo assim” e, “em time que
estda ganhando n3o se mexe”, ndo sdo mais vali-
das e assim, foram definitivamente eliminadas do
contexto empresarial atual. Constata-se, porém,
que mesmo apesar do amplo acesso a informacoes
acerca destas evidéncias, algumas empresas ain-
da nao entenderam (ou simplesmente nao querem
entender) este novo cenario preferindo manter-se
na tranquilidade da ignoréncia de suas zonas de
conforto.

Em se tratando de Empresas Familiares, este ce-
nario também se faz presente. Esta categoria é
igualmente pujante uma vez que, segundo pesqui-
sas do IBGE/SEBRAE - 2023, 90% das empresas
brasileiras nascem com o viés familiar, responden-
do por 65% do PIB e, 75% dos empregos gerados.
Obviamente que aqui encontraremos empresas de
todos os portes, desde as pequenas até as grandes
corporacoes, algumas delas inclusive multinacio-
nais de elevada reputacdo e atuacdo, porém, infe-
lizmente, esta mesma pesquisa constatou a triste
realidade de que apenas 30% destas empresas ul-
trapassa a geracao de seu fundador e mais adiante,
apenas entre 10 a 15% ultrapassa a terceira gera-
¢ao da familia. Lamentavelmente desolador.

Em todos os casos citados, fica cada vez mais cla-
ro que, face ao veloz e volatil contexto empresarial
atual, a probabilidade de recuperar o atraso e es-
paco perdidos por estas empresas, € inversamente
proporcional a velocidade do surgimento das no-
vas tendéncias e demandas, isto &, extremamente
baixa. Os nimeros de RJs e encerramento de CNP-
Js corroboram esta tese.

Falando das pessoas inseridas no panorama em-

presarial, a habilidade cada vez mais exigida dos
empresarios, executivos e gestores destas empre-
sas, € a capacidade de manterem-se atualizados e
preparados para o futuro, isto é, a capacidade de
absorver, filtrar e conjugar todo este tsunami de
novidades advindos do ambiente externo ao qual
s3o submetidos diariamente. Some-se a isso, a
capacidade e habilidade para gerirem os desafios
internos das operacdes de seus negdcios. Desafia-
dor, n3o? Portanto, atualmente, a abrangéncia de
atuacao destes profissionais extrapolou definitiva-
mente as fronteiras de suas empresas estabele-
cendo assim, seu novo local de trabalho: o mundo.

Para estes, “saber apenas o que fazer” j& ndo é
mais suficiente. E preciso compor adicionalmente
e com a devida sabedoria, o “porque, como, com
quem, quando e por quanto fazer”. Neste sentido,
fica igualmente claro que, além das suas lideran-
cas, todas as estruturas empresariais precisam ser
resilientes e ageis o suficiente para absorver e pro-
cessar tempestiva, adequada e eficientemente, as
mudancas geradas pelas volatilidades atuais do
mercado.

N3o ha crescimento no conforto e, muito menos,
conforto no crescimento.

Retomando o tema Sustentabilidade, destaca-se
a questao do Capitalismo Consciente que prega a
geracdo de riqueza responsavel em harmonia dire-
ta com os aspectos sociais e ambientais. A Agenda
ESG (do inglés Environmental, Social and Gover-
nance — Ambiental, Social e Governanca) conjuga
o atendimento destas demandas através de uma
estrutura de governanca empresarial adequada
para cada caso. Assim, a estruturacao da gover-
nanca empresarial permite as empresas enfrentar
sistematicamente os crescentes desafios do con-
texto empresarial brasileiro e mundial.

Analogamente, a Longevidade esta relacionada
em como o Propdsito da empresa influencia, per-
meia e norteia o Plano de Negdcios e respectivo
Planejamento Estratégico, itens cruciais para se ter
de forma bastante clara, para onde se vai e como
faremos para chegar 3, com o apoio de uma mao-
-de- obra qualificada, engajada e comprometida.
Propdsitos empresariais verdadeiros quando devi-

damente praticados, comprovados e percebi-
dos, atraem e retém os melhores profissionais,
principalmente os das novas geracoes.

GOVERNANCA - Resumidamente, a gover-
nanca é composta por diversos agentes tais
como 0s principios, regras, procedimentos,
diretrizes, cddigos de conduta e ética, indica-
dores etc. sendo o conselho, nas suas diversas
formas, o principal deles. A governanca quan-
do bem estruturada, conduzida e aplicada, pa-
vimenta, sinaliza e ilumina o caminho das em-
presas rumo ao cumprimento de seu propdsito
e atingimento de seus objetivos e metas de
forma sustentavel e longeva.

Falar em governanca e conselho para a maio-
ria das PMEs assusta, mesmo nos dias de hoje.
Velhos chavoes do passado sao resgatados
para justificar a sua nao adocao, tais como:
conselho é sé para as grandes empresas; con-
selho € muito caro; o conselho vai tirar minha
autonomia sobre as decisoes da empresa; a
governanca vai engessar e burocratizar as ati-
vidades da empresa; etc.

Esta percepcao que a maioria das PMEs ainda
possui sobre governanca e conselho, € oriunda
da maneira pela qual estes féruns (geralmen-
te os conselhos de administracao das grandes
corporacbes) conduziam suas atividades no
passado, baseado no mais abrangente escopo
da Governanca Corporativa. E fato que, para as
PMEs, ndo devemos aplicar simultaneamente
todas as praticas, controles e processos dai ad-
vindos pois certamente, validarao a percepcao
acima.

Para preencher esta lacuna junto as PMEs, foi
desenvolvida pela BOARD ACADEMY (1) a
metodologia designada Governanca Proativa.
Resumidamente, trata-se de aplicar as boas
praticas de governanca de acordo com as cir-
cunstancias, possibilidades e necessidades
atuais da empresa. Essa governanca e con-
selho “sob medida” possibilita que as PMEs
contem com o suporte de conselheiros devida-
mente qualificados e atualizados nas mais di-
versas areas de conhecimento, potencializando
sua caracteristica intrinseca de agilidade, com-
patibilizando-a com as mais recentes deman-
das, tendéncias, metodologias e ferramentas
do mercado.

CONSELHOS - tradicionalmente, quatro sao
os tipos que podemos aplicar nas empresas.
Saoeles:

Conselho de Administracdo: obrigatério por
forca da Lei n° 6.404 de 1.976 para as em-
presas na modalidade Sociedade Andnima

de capital aberto. Neste caso, os conselheiros de
administracdo tém por atribuicdo basica, avaliar o
desempenho da empresa com poder decisério nas
suas questbes estratégicas podendo por exemplo,
contratar ou destituir as principais liderancas, apro-
var investimentos, aprovar planejamentos orcamen-
tarios e estratégicos etc. Neste contexto, integram
assim a administracao da empresa, respondendo fi-
duciariamente pelos seus atos e omissoes.

Conselho Fiscal: tem por atribuicdo fiscalizar a con-
duta da empresa nos termos de seu estatuto, dos
seus deveres legais e politicas internas. Analisa as
demonstracgoes financeiras e operagoes da empresa,
emitindo pareceres e opinioes, reportando-se dire-
tamente aos sécios da empresa, igualmente com
responsabilidade fiduciaria.

Conselho Consultivo: responsavel por avaliar a si-
tuacdo presente das empresas, suportando-a na
formulacdo de sua estratégia através de recomen-
dacoes visando sua sustentabilidade e longevidade,
tendo como base, sua situacdo atual e os objetivos
e metas previamente estabelecidas. Diferentemen-
te do Conselheiro de Administracao, o Conselheiro
Consultivo n3o decide, reportando-se diretamente a
Administragcdo da empresa, isento de qualquer res-
ponsabilidade fiduciaria. E o Guardidao do Futuro das
empresas.

Conselho de Familia: atua diretamente junto aos
membros das Familias Empresarias, suportando-os
na formulacdo e manutencao do Protocolo Familiar
(conjunto de regras que regulamentam a participa-
cao dos membros da familia no empreendimento),
estruturacao dos processos de sucessado e transicao,
mediacao de conflitos etc. Em suma, suporta a estru-
turacdo e implementacado da Governanca Familiar. E
sabido que as principais causas do insucesso das
empresas familiares estdo relacionadas a auséncia
de um processo estabelecido de sucessdo & transi-
cao em alianca com as questoes familiares interfe-
rindo diretamente no desempenho do empreendi-
mento.

Em relacdo aos conselhos, é importante destacar
ainda que este movimento vem se desenvolvendo
continua e fortemente para suportar as empresas no
enfrentamento do panorama empresarial descrito
anteriormente, provendo solucdes flexiveis e custo-
mizadas para cada caso, em especial para as PMEs.

A adequada adocao do aconselhamento profissio-
nal permite, portanto, aos proprietarios e dirigentes
desta categoria de empresas focar nos seus inume-
ros desafios diarios paralelamente a incorporacao da
melhor governancga para o momento, traduzindo-se
em maior controle e visibilidade (no sentido de diri-
gibilidade) sobre o negdcio; além de internalizar o
que acontece no mundo nos mais variados e pos-
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siveis aspectos envolvidos, tais como cenario na-
cional, cenario internacional, legislacao (trabalhis-
ta, fiscal, tributaria, juridica), regulatério (no Brasil
temos 11 agéncias reguladoras), mercadoldgico,
concorrencial, politico, tecnoldgico etc. Desta for-
ma, as empresas reunem as condicoes necessarias
para decisOes mais precisas e tempestivas; um pla-
nejamento estratégico inovativo e refinado aliado a
mitigacao de riscos.

MERCADO DE CONSELHEIROS CONSULTIVOS

— finalizada esta breve imersao no panorama em-
presarial, governanca e conselho; fica evidente que,
nos ultimos anos, as pequenas e médias empresas
(PMEs) tém enfrentado um ambiente empresarial
cada vez mais dinamico e desafiador.

No Brasil, a busca por conselheiros consultivos
tem se intensificado significativamente. Pesquisas
realizadas pelo SEBRAE indicam que uma parcela
consideravel das PMEs reconhece a importancia do
aconselhamento profissional. De acordo com um
estudo recente, aproximadamente 38% das peque-
nas e médias empresas no Brasil demonstram claro
interesse em adotar conselhos consultivos em suas
estruturas.

Esse interesse crescente reflete a conscientizacao
das PMEs sendo impulsionada principalmente pe-
los seguintes fatores:

e Necessidade de acesso a conhecimentos espe-
cificos,

e Necessidade de acesso a inovacao em termos de
metodologias de gestdo, planejamentos estratégi-
cos, gestao financeira eficiente, ferramentas, siste-
mas, qualificacbes e modelos de negdcio

e Conformidade legal

e Ampliacdo da rede de contatos (network) tanto
em termos empresariais (para fins de fusdes, aqui-
sicOes e parcerias para inovagao) quanto de profis-
sionais

e Oxigenacao com viés de renovacao através das
experiéncias profissionais diversificadas

— acesso a experiéncia de mercado

e Isencado e imparcialidade nas avaliacoes e formu-
lacdo das recomendacoes

e Reforcar a ética no desempenho e na conduta
empresarial

e Incremento da credibilidade, competitividade e
valuation perante o mercado, uma vez que demons-
tra claramente sua preocupacdo com a implemen-
tacdo e adocdo das boas praticas de governanca,
em atendimento aos seus 5 principios fundamen-
tais — INTEGRIDADE | TRANSPARENCIA | EQUI-
DADE | RESPONSABILIZACAO | SUSTENTABILI-
DADE

e Incremento da precisao e tempestividade do pro-
cesso decisério

e Incremento da maturidade empresarial

Globalmente, a demanda por esses profissionais
também estd em ascens3o. Estima-se que mais de
60% das empresas de médio porte em paises de-
senvolvidos ja contem com algum tipo de conselho
consultivo.

Estrategicamente falando, a implementacao de um

Conselho Consultivo como todo projeto, demanda
cuidados. Neste particular, recomendo uma aten-
cao especial com a Cultura Organizacional.

Ja dizia Peter Drucker “a cultura come a estratégia
no café da manha”.

E de suma importancia que a cultura organizacio-
nal seja previamente identificada e devidamente
preparada para aproveitar ao maximo a pratica do
aconselhamento profissional. Quando este cuidado
ndo € observado, certamente a solugdo se tornara
um problema. Por diversas vezes, constatamos em-
presas que simplesmente contrataram conselheiros
consultivos para constituir o seu Conselho Consul-
tivo. A cultura empresarial, fortemente enraizada
nos niveis estratégicos e taticos, nas pessoas da
lideranca da empresa, demonstra forte resisténcia
a plena vivéncia e aproveitamento do aconselha-
mento profissional. O motivo desta resisténcia? Ego
e inseguranca na maioria das vezes. Uma vez que
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a consecucao das recomendacoes feitas pelo Con-
selho Consultivo e decididas pela Administracao da
empresa, compete aos niveis taticos, esta silenciosa,
mas potente resisténcia, condena e sepulta as reco-
mendacoes formuladas através de resultados pifios
ou irrelevantes.

E necessario, portanto, que a implementacdo do
Conselho Consultivo seja necessariamente precedi-
da de uma preparacdo adequada destes niveis para
gue a cultura organizacional entenda, absorva, cres-
ca e se alie as boas praticas de governanca. Neste
sentido, a metodologia desenvolvida e aplicada com
sucesso pela consultoria C-Level2Board (2), suporta
e acompanha a empresa desde sua decisdo de im-
plementacdo do Conselho Consultivo até a entrega
consolidada de sua efetividade operacional em ter-
mos de resultados, ambientacao e evolucao da cul-
tura organizacional.

Por outro lado, € igualmente fundamental que os
conselheiros consultivos a serem contratados sejam
criteriosamente avaliados quanto a sua formacao
académica, experiéncia profissional e qualificacdo /
certificacdo para atuar em conselhos (os chamados
hard skills) assim como também, avaliados quanto
as suas habilidades e competéncias pessoais (soft
skills).

Por fim, a atuacdo como conselheiro consultivo é
um oceano azul quando consideramos as oportuni-
dades junto as PMEs brasileiras. Vale ressaltar ain-
da que, mesmo as grandes corporacdes que ja se
utilizam dos conselhos de administracao e fiscal, se
valem por vezes da adocao paralela de conselhos
consultivos para prover maior robustez, eficiéncia e
eficacia a sua governanca corporativa.

(1) - BOARD ACADEMY - edtech brasileira sediada
na cidade de Sao Paulo, promotora de formacoes e
certificacoes para Conselheiros Consultivos e even-
tos correlacionados - https://boardacademy.com.br/

(2) = C-LEVEL2BOARD - parceira da BOARD ACA-
DEMY, é uma consultoria brasileira sediada na ci-
dade de Barueri/SP, especializada na estruturacao,
implementacao e gestdo de Conselhos para PMEs e
Startups. — https://clevel2board.com.br

Udo Kurt Gierlich

Empresério, Escritor,
Conselheiro Consultivo e
Diretor da Board Academy BR.
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CAFE
RANCHEIRO

fundador do Café Rancheiro compartilha a trajetoria
da empresa, que nasceu em Anapolis, Goids. Iniciada
em 1985, a empresa sempre focou na alta qualidade de
seus produtos, enfrentando desafios e conquistando o
mercado com a sua exceléncia. A partir de 1994, com
a expansdo para Anapolis, o Café Rancheiro adquiriu
outras marcas e aumentou seu portfolio. Hoje, com um
crescimento expressivo nos ultimos 10 anos, a empresa
diversificou seus produtos e se tornou uma marca
reconhecida nacional e internacionalmente, sempre
mantendo a qualidade como seu principal pilar.




Entrevista Exclusiva
com Wilson Oliveira

Conte-nos a trajetdria do Café Rancheiro.

Somos nascidos e criados em Anapolis, Goi-
as, de familia de comerciantes. Tomavamos
muito café quando jovens e observamos que
a maioria dos cafés n3ao tinha boa qualidade.
Nosso primo tinha uma torrefacdo em Para-
iso no Tocantins. Meu primo adquiriu uma
carta patente de Porto Nacional no Tocantins
e transferiu a torrefacdo para Ouro Verde,
na época o IBC (Instituto Brasileiro do Café)
nao autorizou a transferéncia para Anapolis
porque a cidade ja possuia seis torrefacoes.
Em janeiro de 1985 fui trabalhar com ele em
Ouro Verde, onde trabalhei alguns meses.
Devido ao fim da IBC, meu primo nao se in-
teressou mais em café, entdo compramos a
torrefacdo dele. Primeira coisa que fizemos,
foi estipular um alto padrdo de qualidade
para os nossos produtos. Procurei um forne-
cedor de alta qualidade e entramos no mer-
cado em 1985, com a desregulamentacao da
IBC. Passei a andar em fazendas de café de
alta qualidade e torrdvamos esse café. Nosso
produto, desde o inicio teve alta qualidade.
Esse é um pilar do nosso negdcio, qualida-
de. Tivemos dificuldade no inicio, por conta
da qualidade nosso preco era maior. Desde o
inicio, o Café Rancheiro conquistou o consu-
midor pela excelente qualidade do produto.
Em 1994 viemos para Anapolis. Nesse mo-
mento ja tinhamos adquirido as marcas Café
Anapolino e Trés Poderes, totalizando
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Quando o fazendeiro faz tudo correto, o bebedor
de café faz o teste da bebida na ponta da lingua,
e nos avisa, se a bebida é fina, o tipo do café. O
melhor café do mundo é produzido no Brasil, es-
pecialmente em Araguari, Monte Carmelo, Patro-

3 marcas, com o Rancheiro.

cinio. Esse café chega na industria, temos

) , “Desde o inicio, 0| entdo que torrar da maneira correta, moer
Qual a diferenca de um café de boa | Café Rancheiro

i i ? conquistou o A .
qualidade e um de pouca qualidade? conZumidor correta e distribuir da maneira correta. Da

da maneira correta, empacotar da maneira

Da fazenda na xicara, o fazendei- | pelaexcelente | fazenda na xicara, qualquer etapa que vocé

ro tem que escolher o solo correto,

d‘z)“;}(‘)‘;‘gﬁg pular ird alterar a qualidade do café. Existe

a muda correta, plantar da maneira | Estipulamos | © café arabico e robusto.

correta, adubar da maneira correta, | umalto padrao
de qualidade ;
. 2| eprocuramos | Café Robusto?
maneira correta, armazenar da manei- | fornecedores de

colher da maneira correta, secar da

Quais as diferencas do Café Arabico e

ra correta. Na secagem por exemplo, é | alta qualidade.” | O café ardbico é como se fosse uma la-

ranja, existem varios tipos de laranja, uma

necessario virar a semente quatro ve-
zes durante o dia, caso contrario ndo
seca de maneira uniforme, ficando de bai-
xa de qualidade. Se na hora da colheita ele
cair na terra, também ira interferir no gosto.

laranja doce, azeda, assim é o grdo arabi-
co. Existem varios tipos de semente, é uma bebida
mais suave, geralmente é exportada. A bebida que
o brasileiro mais aprecia € uma bebida encorpada.
Existem varios tipos de semente.

J4 no grdo robusta, ele tem qualidade também,
mas é sem descricao de bebida, ele tem o dobro
de cafeina, o café fica preto, forte. Por isso o nome
Robusta, bom para misturar no leite, fazer café so-
lavel, retirar a cafeina que é usada nos cosméticos,
refrigerantes. O grao robusta € um grdo de qualida-
de, mas nao tem sabor.

O grdo arabico tem varios tipos de sabor, o grdo
robusto é um sabor somente. Existe diferenca tam-
bém no tamanho do Grao. Quanto maior, melhor.
O melhor café, é aquele que é moido e coado na
mesma hora. Dessa forma, preservando 100% das
propriedades do café.

Vocé pode ter um café puro e de qualidade, sem

Vocé faz em média 5.000 xicaras com uma saca de
cem ddlares, imagine cada xicara a dois ddlares,
isso da um valor total de dez mil ddlares. E uma ca-
deia muito rica, por isso o estrangeiro nao compra o
produto acabado. Agregam valor e vendem. O Bra-
sil € o maior exportador de café do mundo (com-
moditie), Italia e Alemanha sdo os maiores distri-
buidores de café. Hd um looby mundial muito forte,
acredito que demorara um bom tempo para que o
Brasil consiga exportar o café (produto acabado).

Fale sobre o processo de expansao da marca.

Geralmente uma marca de café se estabelece na
regidao em que ela se encontra. Nossa expansao a
nivel nacional iniciou-se por conta da insercdo das

“rosquinhas” em nosso portfdélio, como

descricdo de bebida. Agora, vocé pode

ter um café de baixa qualidade e puro, é “O sucesso da | as rosquinhas (outro produto da Ran-
aquele que nao secou direito. empresa se dd cheiro) iam para todo Brasil, a marca
Com o PQC, foi apurado o processo de pelos produtos ficou (,:onheada_] €o c,afe foi junto. HOJ?’
qualidade. Chegamos no Café Gourmet, | dequalidade | ° Cafe Rancheiro :ecs’_ca em tog_o ° Bra%'(l)’
a forrrlla de plantacao, torracao, producao, e por sermos ;nnaoss réi?nc)sirrnzriend?jlsirsi?rrn(a.giclfr?ar[‘olés um
tudo € diferente. Algo limitado. uma Frppresa mercado muito competitivo, muito dispu-
Qual o consumo médio de café mun- solida. tado. O crescimento maior da empresa
dial? Soubemos se deu nos ultimos 10 anos, passamos a
O mundo hoje consome em média 180 acompanhar | produzir novos produtos. Iniciamos com
milhdes de sacas de café. 60 milhdes sdo o mercado, a produgao de bo¥achas, as rosquinhas,
produzidas no Brasil. O melhor café do entender 1SS0 em 2910' Raplldar_n_ente, se espalhou
mundo & brasileiro, o marketing do café 0 gosto do pelo Brasil e o café foi junto, nosso cres-
colombiano talvez seja maior, mas o café consumidor”. | cimento foi em média de 28% ao ano nos
brasileiro, com certeza & o melhor. ultimos 10 anos. Aumentamos 0 nosso

Quais as preferéncias do consumidor?

Gosto € unico e individual. Temos seis marcas de
café, cada uma com um tipo de café e gosto dife-
rente, para os diferentes tipos de paladar. Temos
qualidade e preco. O consumidor é fiel ao nosso
produto, por conta da exceléncia, nosso produ-
to ndao muda. O consumidor sabe disso, confia em
nosso produto e em nossa marca. Como tem gos-
tos variados, inovamos desde o inicio, faziamos um
blend, parte de robusto e outra parte arabico, que
€ a nossa marca Pingo de Ouro. Inovamos quando
torramos o robusto puro, mais forte, existem con-
sumidores que gostam do café mais forte. Adquiri-
mos uma marca tradicional em Goias que foi lider, o
Café 3 Poderes, e passamos a fazer o café robusto
puro. Percebemos que por ele ter qualidade e ter
um preco menor, logo caiu no gosto de uma parcela
do mercado.

Por que o mercado externo nao compra o produ-
to final brasileiro?

O Brasil exporta a commoditie, ndo o produto fi-
nal, o que acontece é, compram as commodities e
agregam valor fora do Brasil. Uma saca de café tem
60kg, tanto Europa e os EUA compram por cem dé-
lares, 20% ¢é humidade e é perdido na torrefacdo.

mix de produtos, hoje temos inimeros
produtos com a marca Rancheiro. Nossa industria
triplicou de tamanho nos ultimos 10 anos. A gran-
de razao de crescimento foi o aumento e diversifi-
cacao de mix de produtos. Diversificamos a linha
de Café, expresso, capsulas, café a vacuo, café fino,
cappucino, etc. Além disso, aumentamos o mix de
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produtos, comecando com as rosquinhas.

A empresa teve um divisor de dguas em
2005 com a chegada do meu sobrinho, Ri-
cardo Oliveira, que foi preparado para as-
sumir a empresa. Com a chegada dele, a
empresa alavancou. Foi nessa época que
diversificamos o mix de cafés, criacdo de
novos produtos, transferéncia da industria
para o DAIA, passamos a fazer um marke-
ting mais moderno, a empresa se tornou na-
cional e internacional. Muito dessa grande
expansdo se deve a ele. O Ricardo Olivei-
ra, meu sobrinho e CEO da empresa desde
2005, é visionario, inovador, tem uma visdo
diferenciada. Hoje continuo na empresa,
mas em outras funcoes, mais institucional,
que é uma parte vital da empresa. Meu ir-
mao continua na empresa também, mas
quem estd no comando é nosso sobrinho.

Quais os fatores que fazem a empresa
ser um sucesso?

O sucesso da empresa se da pelos produ-
tos de qualidade, ser uma empresa sélida.
Soubemos acompanhar o mercado, o gosto
do consumidor, saber ter produtos de qua-
lidade e preco. Podemos dividir o sucesso
da empresa em 2 etapas, desde a fundacao
trabalhamos com produto de qualidade e
diversificacdo dos produtos. E apds 2005,
com a expertise e conducao do Ricardo,
trazendo uma visao nova e moderna para
a empresa.

Quais as maiores dificuldades?

Enfrentamos um problema logistico e tri-
butario no Brasil. O pais ndo tem infraes-
trutura, estradas muito ruins, ndo ha segu-
ranca. Temos 27 legislacoes diferentes no
Brasil, cada estado com uma particulari-
dade, temos que nos adequar a todas elas
para nossos produtos estarem no Brasil
todo. Por exemplo, tem estado que temos
que ter uma filial para que nossos produtos
sejam revendidos a partir da filial, outro es-
tado tem que ter uma distribuidora, e assim
por diante. Na area de transporte, alguns
estados aceitam a nota fiscal de um jeito,
outros estados de outro. O supermercado,
por exemplo, quer o produto dentro de um
tempo especifico, se tirar uma nota hoje,
o caminhdo nao pode sair, muita burocra-
cia, excesso de legislacdes e logistica ruim.
Ainda tem as peculiaridades dos operado-
res logisticos, das distribuidoras, do super-
mercado, a cadeia logistica € muito buro-
cratica e onerosa. Alguns lugares temos
que ter filial prépria, outros distribuidora,

e outros venda direta pela industria. Te-
mos varias filiais e distribuidoras, por conta
disso. E um desafio. O grande problema,
legislacao tributaria, segundo grande pro-
blema, € a logistica.

Qual o publico alvo?

Todos os consumidores de café. Temos
seis marcas de café, varios precos, varios
tipos e qualidades, para atingirmos 100%
do consumidor.

Quais ao maiores diferenciais da empre-
sa?

Além da qualidade, temos preco com-
petitivo. Hoje, também o aumento do mix
de produtos e tipos de cafés. Temos um
marketing muito forte e estamos sempre
inovando, tanto no maquinario da industria
quanto nos produtos.

O que pensa da concorréncia?

Focamos sempre em nossos produtos e
clientes. Nao nos preocupamos muito com
a concorréncia.

Qual o market share dos produtos?

Vendemos 1.000 toneladas més de café
e 5.000 toneladas més de biscoito e ros-
quinha. O valor agregado do café é maior,
entdo em faturamento é quase a mesma
coisa.

Existe uma pressdo da industria fitness
para adequacdo dos produtos ao estilo
deles?

Sempre tem pressao de todos os tipos. O
lancamento dos nossos produtos veganos
foi um sucesso. Estamos sempre acompa-
nhando o mercado. Temos, nesse momen-
to, alguns produtos em desenvolvimento
para lancamento e temos produtos sendo
analisados.

Como é o processo de vendas dos pro-
dutos?

“Confie no seu sonho. Comece
pequeno, mas pense grande.
Toda empresa grande comegou
pequena. A expansdo e
diversificagdo sdo essenciais
para o crescimento.”
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Através de grandes destruidores, temos tam-
bém 400 vendedores que trabalham em todo
o Brasil. Estamos produzindo 24 horas e nao
estamos conseguindo atender a demanda. Con-
tinuamos ampliando a industria e construindo
uma nova, em Linhares no Espirito Santo.

E as maquinas Rancheiro em varias cafete-
rias?

Nunca fomos donos de cafeteria. Ajudamos
algumas cafeterias com a aquisicao ou aluguel
da maquina, ajudamos de alguma maneira a ca-
feteria. Para nds sempre foi uma estratégia de
marketing.

Quais os planos para o futuro ?

Desenvolvemos a loja de fabrica, a nossa star-

tup, que serd a nossa franquia. A ideia é abrir
200 franquias no Brasil inteiro, iremos franque-
ar, outra estratégia grande de marketing. Se
chamara Lojinha de Fabrica. Estamos expan-
dindo a industria, aumentando o mix de produ-
tos. Iremos entrar no mundo islamico, estamos
negociando com a China. Estamos exportando
para varios paises e aumentando nossa parti-
cipacao no mercado internacional. Iremos inau-
gurar nossa filial em Linhares, no Espirito Santo
para focarmos no Sudeste, uma parte do nor-
deste e para exportacdo, iremos produzir o ul-
timo item que terceiramos que é o café soluvel,
produziremos de tudo. Estamos bem sélidos.

Pensa em fazer IPO da empresa?

Agora nao. No futuro, talvez, quando chegar o
momento certo.

O que pensa em relacdo a inteligéncia artifi-
cial na industria?

A inteligéncia artificial ira revolucionar a in-
dustria. J& estamos utilizando muito, linhas de
producao, consumo de energia, leitura de em-
balagem. As pessoas ainda ndo entenderam a
dimens3do do tanto que as coisas irdo mudar.
A inteligéncia artificial ira aumentar a produti-
vidade na linha de producéo, diminuir a perca,
otimizar o gasto de energia, os horarios. E algo
revolucionario.

Uma mensagem para empreendedores.

Confie no seu sonho. Comece pequeno, mas
pense grande. Toda empresa grande comecou
pequena.
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taxa Selic.

Matheus Freitas

Cuidado com a cobra.
Uma analise da

Até os anos 2000, todo brasileiro ja nascia com
duas profissGes: técnico de futebol e médico.
Que brasileiro nunca xingou o técnico do seu
time dizendo que se trocasse o jogador A pelo
jogador B o resultado seria diferente? Toda fa-
milia tem aquela pessoa entendida de medicina
que acredita ser melhor que médico para suge-
rir tratamentos para sintomas diversos e trazer
aquela dica milagrosa. Recentemente adquiri-
mos uma nova profissdo de fabrica, economis-
ta. Esses “economistas” acreditam que: se a
taxa de juros cair, a economia cresce; pela von-
tade do presidente, o ddlar cai; e se a Camara
aprovar uma lei, os saldrios aumentam. Mas
sera que € tdo simples assim resolver proble-
mas complexos como em um passe de magica?

O “efeito cobra” € um termo criado a partir de
um acontecimento real na India colonial. A ca-
pital do pais, Nova Déli, estava sofrendo com
uma infestacao de cobras venenosas, e na ten-
tativa de resolver o problema o governo brita-
nico criou um programa que oferecia recom-
pensas em dinheiro para cada cobra morta que
a populacdo entregasse ao governo. Nao tinha
como dar errado. Algum tempo depois ja nao
era comum encontrar serpentes nas ruas, po-
rém a quantidade de cobras mortas entregues,
nao reduzia. Quando investigado caso, foram
descobertos muitos cativeiros de cobras. Entao,
os britanicos cancelaram o programa e com o
fim dos incentivos, os indianos libertaram as
cobras dos cativeiros, deixando as ruas com
um numero ainda maior de serpentes, mesmo
depois de todo valor gasto. Hoje, esse termo é
utilizado para descrever politicas publicas com
objetivo inicial de melhorar um cenario, mas
que no final a tentativa acaba causando um
problema pior.

O efeito cobra também ja assombrou a Cidade
do México. No fim da década de 80 a qualidade
do ar da cidade era tdo ruim que chegou a ser
descrita como “a antessala de uma Hiroshima
ecoldgica”. Esse fato se devia ao rapido cresci-
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mento industrial da cidade junto a um grande
volume de veiculos em circulacdo. Para comba-
ter o alto nivel de chumbo, ozo6nio, carbono e
enxofre, que segundo algumas pessoas “che-
gavam a derrubar passaros do céu”. O gover-
no decretou o rodizio de veiculos. A intencdo
era incentivar o uso do transporte publico e a
velha carona entre colegas de trabalho, porém
o transporte publico era ineficiente e pouco
seguro, € o habito de caronas ndo emplacou
como o esperado. Na pratica, as familias adqui-
riram um segundo veiculo para fugir do rodizio,
aumentando o comércio de veiculos usados e
consequentemente uma piora na qualidade do
ar no curto prazo. Buscando reduzir o niumero
de carros usados, o governo lancou um progra-
ma de incentivo para a aquisicdo de carros no-
vos. Este sim surtiu um certo efeito, a emissao
de gases de efeito estufa reduziram em 40% na
cidade mexicana. Entretanto dos anos 1992 a
2002, a populacdo cresceu 25% e o numero de
veiculos aumentaram em 150%. Ainda ha pes-
soas que dizem que o programa foi um fracas-
so, enquanto outras dizem que salvou a cidade.

Ultimo exemplo antes de voltar para o assunto
que nos é de interesse. No inicio do século XX,
produtores de cana na Australia passavam por
um sério problema com besouro-da-cana (Der-
molepida albohirtum). Na regiao de Queens-
land, plantacbes de cana-de-aclcar sofriam
com a infestacdao desse besouro, suas larvas
atacavam as raizes da cana, prejudicando gran-
de parte das plantagoes. Em 1995, o governo
da regidao comprou 3.000 sapo-cururu (Bufo
marinus), inspirado em situagdes semelhantes
bem-sucedidas no Havai e em outras regies
do Pacifico. O problema se complicou, pois, o
sapo nao era capaz de alcancar o besouro no
topo da cana. Além disso, como ndo haviam
predadores naturais para o sapo, se multiplica-
ram desenfreadamente, se tornaram predado-
res de abelhas, prejudicando a producao local,
e diminuindo drasticamente a populacdao de
espécies de anfibios nativos, tornando um dos
maiores desastres ambientais da Australia. Em
1940, um inseticida mais especifico foi desen-
volvido para matar os besouros, resolvendo a
praga dos besouros de maneira mais assertiva.

Enfim, agora vamos falar sobre a Selic, a taxa
basica de juros da economia brasileira. A Se-
lic influencia tanto os investimentos quanto os
empréstimos. Quando a Selic estd alta, os em-
préstimos ficam caros, mas os investimentos
atrelados a ela rendem mais. E quando a Selic
esta baixa, os empréstimos ficam mais baratos,
incentivando investidores a retirar suas apli-
cacoes financeiras e investir na economia real,

aumentando a circulacdo de moeda no pais.
Entao, para o Brasil voltar a crescer, o povo vol-
tar a ser feliz, andar de carro novo e viajar de
aviao basta reduzir a Selic, correto? Sim e nao.

Reduzir a taxa de juros abruptamente pode de-

sencadear um movimento onde grandes inves-
tidores internacionais retiram suas aplicacoes
financeiras do Brasil, levando ddlares embora.
Com menos ddélares na economia o real des-
valoriza, o real desvalorizado o ddlar fica mais
caro, aumentando o custo de produtos impor-
tados e precos atrelados ao ddlar, consequen-
temente, pressionando a inflacao.

Essa reducdo torna os empréstimos mais ba-
ratos, fazendo com que mais pessoas tomem
crédito para comprar imdveis, carros, expandir
empresas e até mesmo para consumo pessoal,
aumentando a demanda na economia. Com a
demanda em alta, os pregos sobem. Assim, a
combinacdo de valorizacdo do ddlar e aumento
da demanda pode criar um ciclo inflacionario.
No curto prazo, o aumento do consumo é visto
como algo positivo, pois todos podem adquirir
mais produtos, realizar seus sonhos, gerando
um sentimento de mudanca no padrao de vida.
Mas, no longo prazo, a deterioracdo da moeda
pode afundar a economia por mais uma déca-
da, fazendo com que todo o crescimento econo-
mico va por agua abaixo. A inflacdo é somente
um, dos varios problemas que assombram a
economia brasileira, e ndo é algo que pode ser
ignorado.

Esses sdo apenas alguns exemplos dos impac-

tos negativos que uma queda repentina da Se-
lic pode causar. Manter uma taxa de juros ele-
vada por muito tempo ¢é prejudicial, mas uma
reducdo forcada também pode ser desastrosa.
Entender os impactos reais dos juros na eco-
nomia é de suma importancia para uma anali-
se econdmica realista, evitando cometer erros
e ser vitima do apresentado “efeito cobra”. O
equilibrio é essencial para uma economia sau-
davel.

Matheus Freitas.

Formado em Economia
Assessor de Investimentos
Sdcio do escritério Kaza Capital
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As |A’s dos Hackers:
conheca os poderosos
FraudGPT, XOXXGPT e

WolfGPT

Henrique Campos

Embora a |IA seja adotada para ajudar no
combate ao cibercrime e contra as ameacas
cibernéticas, varios servicos de IA também
estdo disponiveis para atacantes. Esta é uma
tendéncia de alto risco que tem transformado
o mundo do crime organizado.

Quer criar uma imagem, saber mais sobre um

tema interessante, escrever um artigo ou um
texto para as redes sociais? Para estes exem-
plos, uma ferramenta de |A como o ChatGPT
pode ajudar em tudo. Mas os cibercriminosos
tém a sua disposicao ferramentas inteligentes
semelhantes. Estas ferramentas de [A utili-
zadas para o cibercrime podem criar ataques
ainda mais eficazes e analisar mais facilmente
as informacodes roubadas.

Os cibercriminosos tém a capacidade de em-
pregar diversas tecnologias de |A para desen-
volver e melhorar ameacas e estratégias de
ataque. Ferramentas como FraudGPT, XXX-
GPT ou WolfGPT sao exemplos de como a |IA
pode ser explorada para fins maliciosos.

Estas ferramentas mostram que os cibercri-
minosos podem adaptar a |A para tornar os
ataques mais eficazes, facilitando o roubo de

dados das vitimas. E, portanto, necessério re-
pensar as estratégias de seguranca cibernéti-
ca existentes e também analisar o quadro éti-
co que rege o desenvolvimento e a utilizacdo
da lA.

FraudGPT

O FraudGPT representa um marco no uso
malicioso da tecnologia de IA, pois é uma pla-
taforma pela qual se pode fazer uma assina-
tura, como qualquer outro servico, e permite
a criacao de identidades falsas, e-mails de
phishing eficazes, malware ou o uso de enge-
nharia social para enganar os usuarios. Tudo
isso pode ser feito em um nivel muito elevado,
de modo que até mesmo pessoas com habili-
dades técnicas minimas possam realizar ata-
ques complexos.

XXXGPT

A ferramenta XXXGPT ¢é popularmente utili-
zada por criminosos para gerar cédigos RAT
(Remote Access Trojans) que lhes permitem
assumir remotamente o controle do disposi-
tivo de uma vitima e roubar dados sensiveis
sem serem detectados ou altera-los silencio-
samente. Também pode gerar spyware, ran-

somware, keyloggers e codigos especiais para
ataques direcionados. Essa ferramenta mul-
tiuso também pode criar e distribuir todo tipo
de desinformacao ou material comprometedor
projetado para chantagear e assediar as viti-
mas.

WolfGPT

O WOolfGPT é conhecido por sua complexi-
dade e arquitetura, baseada na linguagem de
programacao Python. Ele pode criar malware
criptografado e campanhas de phishing con-
vincentes. Além disso, permite a criacdo de um
amplo arsenal de armas cibernéticas, incluin-
do botnets, cavalos de Troia de acesso remo-
to, keyloggers ou ferramentas para roubo de
dados e de criptomoedas. Também ¢é usado
por cibercriminosos para criar coddigos malicio-
sos direcionados a PDVs (Pontos de Vendas) e
para ataques direcionados a caixas eletronicos,
ou para lavagem de dinheiro e identificacdo de
vulnerabilidades em redes corporativas.

Ciberseguranca e implicacoes éticas

O surgimento de modelos avancados de |A,
como o FraudGPT, o XXXGPT e o WolfGPT,
exige uma nova abordagem a seguranca ciber-
nética, uma vez que as defesas convencionais
sao insuficientes contra estas ameacas com-
plexas e adaptaveis. Ao mesmo tempo, devem
ser abordadas questdes éticas relativas a res-
ponsabilidade dos criadores de IA e a forma de
evitar a utilizagdo indevida da IA em geral.

Ao entrar em uma era de |A em que a dupla
utilizacdo dessas tecnologias é cada vez mais
evidente, € importante considerar algumas are-
as:

Regulamentacao e legislacao: Introduzir leis e
regulamentos solidos destinados a controlar e
supervisionar o desenvolvimento e a utilizacao
das tecnologias de IA.

Educacao: Aumentar a sensibilizacdo do publi-
co para os riscos associados a |A e fornecer fer-
ramentas e informacOes para protecdo contra
fraudes e abusos.

Tecnologia: Desenvolver sistemas e algorit-
mos de seguranca avancados que possam de-
tectar e paralisar servicos de |A perigosos.

Cooperacao internacional: Colaboracao entre
governos, organizacoes internacionais e em-
presas de tecnologia para criar normas e proto-
colos globais para o desenvolvimento de uma
IA segura.

A utilizacdo indevida dos servigos de IA é uma
ameaca grave que nao pode ser ignorada. E
essencial que governos, dérgdos reguladores
e empresas de tecnologia trabalhem em con-
junto para desenvolver e implementar medidas
que reduzam a utilizacdo indevida de tecnolo-
gias de |A.

Henrique Campos.

PHd em Ciéncia da Computacédo
pela Unicamp com 20 anos

de experiéncia corporativa em
Tecnologia e Seguranca da
Informacg&o vivenciados em
grandes empresas. Atualmente
€ Conselheiro e Advisor para
tecnologias emergentes e futuras,
inovagdo e cyber security para
startups e empresas do mercado
de tecnologia.
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A Associagdo Educativa Evangélica (AEE), fundada 'l ,
em 1947, ¢ uma instituicdo dedicada a educagdo com*s ¥ §
uma forte confissao de fé evangélica. Ela surgiu para

assumir a administragdo do Colégio Couto Magalhdes

e, ao longo das décadas, expandiu suas atividades,
incluindo a criagao de faculdades e a transformagao
em Centro Universitdrio em 2004. Em 2021, a AEE
foi autorizada a se transformar em Universidade, o
que ampliou sua autonomia e capacidade de oferecer -~ 7/
novos cursos e programas de pesquisa. Atualmente, |
a AEE mantém vdrias unidades educacionais em

Goids, abrangendo desde o ensino infantil até o pJs-
doutorado, e se destaca pela forte integracdo entre

educacgdo, pesquisa e responsabilidade social.



Unievangélica

Fale um pouco sobre a histdria
da Associacao Educativa Evan-
gélica.

A AEE foi criada em 1947. For-
mada por 21 associados, dos
quais 7 integram o Conselho
de Administracao, nasceu com
a finalidade de assumir o Colé-
gio Couto Magalhaes criado em
1932, que passava por dificulda-
des. Com o decorrer dos anos o
Colégio se estruturou. No mes-
mo ano de sua fundacao, a As-
sociagdo encampou o recém cria-
do Colégio Alvaro de Melo, em
Ceres/GO. Em 1961 foi criada a
Faculdade de Filosofia Bernardo
Sayao, que contou com alguns
cursos da area de humanas, so-
ciologia, filosofia, geografia, his-
tdria, matematica, entre outros;
depois veio o curso de Direito em
1969 e Odontologia em 1971.
Em 1976 foi criada a Faculdade
de Filosofia do Vale do Sao Fran-
cisco, no municipio de Ceres. De
& para ca a associacao foi crian-
do outros cursos, passando em
1993 de Faculdades isoladas a
Faculdades Integradas, até que
no ano de 2004 se credenciou
como Centro Universitario. Fi-
nalmente, no ano de 2021 foi
autorizada a transformacao para
a figura de Universidade. Esta,
por sua vez, ampliou o ndmero
de cursos. Atualmente, além do
campus sede, atua também Ru-
biataba, Ceres, Jaragua, Senador
Canedo, tendo polos de EAD em
Brasilia e Goiania. Além de man-
ter a Faculdade Evangélica de
Goianésia (2007) e a Faculdade
Evangélica Raizes (2010), am-
bas decorrente de aquisicdo em
estagio embrionario. Em 2012
a AEE abriu o Colégio Couto no
municipio de Goianésia/GO. Ha
cerca de 4 anos, a AEE assumiu a
mantenca da nonagenaria Escola
de Enfermagem Florence Night
Gale e abriu outra no municipio

de Jaragua/GO. Essas, pois, sdo o
que chamamos mantidas da AEE.

Esclarecido isso, resulta que hoje
a Associacdo Educativa Evangéli-
ca mantém escolas desde o ensi-
no infantil até o pds-doutorado.

Com a mudanca para Universi-
dade, qual o impacto gerado?

Importantissimo. A legislacdo
brasileira atribui a figura de uni-
versidade, maior autonomia. Foi
muito importante para abertura
de novos cursos e a sua imple-
mentacao. Uma das coisas que
mais impactou no crescimento e
desenvolvimento institucional foi
a area de pesquisa, porque neces-
sariamente de uma universidade
se exige isso. Hoje a instituicao
tem além de varios laboratdrios,
o Centro de Exceléncia

pos-graduacao, mestrado e dou-
torado de movimento humano
e reabilitacdo. Esse laboratodrio
realiza pesquisas com um publi-
co diverso, com pesquisas apro-
vadas pelo Comité de Etica em
Pesquisa, e que sdo realizadas no
sentido de auxiliar no tratamento
clinico de pessoas com a Trans-
torno do Espectro Autista (TEA),
sindrome de Down, Deficiéncia
visual com perda total e/ou par-
cial, ou outra dificuldade motora,
por exemplo. Também acompa-
nhamos atletas amadores e de
alto rendimento, para melhoria
da performance esportiva. Os
pilotos da Forca Aérea Brasilei-
ra foram capacitados em parceria
com esse programa, para forta-
lecer toda a musculatura do cor-

po, sobretudo do pes-

em Pesquisa e o Nucleo ‘A transformacgado C?Jgeo E(r:lnalt:af;(r)ndg t:jgffg
para Empreendedoris- Jormag 9 , ¢
x em Universidade | de até 9G. Igualmen-
mo, Inovacao e Desen- ¢ . .
. P rouxe maior te, temos laboratdrios
volvimento  Tecnoldgi- autonomia e ; .
. _ que atuam com biologia
co, com programas de | impulsionoua
. 2lid , . molecular, novos ma-
besquisas SOUCAOS qUe | dreadepesquisa, | 1o ais quimicos, novas
trazem beneficio tanto |fundamental para tecnoloqias odontoldai
para o académico, como o crescimento cae eer%\ 4reas de rogs
para a comunidade. Os | institucional.” ec' % ambientalpcom
institutos e nucleos de pece '

pesquisa procuram aten-

der as demandas da sociedade,
aproximando-se das instancias
governamentais e do setor produ-
tivo. No caso da UniEvangélica, as
pesquisas necessariamente tem
que ter alguma relacdo com as re-
alidades sociais.

Algum projeto que possa citar?

Sim. Por exemplo, o Laboratério
de Analise e Reabilitacao Pulmo-
nar, fundamental no periodo da
pandemia. Nesse laboratdrio, a
pessoa é levada a restaurar toda a
capacidade pulmonar comprome-
tida. Ainda, temos o Laboratdrio
de Movimento Humano em que
se trabalha as funcGes motoras,
gue € muito Uutil no programa de

énfase no potencial da
biodiversidade do cerrado. E te-
mos atuado no sentido de apoiar
as politicas de desenvolvimento
tecnoldgico para o pais, estabe-
lecendo cooperagbes com os di-
ferentes niveis governamentais
e o setor produtivo. As empresas
de Anépolis, e de outras regides
de Goias e até de outros estados
tem procurado a instituicdo para
parcerias e termos de cooperagao
técnica para o desenvolvimen-
to cientifico e tecnoldgico. Tudo
isso tem contribuido para que os
desafios da producdo cientifica
qualificada, exigidas para a Uni-
versidade, sejam implementadas
como missao institucional.

A Instituicdo tem uma confis-
sao de fé muito bem definida
e um papel relacionado com
o Social. Fale um pouco sobre
isso.

A Associacdo Educativa Evan-
gélica é uma instituicdo confes-
sional. Temos uma confissdo de
fé evangélica. Acreditamos que
a educacdo € um instrumento
fundamental para tornar o in-
dividuo a semelhanca de Deus.
Para que alcance essa seme-
lhanca do seu criador, a educa-
cao, a formacdo de qualidade,
faz parte desse processo. Por
isso que, desde os fundadores, a
instituicao faz educacao por crer
nisso. Fazendo isso glorifica-
mos a Deus. Essa ¢é a relacdo da
confissdo religiosa evangélica
com o que nos fazemos. Diante
dos desafios que o mundo atual
tem, com tantos temas polémi-
cos, entendemos que a educa-
cao ajuda, contribui para que as
pessoas entendam o seu papel
na sociedade, sua importancia
como pessoas dignas. Declara-
mos o0 que cremos, com base na
liberdade que o nosso pais nos
permite. Essa conviccdo do que
somos e o que cremos, e do que
queremos fazer para o bem da
coletividade, acaba atraindo as
pessoas. As pessoas se identifi-
cam, confiam e respeitam muito
isso. Eu acredito que isso tem

sido muito positivo para a insti-
tuicao ao longo do tempo e para
a comunidade.

Vocé nota algum tipo de per-
cepcao do publico, diferenca
com outras instituicoes de ensi-
no, por conta da confissao de fé?

Eu percebo que sim. A medida
que as pessoas percebem que de-
fendemos e assumimos valores
cristdaos, que sao parte do nosso
dia a dia, notamos que grande
parte da populacdo deseja isso,
porque é para o bem da socieda-
de. As pessoas querem estar em
um ambiente de luz, com clareza
em relacdo a propdsito e valores,
isso acaba ajudando.

Vocés tém um programa muito
forte de capelania. Fale sobre.

A capelania na instituicdo é fun-
damental. Como somos uma ins-
tituicao confessional, a capelania
nos ajuda a difundir os valores
que nds cremos, os valores do
bem comum. Mas ela também
serve de suporte para a nossa
comunidade, quando o aluno tem
dificuldades internas, a capelania
auxilia para dar sentido e supor-
te aos alunos. Tudo é feito sob a
perspectiva de um compartilhar
dos valores que temos. Promo-
vemos acampamentos, congres-
sos, encontros. O desejo é que o
maximo de pessoas seja alcanca-
do. E aqueles que procuram, tem

sempre tido algum ganho, porque
conseguem uma palavra amiga,
um norte, uma ajuda.

Saude mental estd em foco. A
Instituicido tem falado sobre o
tema?

Ha iniciativas internas que visam
esse cuidado. Ha o Programa de
Atendimento Psicoldgico ao Dis-
cente — PAPD, desenvolvido pelo
curso de Psicologia da instituicao.
A capelania, através dos capeldes,
também atua tanto com alunos
quanto professores, se colocando
como apoio relacional e para su-
porte espiritual. Sempre é possi-
vel fazer mais. Uma das coisas que
temos refletido € sobre um limite
maximo de carga horaria, pen-
sando na saude do professor e na
qualidade do trabalho entregue.

Atualmente quais sao os gran-
des programas da universidade ?

S&o varios. Posso citar, por exem-
plo, a internacionalizagdo. Alu-
nos nossos podem fazer cursos
em universidades parceiras em
varias partes do mundo, por um
tempo especifico e alunos estran-
geiros aqui. A mobilidade acadé-
mica também tem sido uma meta
da instituicdo, pois atualmente
as métricas de internacionaliza-
¢ao consideram a cooperagao que
valoriza a participacao de docen-
tes no contexto internacional. Por
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isso, enviamos e recebemos professores de ou-
tras universidades de diferentes continentes.
Inovacao e tecnologia tém sido promovidas no
ambito das mantidas, com incubacdo de star-
tups e com politicas de desenvolvimento de
habilidades voltadas para o empreendedoris-
mo e desenvolvimento de produtos tecnoldgi-
cos. Temos um projeto institucional de Educa-
cao Ambiental, que faz parte das politicas de
desenvolvimento sustentavel da

des e programas buscamos implementar a excelén-
cia e os valores cristaos.

O que acha do ensino EAD?

O EAD (Ensino a Distancia) num pais de dimensées
continentais como o Brasil, eu acredito que seja in-
dispensavel. Precisa haver. E dar a oportunidade
para pessoas que estao em locais remotos, onde
nao tem ensino, a possibilidade do estudo ou, pelo
menos, ndo se tem cursos oferecidos
por instituicGes sérias e comprometidas

Instituicao, envolvendo a comuni-

dade interna e externa. A Instituicdo “Acreditamos com uma educacdo de qualidade, como
também se destaca nas atividades que a educagdo é fazemos. As pessoas querem e mere-
de extensao e responsabilidade so- um instrumento cem isso. E fundamental. O que nao
cial, apoiando diferentes projetos fundamentalpara | se pode é ndo ter qualidade, é preciso
que visam o desenvolvimento das tornar oindividuoa | separar as instituicoes que oferecem o
comunidades nas quais as manti- semelhanga de Deus, | EAD com esse atributo e aquelas que
das da AEE estdo presentes. Outro glorificando a Ele fazem de qualquer jeito sem ter aten-
projeto é a traducdo da Biblia para através do ensino.” | ¢ao ao aluno. Num curso EAD para que
Libras, o Novo Testamento ja foi haja qualidade, é preciso encontros sin-

traduzido, agora traduzindo o Velho
Testamento, traducao feita pelos proprios sur-
dos. Sdo inumeros projetos.

Vocés estdo em 7 cidades. Como tem se
dado o processo de expansao? E se tem pla-
nos para estar em outros estados também?

A instituicido sempre priorizou o estado de
Goias; foi aqui que tudo comecou, e como
ainda tem muito “chao” para alcancar, damos
prioridade a Goids. Pensamos sempre em soli-
dificar o que ja temos; ampliar nossas atuacoes
ja estabelecidas e avancar para outros rincoes.
Como somos uma instituicdo filantrépica, uma
associacao, fazemos tudo com muito planeja-
mento e as coisas vao acontecendo natural-
mente.

Como funciona o processo de abertura de
uma nova unidade?

Muitas vezes, aproveitamos oportunidades.
No mais, fazemos um estudo de mercado da
cidade e o que aquela regiao demanda de cur-
sos. Com base nisso, iniciamos a abertura dos
cursos. O Ensino a Distancia — EAD nos possi-
bilita avancar com maior velocidade e essa tem
sido uma énfase na fase atual; estender nossa
atuacdo em outras regioes e estados do Brasil.

Quais as diferencas das unidades?

E preciso compreender que a AEE é a insti-
tuicdo mantenedora e possui debaixo de seu
guarda-chuva as mantidas (universidade, fa-
culdades, colégios, cursos técnicos, unidades
experimentais e programas sociais). E mais
uma diferenca de atuacdo mercadoldgica, re-
gional e de objetivo. Fora isso, em todas unida-

cronos, tutores preparados a orientar os
alunos quanto as suas rotinas, atualizacdo das aulas
a questdes do presente momento da vivéncia social,
aproveitamento maximo dos momentos de encon-
tros presenciais. E indispensavel que exista o EAD.

Existe um perfil especifico de alunos no EAD ?

Sim. Sao pessoas que trabalham, mas querem um
“plus” na vida profissional, ou querem mudar sua
carreira. Pessoas em regides remotas que nao sao
atendidas pelo ensino tradicional também. Esse pu-
blico abrange pessoas dos mais diversos aspectos
sociais, econdmicos e de lugares, sobretudo, quanto
aos cursos de tendéncia, eis que alinhados com as
demandas atuais do mercado de trabalho e com te-
mas de destaque na sociedade.

Existe algum tipo de conflito entre o Presencial e
o EAD?

Para nds n3o. Isso vai depender do curso, do inte-
ressado e da localidade. A tendéncia é que se o alu-
no esta no ambiente onde tem o presencial, ele vai
para o presencial, mas isso nem sempre é definitivo.
Por exemplo, a experiéncia de quem vai no nosso
campus, que é muito bonito e agradavel, é de pre-
ferir o presencial, pois tem a oportunidade de viver
a vida académica, interagindo com os professores,
colegas, laboratdrios, biblioteca. O publico do EAD é
muito especifico dentro das caracteristicas que citei
acima.

Qual o impacto da pandemia na instituicao?

A pandemia foi muito ruim para a graduacao pre-
sencial. Ver o campus vazio, sem gente, sem a be-
leza da interacao social, foi muito triste, sem falar
em perdas de pessoas queridas e dos prejuizos para
a saude mental em todo lugar. Felizmente, desse
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momento dificil tivemos ganhos. No nosso caso, mudamos
todo o sistema de aulas presenciais para o modo remoto
em um final de semana, de maneira que ninguém ficou sem
aula. Tivemos uma das menores taxas de abandono de alu-
nos no Brasil por causa dessa acao rapida. Hoje, até por
uma previsao legal, os cursos presenciais admitem uma
percentagem remota. A pés-graduacao, por exemplo, cres-
ceu muito. Investimos em tecnologia, melhoramos o nosso
ambiente virtual de aprendizagem. Alids, entendemos que
investir em tecnologia deve ser um processo continuo e es-
tamos avancando nisso.

Fale sobre os programas de estagio e como auxiliam o
aluno na empregabilidade.

Existe um programa interno da Instituicdo em que ela pro-
pria oferece estagio aos alunos. Por exemplo, engenharia
de software, administracao, contabilidade, direito, enfim. A
prépria instituicdo oferece. Em relacdo a ajuda-los a ocupar
uma vaga no mercado de trabalho, ha um programa sim,
mas varia muito de cada coordenador de curso. Coordena-
dores “correm atras” de estagio para o aluno, sé ndo fazem
se nao quiserem. Podemos destacar o Professor leso, Coor-
denador do Curso de Administracao como timoneiro nessa
boa relacao da universidade com o mercado.

O curso de Medicina foi um divisor de aguas na cidade.
Fale sobre.

Foi um diferencial de fato para a instituicao e para a cida-
de e regido. E um curso diferenciado no Brasil, nds somos
avaliados pela SAEME (Sistema de Acreditacao de Escolas
Médicas) e pelo préprio MEC, com nota maxima. Nos inves-
timos muito em laboratdrios de ponta, temos o que ha de
mais moderno na area de tecnologia para a area de saude
médica na Faculdade de Medicina. Temos varios campos de
estagio, ambulatdrios préprios, o Hospital Evangélico Goia-
no, a Santa Casa de Misericérdia, as Unidades Basicas de
Saude da cidade, além de outras casas de saude fora da
cidade. Os alunos tém o de melhor tanto dentro da univer-
sidade quanto fora, para serem grandes profissionais e é
fato que assim ja sdo reconhecidos.

Nos ultimos anos ha um aumento muito grande na ofer-
ta de instituicoes de ensino superior no Brasil. Isso pode
causar um problema, o excesso da quantidade de pesso-
as formadas sem emprego. O que o senhor acha disso ?

Sem duvida é uma preocupacao. O problema ndo é neces-
sariamente a abertura, mas a abertura de novos cursos sem
qualidade e fora de regides que carecem de profissionais.
O governo deveria ter programas especificos para fixar
esse profissional nas regides de abertura. O que acontece,
€ a formacdo de novos alunos e a procura de emprego nos
grandes centros. Na advocacia por exemplo, somos o pais
que mais produz advogados. E uma preocupacdo. H&d uma
caréncia de critérios mais elaborados para o pais, segundo
cada realidade regional; um olhar onde a educacdo é mais
necessaria e fiscalizar aquelas instituicoes que n3o estdo
formando adequadamente os alunos.




O que vocé diria para o aluno nesse contex-
to, de uma super oferta de profissionais no
mercado?

Eu ndo tenho duvida que cada aluno deve
se preocupar com o conhecimento técnico da
sua area, mas sei que o aluno que tiver uma
formacao geral melhor, formacao cultural,
erudicao, conhecimento de outros idiomas,
ele ird se sobressair daquele que sé tem a
formacdo técnica. Ele tera condicdes de ocu-
par espacos com melhor facilidade. Isso faz
toda a diferenca para se posicionar no mer-
cado. O mercado hoje ndo é Anapolis, ndo é
Goias, € o mundo inteiro, quanto mais cultura
geral o académico tiver, melhor ele tera con-
dicoes de ocupar um bom espaco no mercado
profissional.

ele pode confiar totalmente na inteligéncia artificial e
como fazer as perguntas certas. Eu acho que cada vez
mais temos que investir em tecnologia, mas sempre
com senso critico. O desafio é ajudar o aluno a ter esse
senso critico. A instituicio sempre tera ferramentas
para identificar o que ¢é feito por inteligéncia artificial
ou nao. De todo modo, € um desafio a nova forma de
lidar com a tecnologia. No campo do desenvolvimento
tecnoldgico a Instituicdo tem apoiado com fomento e
bolsas de pesquisa para o suporte a projetos que vi-
sem o desenvolvimento do empreendedorismo e da
inovacao tecnoldgica, favorecendo a incubacdo de em-
presas e o desenvolvimento de patentes e registros.
Além das bolsas de Iniciacdo Cientifica, a instituicdo
tem dado suporte a projetos que visem o desenvol-
vimento de produtos e propriedade intelectual. Esse
tem sido um importante diferencial e a instituicao é
protagonista em Goias nessa modalidade

Quais sao os principais _desa_ﬁos “Nosso diferencial é de bolsas.

para o aluno e para a universida- . N . . .

de ? combmgr f:xcelencza Qu_al o grande diferencial da UniEvan-

académica com gélica?

Eu vou falar de um desafio que é valores cristdos, A UniE flica & nstituica

tanto da universidade quanto do criando um nitvangetica € uma Instituicao que
aluno, que é o financiamento. Nés | ambiente de respeito tem todo o arcabouco possivel de conhe-
vemos cada vez mais, de certa for- e aprendizado cimento e de ferramgntas_ das maiores e
ma, o facil acesso a educacao; por integral.” mals Importantes universidades no Bra-
outro lado, esse acesso demanda sil e no mundo. Temos bons professo-

investimento do aluno. Sao neces-

sarios mais programas de financiamento para
o aluno; na outra ponta, a universidade nao
sobrevive sem esse financiamento, sobretudo
aquelas que como nds, investimos fortemen-
te no fazer educacao, mantendo bons profes-
sores, boa infraestrutura, novas tecnologias,
pesquisas, entre outros. O que vemos &, mui-
tos alunos estudando com dificuldade finan-
ceira para pagar seus cursos. O poder publi-
co deveria pensar em criar ou fortalecer os
programas de financiamento para o aluno. O
FIES ja foi um programa com maior oferta de
vagas, mas infelizmente por falta de fiscaliza-
¢ao e acompanhamento do programa, muitas
instituicoes de ensino se utilizaram de forma
indevida, o que atrapalhou o programa em si,
e muitos alunos que realmente precisavam.

Como visualizam o desenvolvimento da
tecnologia e a Inteligéncia Artificial?

Nao tem volta. Vamos ter que conviver com
a inteligéncia artificial. O que temos que fa-
zer é estimular o aluno a pensar com sua
prépria cabeca, envolver o aluno, desafia-lo
e inclusive questionar a inteligéncia artificial.
Devemos orientar os alunos como utilizar e
aprender a fazer as perguntas de forma cor-
reta. Ndo podemos ter medo, mas envolver
o aluno nessa interacdo, saber até que ponto

res, bom corpo administrativo, biblioteca
invejavel, laboratdrios de alta qualidade;
mas temos uma coisa que poucas tém - os valores
cristdos como marca indelével. Isso proporciona o bem
comum e um ambiente de respeito e ético, que favo-
rece e muito o aprendizado, porque vemos as pessoas
como seres integrais, além é claro de sempre estar-
mos olhando para o futuro com entusiasmo, acredi-
tando que a educacdo transforma realidades através
do desenvolvimento pessoal que redunda em pro-
gresso social. Também compreendemos o papel social
da instituicao, por isso temos investido em projetos de
pesquisa e extensdo universitaria que atuem no de-
senvolvimento e na transformacao social, benefician-
do a sociedade em geral.

Deixe uma mensagem para quem esta entrando na
instituicdo e no mercado.

Para os que comegam seus estudos, eu digo que ve-
nham com desejo de vencer, sabendo que terao o me-
Lhor parceiro educacional da sua vida.

Aos que saem de nosso ambiente académico para o
mercado de trabalho, uma palavra de estimulo para
que acreditem no seu potencial, em tudo aquilo que
obtiveram de formacdo e saibam que queremos té-
-los sempre por aqui, na continuidade de sua forma-
cao, seja por meio de cursos livres, outras graduacoes,
pos-graduacado lato senso ou stricto senso e em ativi-
dades que desenvolvemos com egressos.
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A digitalizacao de
tudo e a explosao
do mercado de data

centers

Tatiana Fonseca

Serd que vamos precisar enviar datas centers
para o espaco para acompanhar a ascensao da
inteligéncia artificial (I1A)?

Estamos em uma fase de transicao para uma
nova realidade em que a inteligéncia artificial
esta cada vez mais inserida em nosso dia a dia.
Quem ainda nao experimentou pedir para a Ale-
xa tocar uma musica? Ou uma dica para o Cha-
tGPT? E quem sabe até fez um video narrado
com |A para viralizar nas redes sociais?

Talvez esses exemplos estejam mais proximos
da geracdo Z, porém estd quase impossivel ndo
ser impactado por inovacdo. |A, machine lear-
ning, seja no celular, no shopping, no aeroporto,
e até na forma de comprar, tudo esta diferente.
Esta revolucdo digital abrange desde simples
tarefas do dia a dia, até complexos processos
industriais, impactando praticamente todos os
setores da economia.

Estamos na era da “digitalizacao de tudo”, e nao
€ segredo que esse boom tecnoldgico traz uma
série de consequéncias, dentre elas os impactos
no meio ambiente. Porém, precisamos entender
como se deu essa explosdao do mercado de data
centers, em especial na América Latina, para en-
tender como isso deve se desenrolar em breve.

Com a crescente demanda por tecnologia, in-

formacao e conectividade, o mercado de data
centers experimentou uma explosao sem pre-
cedentes. Os data centers desempenham um
papel fundamental de infraestrutura tecnold-
gica, garantindo o armazenamento seguro e a
conectividade necessaria para suportar todos os
servicos online, como os mecanismos de IA. Seu
crescimento esta intrinsecamente ligado a cres-
cente demanda por armazenamento e proces-
samento de dados, impulsionada por essa digi-
talizacdo de tudo, que estad permeando todas as
esferas da sociedade.

Dentre os grandes potenciais da utilizacdo de
data centers estao:

e Confidencialidade: com a seguranca das infor-
macoes e dados ali armazenados;

e Integridade: com a protecao de alteracoes in-
devidas, intencionais ou acidentais dos dados;

e Disponibilidade: toda informacdo deve estar
disponivel para a utilizacdo, sempre que neces-
sario.

Um estudo recente da Arizton Advisory & In-
telligence, apontou que o mercado de data cen-
ters na América Latina estd projetado para ul-
trapassar os USS 7,8 bilhdes de investimento
até 2026, com uma taxa de crescimento anual
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composta de 7,6%. Desse montante, o Brasil é
responsavel por cerca de 40% desse valor. Isso
mostra o grande potencial da América Latina
nos proximos anos.

Trata-se de um cendrio promissor, porém um
dos maiores desafios enfrentados pelo merca-
do é a sustentabilidade, por conta do impacto
ambiental da industria e o consumo de energia.
A Agéncia Internacional de Energia prevé que,
até 2026, os data centers globais consumirdo
tanta energia quanto o Japao (1.000 terawat-
t-horas).

Esse cendrio fez com que a Unido Europeia
(UE) comecasse a considerar alternativas —uma
delas é colocar data centers no espaco, onde te-
riam “energia infinita”. E acredite, isso vai além
de uma simples especulacao. O projeto de es-
tudo ja divulgado no site da Advanced Space
Cloud for European Net zero emission and Data
sovereignty (ASCEND), coordenado pela Tha-
les Alenia Space em nome da Comissao Euro-
peia, propde lancar 13 “blocos de construcao”
de data centers espaciais com uma capacidade
total de 10 megawatts até 2036, para comer-
cializar servicos de nuvem. A meta é implantar
1,3 mil blocos até 2050 para alcancar 1 gi-
gawatt, que orbitariam a 1,4 mil quildmetros da
Terra.

A ideia esta baseada na utilizacdo da energia
solar ilimitada do espaco, e faz sentido ja que
data centers consomem enormes quantidades
de energia e existe uma pressao crescente para
torna-los mais eficientes e ecoldgicos. Outra
prova dessa preocupacao, é a previsdo da Gart-
ner para 2025, de que 50% dos operadores
de data centers adotardo inteligéncia artificial,
bots e aprendizado de maquina para melhorar
a eficiéncia energética e operacional.

Embora existam desafios significativos, como
a sustentabilidade, as oportunidades para ino-
vacao e crescimento sao gigantes. O futuro da
digitalizacao e dos data centers promete ser di-
namico e cheio de potencial, moldando a pro-
xima era da economia digital. Para surfar essa
onda € preciso ter um parceiro com experiéncia
e que esteja atento a cada uma dessas mudan-
cas e possibilidades de mercado.

Tatiana Fonseca

Vice Presidente de Operacées da Cirion
Technologies, lidera times em 20 pafses.
Executiva com quase 30 anos de experiéncia
no mundo corporativo. E fundadora do Brain
Performance Institute, primeiro Centro Clinico
Brasileiro de melhoria da performance cerebral
com base na tecnologia MERT.




ESG: O Poder dos
Conselheiros na
Transformacao
do Futuro
Sustentavel.

Marcos Lilla

A integracdo dos principios ambientais, sociais e de governanca (ESG) nas
praticas empresariais tornou-se uma prioridade estratégica para empresas
de todos os setores. Neste contexto, os conselheiros desempenham um
papel fundamental na conducdo da transformacao sustentavel das organi-
zacoOes, assegurando que as praticas ESG estejam integradas na estratégia
e operacgao da empresa.

Desafios para Conselheiros na Implementacao do ESG

Compreensao Completa do ESG: Muitos conselheiros ainda estdo se fa-
miliarizando com os conceitos de ESG e sua aplicacdo pratica. E crucial que
eles desenvolvam um entendimento profundo para orientar suas empre-
sas de forma eficaz.

Integracdo na Estratégia Corporativa: Incorporar ESG na estratégia corpo-
rativa requer a redefinicdo de objetivos e métricas de sucesso. Os conse-
Lheiros devem assegurar que essas novas métricas estejam alinhadas com
os valores e objetivos da empresa.

Transparéncia e Relatdrios: As empresas devem ser transparentes em
suas praticas ESG e comunicar seus progressos de forma clara. Conse-
Lheiros devem garantir que os relatdrios ESG sejam precisos e completos.

Gerenciamento de Riscos ESG: Conselheiros devem estar atentos aos ris-
cos ESG e desenvolver estratégias para mitiga-los. Isso inclui identificar
areas de alto risco e implementar planos de acdo para abordar esses de-
safios.

Oportunidades para Conselheiros na Implementacao do ESG

Inovacdo e Crescimento Sustentavel: A adocdo de praticas ESG pode im-
pulsionar a inovacao e abrir novos mercados. Conselheiros podem liderar
iniciativas que promovam o desenvolvimento de produtos e servicos sus-
tentaveis.

Engajamento dos Stakeholders: A consideracdao das necessidades e ex-
pectativas dos stakeholders pode fortalecer a reputacdo da empresa e
construir relagoes de confianca. Conselheiros devem promover e recomen-
dar um didlogo continuo com todas as partes interessadas.

Atracdo e Retencdo de Talentos: As empresas que demonstram um com-
promisso genuino com a sustentabilidade tendem a atrair e reter talentos.
Conselheiros podem recomendar um ambiente de trabalho que valorize a
responsabilidade social e ambiental.

Acesso a Capital Sustentavel: Empresas com
praticas ESG robustas sdo mais atraentes para
investidores comprometidos com a sustentabili-
dade. Conselheiros podem ajudar com sugestoes
a empresa a se posicionar para acessar capital
sustentavel.

Tolerancia Zero para “Greenwashing”

Greenwashing, ou seja, a pratica de maquiar
acoes insustentaveis como se fossem ambien-
talmente responsaveis, pode minar a confianca
dos stakeholders e danificar a reputacao de uma
empresa. Adotar uma politica de tolerancia zero
para o greenwashing é essencial. Conselheiros
devem assegurar que todas as iniciativas ESG
sejam verificaveis e alinhadas com os objetivos
de sustentabilidade.

CertificacOes e auditorias independentes sao fer-

ramentas eficazes para garantir a veracidade das
praticas ESG. Utilizar referéncias como a ABNT
PR 2030 e o EcoVadis pode ajudar a manter a
integridade das acdes sustentaveis. Empresas
certificadas pelo Sistema B, por exemplo, devem
demonstrar um compromisso genuino com a sus-
tentabilidade, passando por rigorosas avaliacoes
de desempenho social e ambiental.

O que ¢é a Certificacao B Corp?

A certificacdo B Corp é concedida pela B Lab,
uma organizagao sem fins lucrativos que avalia
e certifica empresas que atendem aos mais al-
tos padroes de desempenho social e ambiental,
responsabilidade e transparéncia. As empresas
certificadas sdo conhecidas como B Corporations
ou B Corps, e elas vao além do objetivo de lucro,
buscando gerar um impacto positivo na socieda-
de e no meio ambiente.

Ser uma B Corp traz uma série de vantagens que

vao além da simples distingdo de ser uma em-
presa responsavel. Aqui estdo alguns dos princi-
pais beneficios:

e Reputacdo e Credibilidade: A certificacdo B
Corp é um selo reconhecido globalmente, que
aumenta a credibilidade e a reputacao da empre-
sa junto a consumidores, investidores e outros
stakeholders.

e Atragao e Retencao de Talentos: Funcionarios
procuram cada vez mais trabalhar para empresas
que demonstram um forte compromisso com va-
lores éticos e sociais. A certificacdo B Corp ajuda
a atrair e reter talentos que compartilham desses
valores.

e Vantagem Competitiva: Empresas certificadas
podem se diferenciar no mercado, mostrando
que suas praticas sustentaveis sdo certificadas e
verificadas por uma terceira parte independente.

e Acesso a Capital Sustentavel: Investidores
estdo cada vez mais interessados em empresas
que praticam negdcios responsaveis e sustenta-
veis. A certificacao B Corp pode facilitar o acesso
a fundos e investidores que priorizam o impacto
social e ambiental.

e Melhoria Continua: O processo de certificacao
exige que as empresas revisem e melhorem con-
tinuamente suas praticas, promovendo uma cul-
tura de inovacao e responsabilidade.

Diversas empresas renomadas em todo o mun-
do ja obtiveram a certificacdo B Corp, destacan-
do-se como lideres em responsabilidade social e
sustentabilidade. Alguns exemplos incluem:

e Patagonia: Conhecida por suas praticas am-
bientais rigorosas e seu compromisso com a con-
servacao do meio ambiente.

e Ben & Jerry’s: Reconhecida por suas iniciativas
sociais e ambientais, além de seu envolvimento
ativo em causas sociais.

e Natura: Uma empresa brasileira de cosméticos
que tem a sustentabilidade e o impacto social
como pilares de sua estratégia de negdcios.

A certificacdo B Corp ndo é apenas um selo de
aprovagao; é um compromisso continuo com a
criacdo de valor para todos os stakeholders, in-
cluindo funcionarios, comunidades, clientes e
o meio ambiente. Empresas que buscam essa
certificacdo demonstram um verdadeiro compro-
misso com a construcao de um futuro mais justo,
sustentavel e inclusivo.

10 insights poderosos para os Conselhos:

1.Tenha uma visao “de fora pra dentro” que en-
volva as partes interessadas externas;
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2.Tenha uma visao “de dentro para fora” que envolva Para integrar efetivamente a biodiversidade

os funcionarios; nas estratégias ESG, as empresas devem adotar
abordagens que envolvam a avaliacao de riscos e
oportunidades, o engajamento com stakeholders,
e a implementacao de praticas de gestdo susten-
4.Integre o propdsito em estratégias e objetivos; taveis. Aqui estdo algumas etapas-chave:

3.Envolva o Conselho para alinhar o propdsito e a
estratégia;

5.Alinhe recompensas e incentivos (a0 menos no e Avaliacdo de Impacto Ambiental: Realizar ava-
C-level); liacoes de impacto ambiental para identificar e
mitigar os impactos negativos das operacoes da
empresa na biodiversidade. Isso inclui a analise
de uso da terra, extracao de recursos naturais e
7.Construa a capacidade organizacional e a capaci- emissdes de poluentes.

dade dos funcionarios (para sustentar o propdsito);

6.Integre o propdsito nas principais praticas de ne-
gocios;

e Metas e Indicadores de Biodiversidade: Estabe-
8.Selecione e construa parcerias externas e advoca- lecer metas claras e mensurdveis relacionadas a
cy; conservacao da biodiversidade. Indicadores po-
dem incluir a restauracdo de habitats, a reducao
de emissbes de carbono e o aumento da area de
conservacao.

9.Integre o propdsito em métricas mensuraveis e di-
vulgue-as externamente;

10.Integre o propdsito em posicionamento corpora-

tivo e com uma estratégia de comunicaco. e Engajamento com Comunidades Locais e ONGs:

o S o Colaborar com comunidades locais, organizagoes
A Importancia da Biodiversidade na Estrategia ESG n3o governamentais e outras partes interessadas
O Que ¢é Biodiversidade? para desepvolver e |_mpL§mentar estrateglas de
o ) ] . S conservacao da biodiversidade. O envolvimento
A biodiversidade, ou diversidade bioldgica, refere- gas comunidades é crucial, pois elas frequente-
-se a variedade de vida na Terra em todas as suas mente possuem conhecimento local valioso e de-
formas, incluindo a diversidade dentro das espécies, pendem diretamente dos recursos naturais.
entre as espécies e dos ecossistemas. E um conceito L. L .
abrangente que engloba todos 0s organismos vivos Beneficios de Integrar a Biodiversidade nas Es-

e o0s ecossistemas dos quais eles fazem parte, bem tratégias ESG
como as interagOes entre eles. e Reputacao e Valor da Marca: Empresas que

A preservacdo da biodiversidade é uma questio demonstram um forte compromisso com a con-
central para a sustentabilidade e um componente es- S€rvacao da biodiversidade podem melhorar sua
sencial das estratégias ESG das empresas. A biodi- "ePutagao e aumentar o valor da marca. Consu-
versidade, que se refere 3 variedade de vida na Terra Midores e investidores estao cada vez mais cons-
em todos os seus niveis — desde genes, espécies e Cientes da importancia da sustentabilidade e
ecossistemas até paisagens — desempenha um papel Preferem apoiar empresas que adotam praticas
crucial no funcionamento dos ecossistemas, forne- f€sponsaveis.

cendo servigos essenciais que sustentam a vida hu- ¢ Reducdo de Riscos: A degradacdo da biodiver-
mana e o bem-estar economico. sidade pode representar riscos significativos para

Integrando a Biodiversidade na Estratégia ESG
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as empresas, incluindo a interrupcao das cadeias de
suprimentos e a perda de servicos ecossistémicos
criticos. Ao proteger a biodiversidade, as empresas
podem mitigar esses riscos e garantir a resiliéncia a
longo prazo.

e Acesso a Novos Mercados e Financiamentos: Em-
presas que adotam praticas sustentaveis e respon-
saveis podem acessar novos mercados e oportuni-
dades de financiamento. Investidores institucionais
estao cada vez mais exigindo que as empresas de-
monstrem seu compromisso com a sustentabilidade,
incluindo a conservacao da biodiversidade.

e Inovacdo e Vantagem Competitiva: A integracao
da biodiversidade nas estratégias de negdcios pode
estimular a inovacdo e proporcionar uma vantagem
competitiva. Solucbes baseadas na natureza e prati-
cas de gestdo sustentavel podem levar ao desenvol-
vimento de novos produtos e servicos, bem como a
melhoria da eficiéncia operacional.

A biodiversidade é um componente critico das es-
tratégias ESG e desempenha um papel fundamen-
tal na promocao da sustentabilidade e do bem-estar
econdmico. Integrar a biodiversidade nas praticas
empresariais ndo € apenas uma responsabilidade
ambiental, mas também uma oportunidade estraté-
gica para as empresas que buscam criar valor a longo
prazo. Ao adotar abordagens inovadoras e colabo-
rativas, as empresas podem contribuir para a con-
servacao da biodiversidade, mitigando riscos e apro-
veitando as oportunidades associadas a um mundo
mais sustentavel.

Além disso, a politica de tolerancia zero para o “gre-
enwashing” é fundamental para manter a confianca
dos stakeholders e a integridade das praticas ESG.
Certificacoes como a B Corp sao ferramentas valio-
sas que ajudam as empresas a demonstrar seu com-
promisso genuino com a sustentabilidade, promo-
vendo uma cultura de responsabilidade e melhoria
continua.

Em ultima andlise, cada conselheiro tem a respon-
sabilidade de guiar suas organizacoes rumo a um fu-
turo mais sustentavel e equitativo. Com um compro-
misso genuino e acdes concretas, podemos construir
um mundo onde o sucesso econdmico seja alcancado
em harmonia com a conservacao ambiental e o bem-
-estar social. Juntos, podemos fazer a diferenca e ga-
rantir que nossas empresas prosperem de maneira
sustentavel e responsavel.

Marcos Lilla

Empresario, Conselheiro
Consultivo e Especialista em
Compliance.
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Como a Transformacao
Digital melhora a
performance das empresas

Gustavo Vilardo

Transformacao Digital € sobre cultura, mentalidade e
nao tecnologia

O termo Transformacao Digital tem sido muito abor-
dado e discutido, mas o que de fato seria uma Trans-
formacao Digital para as empresas?

Fazendo uma busca rapida no Google pode-se en-
contrar varias definigdes. Utilizando umas delas como
base para a reflexao:

“Transformacado digital é o processo que uma orga-
nizacao aplica para integrar tecnologias digitais nas
diversas areas do seu negdcio, alterando a maneira
como ela gerar valor aos clientes. As empresas uti-
lizam tecnologias digitais inovadoras para promover
mudancgas culturais e operacionais que melhor se
adaptam as demandas dos clientes em rapida trans-
formacao”.

De acordo com a minha experiéncia, a segunda fra-
se deveria ser exatamente ao contrario, uma empresa
precisa mudar sua mentalidade, cultura e formas de
trabalho para poder habilitar a transformacao digital.
Isso € o que se chama de “ser digital” e ndo somente
“ir para o mundo digital”. Exemplo: digitalizando seus
canais de venda ou de atendimento significa que um
empresa “se digitalizou”, mas nao “se tornou digital”.

Para se “tornar digital” uma empresa precisa mudar
a mentalidade e forma de atuacao interna. Para isso,
deve encurtar seus ciclos de negdcio, incorporando a
cultura de “testar e aprender” no seu dia a dia, ga-
nhando mais flexibilidade para responder as mudan-
cas de mercado. Mas como isso funciona na pratica?

Mentalidade que suporta a Transformacao Digital

Uma das mudancas de mentalidade mais relevantes
€ habilitar o processo de “Testar e Aprender”. Com
ele, as empresas passam a encarar as iniciativas de
inovacdo como um portfélio de startups, parecido
como fazem os fundos de venture capital. Ou seja,
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muitas iniciativas dardo errado, com retorno nega-
tivo, mas algumas dardo certo e com retorno alto.
As que derem certo provavelmente serdo aquelas
que habilitardo novos modelos de negdcio.

Mesmo aquelas que dao errado servem de apren-

dizado e/ou podem ser remodeladas com um esco-
po distinto no futuro. O exemplo mais marcante e
em escala que conheco desse “fendmeno” é o caso
da Alexa. A Amazon desenvolveu as primeiras
versoes do software de assistente virtual usando
inteligéncia artificial para compor seu smartphone,
iniciativa que fracassou em 2014. Em seguida, a
Amazon reaproveitou esse software para lancar a
primeira versao da Alexa dentro do Amazon Echo.
A partir disso, essa tecnologia evoluiu rapidamen-
te permitindo que a Amazon saisse na frente dos
competidores no mercado de assistentes domés-
ticos.

O “planejamento estratégico digital”

Tradicionalmente os ciclos de planejamento es-
tratégico tem uma duracdo longa, de aproxima-
damente 18 meses e sao divididos em 2 grandes
etapas: cenarios / definicao do portfélio e implan-
tacao.

Durante o ano corrente, se passa ~6 meses dis-
cutindo cenarios e definindo os portifdlio de incia-
tivas para o ano seguinte. A partir dai, ao longo
de 12 meses do ano seguinte, tais iniciativas sao
implantadas. Apds sua implantacao, realiza-se o
monitoramento, que alimenta a decisdo sobre seu
SUCESSO OU iNSUCesso.

No “modo digital”, as empresas devem fazer o pro-

cesso de planejamento estratégico de forma mais
interativa e incremental, em ciclos mais curtos, de
4 a 6 meses, divididos em 3 grandes etapas: cena-
rios / definicao do portfdlio, teste e escala.

A discussdo de cenarios e definicdo do portfdlio
de iniciativas deve acontecer num nivel de detalhe
suficiente para a tomada a decisao de seguir para
a etapa de teste, através de entregas minimas vi-
aveis (EMVs).

A partir dai, as iniciativas sdo detalhadas o sufi-
ciente para serem testadas no mercado, também
através de EMVs. Dependendo do resultado do
teste, as inciativas podem voltar a etapa de cena-
rios para revisao e ou ajuste de escopo ou, serem
descartadas. No final, s passam para a etapa de
escala aquelas iniciativas que foram “bem-sucedi-
das”.

Foco no consumidor sim, mas como medir sua
experiéncia?

A Transformacao Digital deve ser impulsionada
pelas necessidades do consumidor, ndo pela tec-
nologia.

Atualmente, tecnologias como dispositivos mo-
veis, aplicativos, inteligéncia artificial e automa-
¢cao permitem que os consumidores obtenham o
que desejam, no momento em que precisam, em
qualquer lugar e no formato e dispositivo de sua
escolha.

Para acompanhar a jornada desse consumidor
“sempre conectado”, as empresas devem adotar
essas tecnologias para oferecer uma experiéncia
impactante repensando as formas de interacao
com eles. Somente cerca de 35% dos executivos
afirmam que a transformacdo digital os ajuda a
atender melhor as expectativas dos consumido-
res, segundo pesquisa da Super Office.

Mas o que significa na pratica esse novo consumi-
dor digitalmente consciente que teve seus habitos
transformados pela tecnologia? Alguns exemplos
sao:

Vendas B2B: substituir “cold calls” por vendas via
midia social. A empresa precisara alcancar os de-
cisores, construir um relacionamento e educa-los.
Isso é feito através do compartilhamento de con-
teudo relevante como parte de uma solucdo para
seus problemas.

Marketing de massa: redirecionar gastos com
marketing off-line, consumidores esperam mensa-
gens mais direcionadas, que s6 podem ser alcan-
cadas por meio de uma estratégia de marketing
digital, através de canais como search e e-mail
marketing.

Atendimento ao cliente: ser proativo na forma
como se ajuda os clientes que utilizam os mais di-
versos canais para buscar suporte. Midias sociais,
sites de avaliacbes, foruns e comunidades agora
fazem parte desse ecossistema.

Mas como medir a satisfacao do cliente? Nao exis-
te uma Unica resposta.

Pouco adianta empregar esforcos para melhorar
a experiéncia dos clientes sem medir se estao feli-
zes ou satisfeitos com a empresa. A medicao ajuda
a justificar os investimentos aplicados assim como
definir metas para melhorias futuras.

Segundo o HBR, n3o existe uma métrica comum
para medir a experiencia do consumidor, mas cinco
métricas sdo absolutamente essenciais. Comenta-
rei trés delas sobre as quais tenho mais experién-
cia:

- Satisfacdo do cliente (CSAT): métrica mais anti-
ga e mais amplamente utilizada. Facil de medir e
com pouca variacao na resposta pela forma como
se pergunta ao cliente (menos sujeita a variacoes
de metodologia de pesquisa). Ndo é padronizada,
hd quemuse escalade 1a3oudelab
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- O Net Promoter Score (NPS): amplamente utilizado
e padronizado. Facil fazer comparacdo entre empre-
sas, mas com alta variacdo na resposta do cliente pela
forma como se pergunta (mais sujeito a variacoes na
metodologia de pesquisa). Por exemplo, um questio-
nario com escala de cor pode resultar em notas mais
altas, enquanto um questionario neutro sem escala de
cor pode resultar em notas convergentes a média

- Envolvimento dos funcionarios: experiéncia do fun-
cionario se reflete na experiéncia do cliente. Uma boa
pratica é correlacionar os resultados da pesquisa de
clima com alguma medida de satisfacdao do cliente
(CSAT ou NPS). O desafio é escolher a amostra de
pessoas mais “customer facing” para obter uma me-
dida mais correlaciondvel com o cliente

O importante ndo é medir todos os detalhes da ex-
periéncia do consumidor, mas sim buscar uma cesta
de métricas que melhor suporte os objetivos de cada
empresa e permita auferir evolucdo. No meu caso
mais recente, o NPS tem sido a principal métrica, mas,
pelas suas limitacoes, comecamos agregar o CSAT
para ter um contraponto.

Quais sao os tipos de Transformacao Digital?

A situacdo de negdcio de cada empresa vai direcionar
os requerimentos e o foco de sua transformacgao digi-
tal. Segundo a Scribe, existem 5 tipos de transforma-
cao digital que as empresas podem adotar, destaco 4
deles:

1 - Transformacao dos processos de negdcio

Reduzir custos, erros, tempo de processamento e
complexidade do trabalho. Isso inclui automatizar
processos manuais, coletar e incorporar novos dados
as decisbes de negdcios.

A UPS criou uma ferramenta de gerenciamento de
frota que usa machine learning para identificar e de-
finir rotas ideais para seus entregadores. Isso aumen-
tou a produtividade do motorista e reduziu o custo
com combustivel.

2 - Transformacao do modelo de negdcios

Tornar o modelo de negdcio mais adaptavel ao novo
ambiente digital e entregar mais valor para o cliente.

Um caso classico € da Netflix, que mudou seu mode-
lo de distribuicdo de video de “DVD por correio” para
streaming online. Isso garantiu sua sobrevivéncia no
longo prazo.

3 - Transformacao de dominio

Adotar novas tecnologias para redefinir seus produ-
tos e servicos e entrar em novos mercados. Um exem-
plo de mudanca de dominio é passar a oferecer um
produto “as a service” alavancado por novas tecnolo-
gias, como IA ou loT.

A Nike lancou um app mével que ajuda o usuario a

escolher o melhor tipo de calgado com base em
um exame das pernas e da digitalizacdo dos pés.
Isso melhorou a experiéncia do cliente e deu a em-
presa informacdes para criar calcados melhores no
futuro.

4 - Transformacao cultural / organizacional

Um componente cultural forte contribui signifi-
cativamente para o sucesso de uma iniciativa de
transformacao digital. Mas fazer essa transicao
ndo € simples, que ocorre mais facilmente apds
uma mudanca na lideranca.

Apds o novo CEO assumir, a Microsoft implemen-

tou uma transformacao cultural de retorno a inova-
cao, que possibilitou uma mudanca na sua posicao
de mercado: de “defender” (mercado de software
para desktops) para “attacker” (solucoes baseadas
em cloud e IA).

A Transformacao Digital gera valor?

Costuma-se ver estudos de casos especificos de
empresas evidenciando os beneficios e a geracao
de valor obtidos com a transformacao digital. Mas,
quando se avalia um universo amplo de empresas,
sera que a transformacao digital traz alguma dife-
renciacao na performance?

No estudo “The New Blueprint for Corporate
Performance”, o Boston Consulting Group (BCGQG)
identificou as caracteristicas comuns das empre-
sas que tém se destacado tanto em crescimento
do resultado como em retorno para os acionistas
nos ultimos anos. Essas empresas, denominadas
de “scalling” e “future built”, foram responsaveis
por uma criacdo de valor de USS 9,3 trilhdes nos
ultimos 5 anos, cerca de 50% da criagdo de valor
total das empresas participantes do indice S&P
1200.

Tais empresas dominaram a capacidade de gerar
valor de seus investimentos em iniciativas digitais
e de dados, evitando a armadilha de projetos de Tl
longos e caros. Algumas carateristicas das empre-
sas desse grupo comparadas a outras:

- Dimensionam 5 vezes mais solugoes de IA em
escala

- Investem 2 vezes mais em solucdes de |IA e ob-
tém ROI 3,5 vezes maior

- Tém 3 vezes mais capacidades digitais na ca-
deia de valor, como gestao inteligente de ativos,
fabricas inteligentes, manutencdo automatizada e
industria 4.0

- Possuem 2 vezes mais capacidades digitais em
experiéncia e jornada do cliente, como persona-
lizacdo, servicos para o consumidor e suporte ao
cliente

- Tém 2 vezes mais capacidades em ecossistemas
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digitais, como alavancar plataformas e parcerias
para impulsionar o crescimento

- Langam 1,6 vezes mais ventures ou novas em-
presas, aumentando a produtividade das etapas
iniciais do funil de inovacao.

Case: StarBucks

Starbucks (processos, dominio e modelo de ne-
gdcio)
Até uma empresa de café se beneficia com a

transformacdo digital, inclusive ganhando prémio
por isso.

A Starbucks evoluiu de uma rede regional de ca-
feterias para uma grande marca global. Além de
trazer a cultura do café de Seattle para todo o
mundo, ele foi pioneira em digitalizar o processo
de pedido e pagamento utilizando um aplicativo
movel.

Segundo o Intelligence Automation Network, a
Starbucks definiu sua estratégia de transformacao
digital (o “Digital Flywheel”) em 2017. Essa estra-
tégia tinha 4 pilares: recompensas, personaliza-
cao, pagamento e pedido. O objetivo era integrar
os pontos de contato fisico e digital evoluindo a
experiéncia do seu consumidor.

Além de lancar o app médvel “Mobile Order & Pay”,
a Starbucks reinventou o app do cliente usando
inteligéncia artificial para personalizar ofertas de

produtos e descontos com base em preferéncias e
habitos de consumo. Com isso, passou a utilizar os
dados coletados a partir do app para tomar deci-
soes de negdcio, como por exemplo, a selecdo de
local para abertura novas lojas.

Os resultados tém disso relevantes. Por exem-
plo, mesmo antes da pandemia, cerca de 80% dos
clientes da Starbucks nos EUA usavam o app para
fazer pedidos tipo “pegar e levar”. Além disso, se-
gundo o The Case Centre, por conta dos resulta-
dos alcancados, a Starbucks foi a ganhadora do
concurso “The Case Centre Awards and Compe-
titions 2023", na categoria Gestao de Sistemas de
Conhecimento, Informagao e Comunicacgao.

O sucesso da transformacao digital também per-
mitiu a Starbucks explorar novos negdcios. Segun-
do o seu préprio site, em 2022 a Starbucks fez um
acordo a Brightbloom. A Starbucks concedeu uma
licenca para uso dos componentes do seu softwa-
re proprietario “Flywheel Digital” e, em troca, ob-
teve uma participacdo acionaria na Brightbloom.
O objetivo da parceria é criar a melhor plataforma
digital de experiéncia do cliente para o setor de
restaurantes. Parece promissor.

Gustavo Vilardo, Diretor Executivo de Planejamento
Marketing do grupo VRIO, que controla SKY no
Brasil, conselheiro de Startups, consultor de gestao,
investidor anjo e ex-triatleta.
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LUCIENE CASSI

Luciene Cassia Viana é uma empresa
Opciio Otica, uma rede de dticas em A
A empresa foi fundada por seu marido
Mendes, que possui mais de 40 anos de e
no ramo dptico. A trajetoria de Luciene na e
comegou em 2003, onde assumiu responsabili
nas dreas financeira, de compras e atendiment
Sob sua gestdo, a Op¢do Otica expandiu-se
significativamente, inaugurando vdrias unidades
com conceitos distintos, como Cldssico, Outlet, Luxo e
Urbano. Luciene destaca a importancia da localizagao
estratégica dos pontos de venda, a exceléncia no
atendimento ao cliente, a adaptacdo as mudancgas
de mercado e o compromisso com produtos de alta
qualidade como fatores cruciais para o Sucesso e ¢
expansdo continua da empresa.




Luciene Cassia Viana

Conte-nos sua trajetdria. Como foi o inicio?

A empresa foi fundada pelo meu marido, Gilber-

tino Mendes. Ele tem mais de 40 anos no ramo.
Comecou com 17 anos como auxiliar de labo-
ratdrio, fez o curso de técnico em Goiania e foi
trabalhar em Brasilia, em uma das maiores 6ti-
cas da cidade. La, ele cresceu, ganhou bastante
experiéncia. Em 1991, retornou para Anapolis,
Goids e fundou a Opcao Otica e a Otica Center (a
Otica Center tinha sociedade com outra pessoa,
ndo somos socios mais). Eu, por influéncia dele,
entrei no ramo Otico em 2003, atuava na parte
financeira, compras e atendimento.

Como foi o processo de crescimento e expan-
sao?

Nossa expansao ao longo dos anos aconteceu
de forma natural. Apds anos de atuacdo, ja es-
tavamos consolidados na cidade. Foi quando, o
ponto atras de nossa primeira loja desocupou.
Aproveitamos a oportunidade, adquirimos o
ponto e aumentamos o tamanho da loja. Nesse
momento, passamos a trabalhar com uma quan-
tidade maior de marcas, atingindo um publico
maior de clientes. Trabalhdvamos com produto
barato, médio preco e luxo. Como temos tradi-
cao na cidade e uma relacdo de muita confianca
com o nosso cliente, conseguimos expandir para
todos os publicos. Nossa segunda unidade abri-
mos na Praca Bom Jesus, praca mais tradicional
de Anapolis, nessa loja implementamos o con-
ceito OUTLET, vendemos dculos de qualidade,
de colecoes anteriores com precos melhores. Foi
um sucesso. Abrimos nossa terceira unidade no
Jundiai, bairro nobre, iniciamos com todos tipos
de produto e preco, mas logo ird se tornar nos-
sa loja Luxo, produtos com valores maiores. Es-
tamos reformando a loja e logo inauguraremos
com esse conceito Premium. A quarta unidade
compramos a Otica Center (que tinhamos em
sociedade com um terceiro) e transformamos o
conceito da loja e mudamos o nome para nossa
rede. Em uma viagem para SP com minha filha,
observei que muitas pessoas usavam dculos
diferentes, coloridos. Comprei varios 6culos di-
ferentes, descolados e modernos. Vendi tudo.
O conceito da nossa quarta unidade se trans-
formou em urbano. Atualmente, cada loja tem

um conceito diferente, Classico, OUTLET, Luxo
e Urbano.

Qual a importancia do local do ponto de ven-
da para uma empresa?

Extremamente importante. O local precisa ter
movimento e estar de acordo com o publico alvo
gue vocé quer atingir. No meu ramo especifico,
além disso, em caso de expansao, € importante
“marcar territdrio”, estar em lugares diferentes
e estratégicos, se vocé ndo fizer isso, outra dtica
fara.

Depois de uma odtica aberta, como elaborar a
estratégia de venda?

Antes da estratégia, é fundamental ter conheci-
mento do que esta fazendo, entender toda a lo-
gistica do negdcio, desde burocracia, fornecedo-
res até a disposicdo dos produtos na prateleira.
Entender tambem sobre dculos, lentes e estilos
de rostos e combinacdes, € necessario sempre
buscar conhecimento. Feito isso, é preciso sa-
ber o que ird vender, por que vender e pra quem
vender. A partir dessas premissas vocé elabora
o seu planejamento estratégico para vendas. O
que ndo pode faltar nesse ramo é viver o dia a
dia da dtica e estar préximo ao seu cliente.

A Opcao Otica atende publico de todos os po-
deres aquisitivos, desde A a D. Como entender
essa diferenciacao e fazer a venda do produto
apropriado?

Primeiramente, atendemos com exceléncia
100% de nossos clientes. Como temos clientes
de todos os publicos, precisamos direcionar a
venda, para aquilo que nosso cliente deseja e
combinar com o estilo/personalidade dele. Isso
naturalmente impactara no tipo de produto que
esta sendo vendido. E, para tudo isso acontecer,
€ necessario ter um bom estoque de produtos,
ter os dculos que o cliente quer (isso significa
variedade de marca, modelos e precos), e é claro
ter um atendimento personalizado.

Qual a marca mais vendida?

Com certeza, Rayban. Os clientes gostam mui-
to.

Como ¢é a relacdo de vocés com o cliente e
como fideliza-lo?
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Fazemos vendas personalizadas

para cada cliente e fazemos o
pos venda também (manutencao
dos dculos). J& vendemos pra 4
geracoes em uma mesma fami-
lia. Confianca em nossos produ-
tos, bom atendimento e ser pré-
ximo ao nosso cliente. Essa é a
formula.

Existem quase 300 dticas so-
mente no centro da cidade.
Como vocé lida com tamanha
concorréncia?

Focando 100% no cliente. Peri-
meiro, nosso produto é sempre

“Nossa expansdo
aconteceu de forma
natural. Passamos a
trabalhar com mais
marcas e atingimos
um publico maior.
Abrimos nossa
terceira unidade no
Jundiai, que logo se
tornard nossa loja
de Luxo.”

Por isso, é importante experimentar
o 6culos antes da compra.

Muitas pessoas em Anapolis tem
o costume de comprar em Goiania
ou Brasilia. Isso impacta de alguma
forma a Opcao Otica?

Nao. A maioria de nossos clientes
sdo fidelizados. Outra questdo im-
portante, tenho varios clientes de
outras cidades, Pirindpolis, Alexa-
nia, Silvania, Nerdpolis, Corumba,
etc. Anapolis é o centro de referén-
cia dessas cidades, eles vém para
Anapolis e compram de nds. Alguns
clientes se tornam amigos.

original, o que n3do acontece com varios de nos-
sos concorrentes, isso nos da credibilidade. Se-
gundo, nosso atendimento é diferenciado e per-
sonalizado, acompanhamos o cliente na jornada
da compra, incluindo o pds venda (fazemos a
manutencdo dos dculos). Terceiro, honestidade
com o cliente, ajudamos nosso cliente a adquirir
o melhor 6culos que combina tanto com o rosto
quanto o estilo dele. Fazemos o que prometemos
ao nosso cliente. Nao me preocupo com concor-
rente, ele é que se preocupa comigo.

Com a popularizacao de empresas como Sho-
pee, Shein, Amazon e outras, as opcoes de com-
pra aumentaram e a concorréncia ficou ainda
maior. O que vocé fez para se adaptar ao online?

Estamos presentes nas redes sociais e sempre
atentos as tendéncias. Estdvamos perdemos ven-
da com compras online, as pessoas comecaram
a comprar oculos online, tanto para uso como
para revenda, especialmente 6culos mais bara-
tos e nos procuraram para colocar as lentes. Per-
cebemos esse comportamento do consumidor e
passamos a oferecer dculos diversos, com precos
mais baratos mas com qualidade, para alcancar
essas pessoas. Rapidamente alcancamos esses
clientes e os fidelizamos. Existe uma diferenca na
compra, no online o cliente nao prova o produto,
nao visualiza o dculos em seu préprio rosto, mui-
tas vezes se decepciona com as aquisicoes por
conta disso. A confianca do cliente em nossa Oti-
ca, nosso produto de melhor qualidade, junto com
nosso atendimento personalizado, fez a diferenca
para a fidelizacao desse publico.

E a compra pela rede social?

Estamos na rede social. Mas eu sempre indico
que o cliente venha a loja. O dculos deve combi-
nar com o formato do rosto da pessoa e estar de
acordo com a personalidade dela, o dculos ndo
€ sé estética, ele passa uma mensagem. Nao é
todo 6culos que combina com o formato do rosto.

Por que muitas oticas abrem e rapidamente fe-
cham?

Todo momento abre-se uma dtica nova. O que
acontece € que vocé precisa entender como funcio-
na o mercado, ter uma boa relacao com seu cliente,
ter credibilidade e trabalhar duro, estar no dia a dia
da empresa, ser proximo ao seu cliente. Se isso ndo
acontece, o negdcio ndo dara certo. Muitas pessoas
abrem sem se atentar a essas questoes que falei.
Por isso muitas dticas abrem e fecham rapidamen-
te.

O que é lancamento de ponto ? Como funciona?

Para vocé abrir um ponto, vocé precisa comprar
uma quantidade minima de dculos do represen-
tante, uma quantidade especifica de cada marca.
Todos os anos tem langamento de colecao nova e
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“Fazemos vendas
personalizadas e pos-
venda. Jd vendemos
para quatro geragoes
de uma mesma
familia. Confianga,
bom atendimento e
proximidade com o
cliente sdo a nossa
formula.”

vocé precisa comprar essa quantidade
minima, se ndo os representantes nao
vendem mais para vocé, o que ocasiona-
ria na perca do ponto.

Qual a diferenca entre Técnico de Loja
e Técnico de Laboratoério?

Técnico de loja — Atendimento ao clien-
te, ensinar o cliente a usar o 6culos, es-
colher a lente para o cliente, fazer ajus-
tes no oculos.

Técnico de laboratério — Trabalha com
a surfacao da lente. Todo o processo até
a lente estar pronta para ser usada no
oculos.

Quais os maiores desafios que vocés
enfrentam?

Nao somente a Opcdo Otica, mas o
ramo 6ptico em si.

Muita Otica trabalhando com produtos
falsificados e de baixa qualidade. E que-
rem equiparar aos produtos sem proce-
déncia com 0s nossos.

Garantindo ao cliente que tais produtos
s3o0 idénticos aos nossos, s6 que com
valores mais baixos.

Vale a pena frisar que produtos de qua-
lidade ou de marca, ndo sdo vendidos
em qualquer dtica.

Se algum produto nosso apresentar
algum defeito, temos o suporte de ga-
rantia do fabricante. (Produto chinés n3o
tem garantia).

E um grande problema enfrentado sao
as Oticas que trabalham por indicacao
meédica, assim a receita médica ndo cir-

cula no mercado.
Clinicas Oftalmoldgicas com Oticas dentro.

E muitas Oticas “ilegais” sem nenhuma docu-
mentacdo necessaria para sua funcionalidade(
falta fiscalizacao mais efetiva)

E muitas funcionando normalmente, tornando
o ramo optico ( que trabalha com saude ocular)

Um comércio habil a enganar as pessoas.
A gente vé isso todos os dias...

Pessoas enganadas sejam por produtos ou até
mesmo na conduta de atendimento.

Qual o diferencial da Opcéo Otica?

Atendimento personalizado, produtos de qua-
lidade.

Procuramos sempre atender a necessidade do
cliente; seja para a escolha de um dculos so-
lar ou de grau. Temos especializacao em lentes
multifocais e para dioptrias altas. E todos nos-
sos colaboradores sdo treinados com excelén-
cia. Procuramos sempre fazer o possivel para a
satisfacao total do cliente.

Como fazer um processo de expansao?

E preciso ter cautela. Estou no momento certo

para expandir? Estou financeiramente saudavel
para expandir? Entendo o mercado e sei o que
estou fazendo? O mercado esta apropriado para
a expansao? Existem bons pontos de venda dis-
poniveis para me instalar? Vocé quer expandir
ou aumentar a sua loja? O novo local tem es-
tacionamento? E preciso analise desses pontos
acima, antes de uma expansdo. As vezes é me-
Llhor aumentar sua loja e se consolidar do que
expandir.

O que fazer em tempo de crise?

Se adaptar, ter sensibilidade ao mercado e ter
opcoes de produtos. Saber comprar os tipos de
oculos certos no momento, se o mercado esta
desacelerando, diminuo a quantidade de itens
mais caros, e foco no médio e baixo preco. E pre-
ciso ter esse feeling, estar atento ao mercado,
se adaptar e sempre acompanhar as tendéncias.

Qual o conselho para quem quer empreen-
der?

E preciso ter conhecimento, estratégia e foco
100% no cliente. Quem nado fazisso, ira quebrar.

Quais os planos para o futuro?

Nosso plano no momento nao € abrir mais loja,
€ colocar produto diferenciado. Queremos ex-
pandir ainda mais a quantidade de marcas e
produtos em todas as lojas, sempre respeitando
o estilo loja. Queremos expandir e melhorar o
que ja temos. Meu sonho hoje ¢é ter todo e qual-
quer 6culos que o cliente deseja.

Conte-nos alguma histéria engracada que
marcou nesses 33 anos de Opcao Otica.

Uma vez uma cliente chegou na loja querendo
um éculos que uma blogueira estava divulgan-
do. Quando ela colocou o 6culos no rosto, ficou
descaracterizado no rosto dela, ndo combinou
com o formato dela. Expliquei pra ela a situa-
cao, mas ela insistiu na compra. Ela foi em uma
festa e foi muito criticada pelo éculos, fizeram
até meme dela. Ela voltou a dtica reclamando
do dculos. Eu expliquei que havia avisado sobre
isso desde o inicio, ela trocou o éculos e com-
prou outro que ficou bom no rosto dela. Toda a
situacao foi bem inusitada e engracada.
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Lifelong Learning -
A exigencia de um
aprendizado continuo
€ moda, frescura ou
imprescindivel?

Hélio Contador

No ano de 2022, quando completamos 45 anos de
formatura e 50 anos de Politécnica na USP, escrevi
um artigo intitulado Dinossauros Digitais - da régua
de calculo ao bate-papo com a Alexal

Esse artigo, porém, ja estd ultrapassado, pois 0s as-
sistentes virtuais inteligentes, como a Alexa da Ama-
zon, ja sairam das manchetes e se tornaram parte da
rotina do nosso dia a dia. Foram engolidos pelos apli-
cativos de Inteligéncia Artificial.

O ponto que quero destacar é, na verdade, a opor-
tunidade que estamos tendo de participar de uma
transformacao tecnoldgica sem precedentes na his-
toria da humanidade terrena, que exige um grande
empenho para acompanhar todos os avangos e no-
vidades tecnoldgicas que estdo sendo lancados no
mercado diariamente. A geracao que nasceu nos
anos 50 pode se considerar muito privilegiada, pois
vivenciou nascimentos e mortes de muitas tecnolo-
gias que ficaram obsoletas apds poucos anos de uso.
Saber conviver com as tecnologias digitais atuais é
um grande desafio para quem nasceu numa era ana-
légica, mas o nosso cérebro sé vai se acomodar se
nos deixarmos que isso aconteca.

Creio que o Unico caminho é estarmos empenhados
num processo de aprendizado continuo, também co-
nhecido como lifelong learning, que desempenha um
papel fundamental em nossas vidas pessoal e profis-
sional. Quero explorar porque ele é tao relevante nos
dias de hoje:

Evolucao Constante: O aprendizado continuo refere-
-se a busca constante por conhecimento em todas as
areas da nossa existéncia. Ndo basta apenas ter um
diploma universitario; € essencial aprimorar habilida-
des, buscar novos desafios, superar crencas limitan-
tes e desenvolver estratégias para um diferencial de
destaque.
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Realizacdo pessoal: aprender coisas novas ali-
menta a curiosidade, estimula a criatividade e
busca solucbes inovadoras, proporcionando um
senso de satisfacao e realizacdo pessoal.

Adaptacao as Mudancas: Vivemos em uma era
digital com acesso a uma quantidade sem pre-
cedentes de informacoes. A competitividade au-
mentou significativamente nas ultimas décadas,
exigindo agilidade, flexibilidade e resiliéncia,
para que estejamos preparados para acompa-
nhar as mudancas frenéticas.

Beneficios Profissionais: Investir em aprendiza-
do continuo abre portas para novas oportunida-
des de mercado. Nos capacita a assumir ativida-
des mais complexas, aprimora nossos talentos
e nos destaca no mercado, permitindo evoluir e
construir uma carreira de sucesso. Além disso,
reconhece que somos eternos aprendizes e que
o desenvolvimento profissional € uma necessi-
dade atual.

Longevidade, estabilidade e empregabilidade:
estamos vivendo cada vez mais, o que exige um
planejamento financeiro mais longevo para ga-
rantir um padrao de qualidade de vida aceitavel,
0 que exige mais tempo de trabalho e maior em-
pregabilidade.

Bate papo com os amigos: mesmo numa roda
social, o assunto da tecnologia domina as con-
versas, tal € o grau de insercdo e dominio que a
tecnologia tem em nossa vida cotidiana.

A pergunta que fica agora é: Como posso imple-
mentar um processo de Aprendizado Continuo na
minha vida? Custa muito caro? Preciso de muito
tempo? A resposta ¢, como bom engenheiro, de-
pende! Existem varias maneiras de nos manter-
mos informados e atualizados, dependendo da
nossa vontade, esforco, necessidade e o quanto
estamos dispostos a investir nesse assunto. Al-
gumas dicas para os iniciantes:

e O campo de atuacdo das novidades tecnolé-
gicas é muito vasto e precisamos ajustar o foco
para os assuntos de nosso interesse, seja no am-
bito profissional ou pessoal.

€ )
f

e Reserve um tempo, pelo menos uma hora por
dia, para pesquisar e estudar os temas de seu in-
teresse.

e Estabeleca metas a serem alcancadas e anote
Seu progresso.

e Dependendo do seu grau de interesse e pro-
fundidade, explore estagios, livros, viagens, cur-
sos de especializacdo ou pds-graduacdo nas tec-
nologias emergentes.

e A internet é uma fonte riquissima de conheci-
mento que pode e deve ser explorada. Existem
centenas de cursos online e educacao a distancia
disponiveis.

e Participar de workshops, congressos e asso-
ciacOes de classe ligadas as areas de inovacao e
tecnologia trazem, além da atualizacao tecnolo-
gica, uma grande oportunidade de networking.

e Trabalho voluntario, além de ajudar outras
pessoas, € uma excelente oportunidade de cres-
cimento, novos aprendizados e relacionamen-
tos... e faz bem para a alma.

Em resumo, o aprendizado continuo ndo apenas
nos mantém atualizados, mas também nos torna
mais resilientes, ativos e adaptaveis. Um investi-
mento em conhecimento nunca é desperdicado.

Hoje em dia se usa muito a técnica do Microlear-
ning, que € uma abordagem de ensino e aprendi-
zado que se concentra em fornecer pequenas uni-
dades de conteldo de maneira eficiente e eficaz.
Envolve a entrega de informacoes em pequenos
fragmentos, geralmente em formatos como vi-
deos curtos, jogos, questionarios, infograficos ou
miniaulas. Esses “blocos” de aprendizado sdo fa-
ceis de consumir e se concentram em tépicos es-
pecificos, considerando que muita gente ndo tem
tempo e paciéncia para coisas longas. Conhece
alguém que aumenta a velocidade do dudio nos
videos? Alguns beneficios nessa abordagem do
Microlearning:

Facilidade e flexibilidade: Os interessados po-
dem acessar o material em seus dispositivos
moveis, tablets ou notebooks, integrando-os fa-
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cilmente as atividades diarias em qualquer lugar.

Autodirecionamento: Os passos de aprendizados curtos
permitem que as pessoas se mantenham atualizados de
forma rapida e sucinta.

Reforco: O microlearning é eficaz para reforcar o aprendi-
zado e garantir que os alunos retenham os principais to-
picos do conhecimento adquirido. Quem precisar de maior
detalhamento prossegue as buscas em sites ou cursos
apropriados.

Ou seja, o microlearning € uma ferramenta valiosa para o
aprendizado continuo, permitindo que as pessoas adqui-
ram conhecimento basico de maneira rapida e pratica, sem
interromper suas atividades diarias.

O fato de nos mantermos atualizados, estudando e apren-
dendo continuamente, além de ter o beneficio de manter
nosso cérebro ativo (o que ajuda a evitar transtornos ou
doencas cognitivas), nos mantém no jogo atual da concor-
réncia com os aplicativos das IA - Inteligéncias Artificiais.

Um artigo recente cita que, apesar das limitacOes ainda
criticas, a |A de hoje se mostra cada vez mais humana, pois
pode ler, analisar dados, falar, receber feedback e se ajus-
tar em tempo real, fazendo um processo de automelhoria
continua no processamento e memdria. Tudo isso inspira-
do no funcionamento e eficiéncia do cérebro humano.

Kyle Daruwalla, bolsista de neuro IA do Cold Spring Har-
bor Laboratory (CSHL), explica que, apesar dos avancos
significativos, por mais impressionante que sejam o Chat-
GPT e todas essas tecnologias de IA atuais, em termos de
interagdo com o mundo fisico, elas ainda sao muito limita-
das. Mesmo nas coisas que elas fazem bem, como resolver
problemas de matematica e escrever ensaios académicos,
elas precisam se utilizar de bilhdes e bilhdes de exemplos
de treinamento antes de fazé-los bem.

Resumindo, nossa interacdo com a tecnologia, no meu
modo de ver, ndo vai parar tao cedo, ou melhor, acho que
nunca, o que significa que, para nos mantermos atualiza-
dos, ativos mentalmente e interagindo com o mundo pro-
fissional e nos nossos circulos sociais e familiares, precisa-
remos estudar e aprender coisas novas constantemente,
para sempre. Isso ndo tem volta, enquanto vivermos. E
olhem que sé estamos falando do nosso “planetinha” Ter-
ra, um mero microelemento do Universo. Imaginem quan-
do nossa interacao se expandir para outros planetas e ci-
vilizagcdes com tecnologias mais avancadas.

Hélio Contador
Conselheiro e Professor de NeuroBusiness, Embaixador
LeaderX e Board Academy.
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Desafios do Agronegocio
em 2024: Incertezas e
Adaptacoes

Lucas Boaventura

O agronegdcio brasileiro, um dos pilares da eco-
nomia nacional, enfrenta em 2024 um cenario de
complexidade e desafios inéditos. Entre as princi-
pais dificuldades estdo o atraso nas negociacoes
dos insumos agricolas, a volatilidade dos precos
do ddlar, a demora do governo em lancar o Pla-
no Safra, as condices climaticas adversas, o au-
mento dos fretes maritimos e as guerras em locais
proximos as rotas maritimas. Essas questdes tém
gerado incertezas e preocupacoes entre os pro-
dutores, impactando diretamente a producao e a
lucratividade do setor.

Atraso nas Negociacoes dos Insumos Agricolas

Uma das principais dificuldades enfrentadas pe-
los agricultores é o atraso nas negociacoes dos
insumos agricolas. Fertilizantes, defensivos e se-
mentes, essenciais para o sucesso das lavouras,
tém enfrentado problemas de logistica e disponi-
bilidade. Esse atraso nao apenas eleva os custos
de producdo, como também compromete o plane-
jamento agricola, ja que os produtores precisam
tomar decisoes cruciais em tempos apertados.

A dependéncia do mercado externo para a ob-
tencdo de muitos desses insumos agrava ainda
mais a situagao. Problemas em cadeias de supri-
mentos globais, como os vistos durante a pande-
mia de COVID-19, continuam a afetar a regulari-
dade do fornecimento, aumentando a incerteza e
0s custos.

Volatilidade dos Precos do Délar

Outro fator que tem impactado fortemente o
agronegocio em 2024 é a volatilidade dos precos
do ddlar. A oscilacdo da moeda norte-americana
influencia diretamente o custo dos insumos im-
portados e a competitividade dos produtos brasi-
leiros no mercado internacional. Com um cenario
econdmico global instavel, as flutuacbes cambiais
tém sido frequentes e imprevisiveis, dificultando a
previsao de custos e margens de lucro.

Para muitos produtores, a estratégia tem sido
buscar alternativas no mercado interno ou diver-
sificar as culturas para mitigar os riscos associa-
dos a variacdo cambial. No entanto, essas solu-
co0es nem sempre sdo viaveis ou suficientes para
compensar os aumentos de custos.

Demora no Plano Safra

A demora do governo brasileiro em lancar o Pla-
no Safra 2024/2025 tem sido uma fonte significa-
tiva de apreensdo. O Plano Safra é um instrumen-
to fundamental para o financiamento agricola,
oferecendo crédito a taxas de juros subsidiadas e
outras formas de apoio. A incerteza sobre os ter-
mos e a disponibilidade desses recursos coloca os
produtores em uma posicao de vulnerabilidade,
dificultando o planejamento das préximas safras.

Sem clareza sobre as condi¢oes de financiamento,
muitos agricultores hesitam em investir em novas
tecnologias ou ampliar suas operacoes, temendo
que o suporte necessario ndo esteja disponivel a
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tempo. Essa incerteza pode resultar em menor
produtividade e competitividade do agronegé-
cio brasileiro no cenario global.

Condicoes Climaticas Adversas

Para completar o quadro de desafios, as con-
di¢Oes climaticas tém sido particularmente ad-
versas em 2024. Eventos climaticos extremos,
como secas prolongadas e chuvas intensas fora
de época, tém causado estragos significativos
nas lavouras. As mudancas climaticas torna-
ram-se uma variavel crucial no planejamento
agricola, exigindo dos produtores uma adapta-
¢ao constante e investimentos em tecnologias
de mitigacao e previsao.

A imprevisibilidade climatica aumenta os ris-
cos de perda de safras e reduz a capacidade
de os agricultores garantirem uma producao
estavel e previsivel. O uso de tecnologias de
monitoramento e manejo sustentavel das cul-
turas torna-se cada vez mais necessario, em-
bora também represente um custo adicional.

Aumento dos Fretes Maritimos

O aumento dos fretes maritimos é outra pre-
ocupacao crescente em 2024. Com a recu-
peracdo econOmica global pds-pandemia, a
demanda por transporte maritimo aumentou
consideravelmente, resultando em elevacao
dos custos de frete. Para os produtores bra-
sileiros, que dependem fortemente das ex-
portacoes, esses custos adicionais impactam
a competitividade dos produtos no mercado
internacional. Além disso, a falta de contéine-
res e o congestionamento nos principais portos
mundiais tém causado atrasos e dificuldades
logisticas, complicando ainda mais o cenario
para o agronegdcio brasileiro.

Guerras em Locais Proximos as Rotas Mari-
timas

As tensdes geopoliticas e os conflitos em
regides estratégicas para o comércio global

também tém repercutido negativamente sobre o
agronegocio. Guerras e conflitos préximos as rotas
maritimas essenciais aumentam os riscos de inter-
rupcao no transporte, elevando os custos de segu-
ro e frete. Isso gera incertezas adicionais para os
produtores, que dependem da estabilidade dessas
rotas para garantir a entrega de seus produtos ao
mercado internacional.

Adaptacdo e Resiliéncia

Diante desses desafios, o agronegdcio brasileiro
tem mostrado uma notavel capacidade de adap-
tacdo e resiliéncia. Investimentos em tecnologia,
diversificacao de culturas e estratégias de mitiga-
cao de riscos sao algumas das medidas adotadas
pelos produtores para enfrentar as adversidades.
Além disso, a cooperacdo entre setores publicos e
privados e a busca por solucoes inovadoras sao es-
senciais para garantir a sustentabilidade e a com-
petitividade do agronegdcio no longo prazo.

Em resumo, 2024 tem sido um ano de desafios
significativos para o agronegdcio brasileiro. A com-
binacdo de atrasos na negociacdo de insumos,
volatilidade cambial, incertezas no financiamen-
to, condicoes climaticas adversas, aumento dos
fretes maritimos e tensdes geopoliticas exige dos
produtores uma constante adaptacao e inovacao.
Superar esses obstaculos sera crucial para manter
a relevancia do setor como motor da economia na-
cional e fornecedor de alimentos para o mundo.

Lucas Boaventura.

Gestor de Insumos e

Gerente Comercial - Grupo Canassa
Especialista em Fertilidade de
Solos e Nutricdo de Plantas.
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