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JK: Livro inédito sobre ex-presidente 
foca em sua visão de futuro e espírito 
desenvolvimentista

A vida, obra e trajetória do ex-presidente Juscelino Kubits-
chek já rendeu livros, filmes, documentários, minissérie na 
TV e até podcasts. E a julgar pelas informações que não pa-
ram de surgir, ainda vai render muito material para pesquisa. 
Que o diga o economista Carlos Alberto Teixeira de Oliveira, 
que acabou de lançar o livro “JK: Doutor em Desenvolvimento 
– Um Mineiro à Frente de seu Tempo”.

O que transparece no livro de 704 páginas é a visão de 
grandeza de Juscelino e a sua antevisão do futuro. Haja visto 
o projeto da Pampulha, projetada quando ele foi prefeito de 
BH, e que significou o marco inicial de uma nova arquitetu-
ra, depois consolidada com a construção de Brasília. O autor 
do livro, Carlos Alberto Teixeira destaca um recorte do pe-
ríodo de JK em Minas Gerais e selecionou alguns discursos 
da época em que ele esteve à frente da capital mineira, e 
depois, como governador do Estado. Nesse sentido, todo o 
material publicado é inédito e pouco conhecido.

Neste novo livro, o autor procurou desmitificar e derrubar 
algumas histórias e infundadas críticas, como a de que Jusce-
lino teria sido o causador da inflação no Brasil. “Eu comprovo 
que ela já vigorava e prevalecia no país antes da sua posse, com 
percentuais elevados, e ele procurou combatê-la de forma co-
erente e prática. Nesse sentido, JK afirmava que a melhor for-
ma de combater a inflação e o custo de vida era produzir mais, 
com mais qualidade e custos menores e defendia o aumento 
da produtividade industrial brasileira”. Outra ficção, segundo 
ele, é a de que o custo da construção de Brasília levou ao endi-
vidamento do país. “Tal alegação também não procede. A ca-
pital brasileira, segundo o ex-ministro Roberto Campos, teria 
custado, no máximo 3,5%, do PIB nacional, o que equivaleria, 
nos dias de hoje, a cerca de US$ 70 bilhões. “Esse valor, consi-
derando-se o dólar atualmente cotado a R$ 5,00 - equivale a R$ 
350 bilhões. Ora, esse montante representa apenas a metade 
de tudo quanto o setor público brasileiro – União, Estados e 
Municípios gastará, neste ano, no pagamento de juros sobre a 
dívida pública consolidada.

Carlos Alberto também é autor de outras obras, como a co-
letânea de livros e 2.366 páginas intitulada “JK: Profeta do De-
senvolvimento – Exemplos e Lições ao Brasil do Século XXI”.

O livro poderá ser encontrado, inicialmente, apenas 
junto a MercadoComum que o publicou. 
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Premiadas as Marcas 
de Sucesso de  
Minas Gerais – 2025

30 ANOS
TOP OF MIND 

Três décadas de realizações: o 
30º Prêmio Top of Mind – Mercado-
Comum - Marcas de Sucesso – Minas 
Gerais teve, como objetivo principal, 
premiar as principais marcas do Es-
tado no ano de 2025. Para tanto, fez-
-se necessário realizar um minucioso 
estudo visando analisar o índice de 
lembrança espontânea de diferentes 
marcas, em segmentos distintos, jun-
to à população mineira. 

A premiação das Marcas vencedo-
ras ocorreu às 19 horas, do dia 20 de 
maio, nos salões do tradicional Auto-
móvel Clube de Minas Gerais, em Belo 
Horizonte-MG e, após a solenidade, 
aconteceu o tradicional “Coquetel de 
Confraternização” para 350 convida-
dos especiais.

Este 30ºTop of Mind – Mercado-
Comum – Marcas de Sucesso – Minas 

Gerais - 2024 contou com os patro-
cínios da Drogaria Araujo, Institu-
to Hermes Pardini, Supermercados 
BH e UNIMED-BH, além dos apoios 
especiais da ACMinas – Associação 
Comercial e Empresarial de Minas; 
ASSEMG-Associação dos Economis-
tas de Minas Gerais; CEMIG-Cia. Ener-
gética de Minas Gerais; Fórum JK de 
Desenvolvimento Econômico; Porto-
gallo Family Office/Investimentos e a 

Fotos – Edy Fernandes/Tião Mourão
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Rosenberg & Associados. A Solutions 
Gestão de Seguros atuou como corre-
tora de seguros oficial da cerimônia 
de premiação.

Buscando registrar esta relevan-
te iniciativa, MercadoComum circula 
com uma edição impressa e outra 
eletrônica especial, contendo o des-
critivo da pesquisa e sua metodolo-
gia, além de matérias jornalísticas 
específicas sobre as empresas vence-
doras, destacando-se a importância 
e o relevante papel exercido por esta 
iniciativa, que é também o de procu-
rar ampliar a divulgação da imagem 
econômica e social de Minas, au-
mentando as chances de atração de 
novas empresas para o Estado e de 
amplificar os negócios daquelas aqui 
já presentes. 

As edições eletrônicas em PDF de 
MercadoComum são encaminhadas 
diretamente, via e-mail, a um públi-
co superior a 120 mil formadores de 
opinião em Minas e em todo o país 
e, as suas páginas na internet, foram 
acessadas e visualizadas por cerca 
de 30 milhões de pessoas, de acordo 
com o Google Analytics Search, du-
rante os últimos doze meses.

Para a realização deste estudo do 
Top of Mind foi contratada uma pes-
quisa, realizada durante o período 
de 27 de janeiro a 17 de fevereiro de 
2025, que contou com 1.558entrevis-
tas - sendo 1.152 no interior do esta-
do e 406 na capital. 

Para o levantamento das cidades 
que compõem a amostra da pesquisa, 
a Jumppi utilizou o Índice de Poten-
cial de Consumo (IPC Maps-2023) 
que apresenta o detalhamento, em 
valores absolutos, do potencial de 
consumo em 853 municípios do es-
tado de Minas Gerais. A amostra para 
o presente estudo considerou os cin-
quenta municípios com maior poten-
cial de consumo a partir do IPC. 

A amostra foi desenhada propor-
cionalmente à população residente 
nos municípios selecionados, consi-

A HISTÓRIA DO TOP OF MIND 
EM MINAS GERAIS
As pesquisas e premiações realizadas

Prêmio
	 Data da Realização	 Instituto de	

Segmentos
	 Nº de entrevistas	

Premiações	 da Pesquisa	         Pesquisa	 concedidas

I	 Outubro 1995	 Fonte	 33	 1.190	 33

II	 Novembro 1996	 Apta	 40	 1.242	 40

III	 Junho 1997	 GD Perfil	 46	 1.202	 44

IV	 Dezembro 1998	 GD Perfil	 58	 1.008	 107

V	 Dezembro 1999	 GD Perfil	 107	 1.146	 207

VI	 Dezembro 2000	 GD Perfil	 85	 1.200	 149

VII	 Dezembro 2001	 GD Perfil	 84	 1.200	 142

VIII	 Dezembro 2002	 GD Perfil	 86	 1.221	 189

IX	 Dezembro 2003	 GD Perfil	 62	 1.207	 103

X	 Dezembro 2004	 Expertise	 73	 1.225	 125

XI	 Dezembro 2005	 Expertise	 71	 1.193	 104

XII	 Dezembro 2006	 Expertise	 73	 1.203	 102

XIII	 Dezembro 2007	 Expertise	 67	 1.240	 100

XIV	 Janeiro 2009	 Expertise	 67	 1.247	 102

XV	 Dezembro 2009	 Expertise	 56	 1.281	 80

XVI	 Dezembro 2010	 Expertise	 48	 1.280  	 70

XVII     	 Dezembro 2011	 Expertise	 62	 1.387	 84

XVIII	 Dezembro 2012	 Olhar	 56	 1.530	 77

XIX	 Dezembro 2013	 Olhar	 41	 1.500	 62

XX	 Dezembro 2014	 Olhar	 37	 1.571    	 55

XXI	 Janeiro 2016	 Olhar	 37	 1.522	 53

XXII	 Janeiro 2017	 Olhar	 37	 1.500	 45

XXIII	 Janeiro 2018	 Olhar	 34	 1.500	 48

XXIV	 Janeiro 2019	 Olhar	 39	 1.500	 47

XXV	 Janeiro 2020	 Olhar	 43	 1.500	 77

XXVI	 Fevereiro 2021	 Quaest	 32	 1.513	 62

XXVII	 Março 2022	 Olhar	 39	 1.518	 58

XXVIII	 Março 2023	 Jumppi	 37	 1.500	 57

XXIX	 Março 2024	 Jumppi	 37	 1.514	 64

XXX	 Fevereiro 2025	 Jumppi	 34	 1.558	 63	

Total Geral			   1.621	 40.434	 2.540



3 0 º  T O P  O F  M I N D6

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

AMOSTRA DA PESQUISA REALIZADA 
NOS MUNICÍPIOS DE MINAS GERAIS

Municípios	 População	 Amostra
	 Percentual	 Percentual da 

			   da Amostra	 Amostra Acumulada

Belo Horizonte 	 2314600 	 400	 26,7%	 26,7%

Uberlândia 	 712223 	 92	 6,1%	 32,8%

Contagem 	 619921 	 78	 5,2%	 38,0%

Juiz de Fora 	 538723 	 70	 4,7%	 42,7%

Montes Claros 	 412523 	 54	 3,6%	 46,3%

Betim 	 411636 	 53	 3,5%	 49,8%

Uberaba 	 336683 	 44	 2,9%	 52,7%

Rib.das Neves 	 323122 	 42	 2,8%	 55,5%

Gov. Valadares 	 255592 	 33	 2,2%	 57,7%

Divinópolis 	 230290 	 30	 2,0%	 59,7%

Ipatinga 	 227599 	 30	 2,0%	 61,7%

Sete Lagoas 	 226897 	 29	 1,9%	 63,6%

Santa Luzia 	 218984 	 28	 1,9%	 65,5%

Ibirité 	 170530 	 22	 1,5%	 67,0%

Poços de Caldas 	 163573 	 21	 1,4%	 68,4%

Patos de Minas 	 158899 	 21	 1,4%	 69,8%

Pouso Alegre 	 151375 	 20	 1,3%	 71,1%

Teófilo Otoni 	 136492 	 18	 1,2%	 72,3%

Varginha 	 136279 	 18	 1,2%	 73,5%

Cons. Lafaiete 	 131346 	 17	 1,1%	 74,6%

Sabará 	 129376 	 17	 1,1%	 75,7%

Vespasiano 	 129244 	 17	 1,1%	 76,8%

Barbacena 	 125140 	 16	 1,1%	 77,9%

Araguari 	 117410 	 15	 1,0%	 78,9%

Itabira 	 113230 	 15	 1,0%	 79,9%

Passos 	 111827 	 15	 1,0%	 80,9%

Nova Lima 	 111690 	 14	 0,9%	 81,8%

Araxá 	 111285 	 14	 0,9%	 82,7%

Nova Serrana 	 105357 	 14	 0,9%	 83,6%

Lavras 	 104524 	 14	 0,9%	 84,5%

Cel. Fabriciano 	 104314 	 14	 0,9%	 85,4%

Muriaé 	 103407 	 13	 0,9%	 86,3%

Ubá 	 103209 	 13	 0,9%	 87,2%

Ituiutaba 	 102149 	 13	 0,9%	 88,1%

Itaúna 	 97634 	 13	 0,9%	 89,0%

Pará de Minas 	 96496 	 13	 0,9%	 89,9%

Paracatu 	 93995 	 12	 0,8%	 90,7%

Itajubá 	 93004 	 12	 0,8%	 91,5%

Manhuaçu 	 91585 	 12	 0,8%	 92,3%

São João del Rei 	 89514 	 12	 0,8%	 93,1%

derando-se o sexo e a faixa etária, a 
partir de dados disponibilizados pelo 
IBGE (Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatística). Tornou-se desneces-
sário aplicar qualquer tipo de peso, 
dado que os perfis coletados corres-
ponderam ao planejamento amostral.

A margem de erro máxima es-
timada é de 2,5 pontos percentuais 
considerando os resultados obtidos 
para o total da amostra. O intervalo 
de confiança é de 95%, o que signi-
fica que há probabilidade de 95% de 
os resultados dessa pesquisa retrata-
rem, com fidedignidade, o momento 
atual, considerando a respectiva mar-
gem de erro.

A pergunta-chave e considerada 
como básica da pesquisa, junto aos 
entrevistados é: “Qual é a primeira 
marca que lhe vem à cabeça, quan-
do se fala em .... (por exemplo bis-
coito, drogaria, supermercado, pla-
no de saúdeetc)?” Todas as respostas 
das entrevistas são espontâneas, isto 
é, não são apresentadas opções aos 
entrevistados.

DISTRIBUIÇÃO  
DA PESQUISA  
POR REGIÃO  
DO ESTADO

Norte de Minas e
Noroeste de Minas

5,1%

Triângulo e
Alto Paranaíba

14,7%

Sul de 
Minas
7,5%

Zona da 
Mata
8,5%

Centro-Oeste 
de Minas

4,7% Capital/ 
Metropolitana 

de BH/ 
Vertentes
51,9%

Jequitinhonha/Mucuri 
e Rio Doce

7,6%
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AS MARCAS MAIS PREMIADAS DE MINAS GERAIS 
NOS 30 ANOS DO PRÊMIO TOP OF MIND
MERCADOCOMUM – MARCAS DE SUCESSO – MINAS GERAIS
Nestes 30 anos de realização do Prêmio Top of Mind em Minas Gerais, apenas duas marcas 
conquistaram todas as premiações anuais: Fiat Automóveis e Plano de Saúde Unimed

•	 30 PREMIAÇÕES:  
Plano de Saúde UNIMED e Veículo Fiat.

•	 29 PREMIAÇÕES:  
Café 3 Corações.

•	 28 PREMIAÇÕES:  
Produtos Itambé

•	 26 PREMIAÇÕES:  
Minas Shopping e Tintas Suvinil.

•	 25 PREMIAÇÕES: DROGARIA ARAUJO; 
Drogaria Araujo; Macarrão/Massas 
Santa Amália; Macarrão/Massas Vilma.

•	 24 PREMIAÇÕES:  
Livraria Leitura; BH Shopping; Biscoitos 
Aymoré e Rádio Itatiaia.

•	 23 PREMIAÇÕES:  
Arroz Prato Fino; Locadora de Veículos 
Localiza e Produtos de Limpeza Veja.

•	 22 PREMIAÇÕES:  
Banco do Brasil; Banco Itaú; Canal de 
TV Rede Globo; Empresa de Ônibus de 
Viagem Gontijo e Hotel Ouro Minas.

•	 21 PREMIAÇÕES:  
Colchões Orthocrin.

•	 20 PREMIAÇÕES:  
Bradesco; Casas Bahia e Cimento Cauê.

•	 19 Premiações:  
Cartão de Crédito Visa; Cerveja Brahma 
e Iogurte Danone.

•	 18 PREMIAÇÕES:  
Cachaça Salinas; Coca-Cola; MRV 
Engenharia; Óticas do Povo; Othon 
Palace e Shopping Del Rey.

•	 17 PREMIAÇÕES:  
CEMIG; Cerveja Skol; Óleo Soya;  
Ponto Frio; Petrobras e Sadia.

•	 16 PREMIAÇÕES:  
Jornal Estado de Minas e Pão de Queijo 
Forno de Minas.

•	 15 PREMIAÇÕES:  
Produtos de Beleza Natura  
e Whisky White Horse.

•	 14 PREMIAÇÕES:  
Cia. Aérea LATAM; Cerveja Antarctica; 

Óleo Liza e Tenda Engenharia.

•	 13 PREMIAÇÕES:  
Bombons Garoto; O Boticário; Whisky 
Johnnie Walker e Whisky Chivas Regal.

•	 12 PREMIAÇÕES:  
Bradesco Seguros; Caminhão 
Mercedes-Benz; Geladeiras Brastemp 
e Consul; Mineração Vale; Posto de 
Combustível BR Distribuidora, Ipiranga 
e Shell; Produtos de Beleza Avon; 
Supermercados BH; Tijolos Braunas; 
Whisky Johnnie Walker. 

•	 11 PREMIAÇÕES:  
Aparelho de TV Samsung; Calçados San 
Marino; Construtora Líder; Guaraná 
Antarctica; Liquidificador Arno; Moto 
Honda; Sabonete Lux.

•	 10 PREMIAÇÕES:  
Aparelho de TV Philips e  Sorvetes Kibon.

•	 09 PREMIAÇÕES:  
Aparelho Celular Nokia; Banco CAIXA; Cartão 
de Crédito Mastercard; Colchões Ortobom; 
Creme Dental Kollynos; Laboratório de 
Análises Clínicas Hermes Pardini; Margarina 
Qualy; Instituição Pública Polícia Federal; 
Produto de Limpeza Doméstica Ypê; Sabão 
em Pó Omo; Sapato Feminino Azaleia e 
Sapato Feminino Dakota.

•	 08 PREMIAÇÕES:  
Banco BMG; Empresa Mineira Usiminas; 
Itaú Seguros; Itatiaia Móveis; Operadora de 
Telefonia Vivo; Óticas Diniz; Seguros Porto 
Seguro e Site de Compras Mercado Livre. 

•	 07 PREMIAÇÕES:  
Cia. Aérea Gol; ECT-Correios; Empresa 
de Transporte de Valores e Segurança 
Prosegur; Hospital Mater Dei; Jornal O 
Tempo; Operadora de Telefonia Celular 
Claro e TIM; e Pneus Pirelli.

•	 06 PREMIAÇÕES:  
Açúcar União; Aparelho de Barbear Gillette; 
Aparelho Celular Samsung; Hospital 
Unimed-BH; Jornal Super Notícias; Material 
Esportivo Adidas; Veículos Chevrolet e 
Volkswagen; Whisky Ballantines.

•	 05 PREMIAÇÕES:  
Creme Dental Colgate; Loja de Material 

de Construção Leroy-Merlin; Loja de 
Eletrodomésticos Magazine Luiza e Ricardo 
Eletro; Produtos PIF PAF e Rádio BH FM.

•	 04 PREMIAÇÕES:  
Adoçante Zero-Cal; Água Sanitária  
O Globo; Aparelho Celular Samsung;  
Arroz Vasconcelos; Bicicletas Caloi; 
Cachaça 51; Cia. Aérea Azul; CVC 
Viagens; Empresa Mineira Belgo-
Mineira; Faculdade PUC-Minas; Produtos 
Suggar; Site de Compras Shopee; Site de 
Medicamentos Araujo e Tintas Coral.

•	 03 PREMIAÇÕES:  
Acúcar Cristal; Aparelho Celular 
Motorolla; Arroz Camil; Batata Frita 
Industrial e Congelada Bem Brasil; 
Cerveja Heineken; Empresa Mineira 
Copasa; Feijão Codil; Joalheria Rommanel 
e Vivara; Loja de Material Esportivo 
Centauro; Lojas Americanas; Moda 
Feminina Vide Bula; Produtos de Beleza 
Água de Cheiro; Produtos Gradiente; 
Produtos Porto Alegre; Rádio Jovem Pan; 
Sucos Del Valle e Vinhos Canção e Pérgola.

•	 02 PREMIAÇÕES:  
Aço Gerdau; Água Ingá; Aparelho de 
Barbear Prestobarba; Aparelho de TV 
Semp-Toshiba; Calcados Arezzo; Calçado 
Esportivo Nike; Canetas BIC; Carne Friboi; 
Chocolate Nestlé; Empresa de Transporte 
de Valores Rodoban; Feijão Vasconcelos; 
Hospital Santa Casa de BH; Hotel Ibis;  
Loja de Material de Construção Telha 
Norte; Pilhas Rayovac; Seguros Minas-
Brasil; Suco de Frutas Maguary.

•	 01 PREMIAÇÃO:  
Academias de Ginástica Pratique e Smart 
Fit; Aço ArcelorMittal e Usiminas; Água 
Sanitária QBoa; Azeite Gallo; Banco 
Nubank.  Biscoitos Bauducco; Boulevard 
Shopping; Caminhões Volvo e Skania; 
Carro Elétrico BYD; Clube de Lazer Minas 
Tênis; Drogaria Drogasil; Fast Food 
McDonald’s; Feijão Pink; Loja de Material 
Elétrico Loja Elétrica; Joalheria Manoel 
Bernardes; Medicamento Benegripe e 
Dipirona; Medicamento Genérico CIMED; 
Shopping Estação BH; Suco Tang e Time 
de Futebol Atlético Mineiro.

Desde o seu início, são as seguintes as Marcas mais premiadas de Minas Gerais:
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O “Top of Mind” é uma das me-
didas mais tradicionais no âmbito 
do marketing e da propaganda. Sua 
tradução literal significa “topo da 
mente” e indica o percentual com 
que uma determinada população 
cita uma marca em primeiro lugar, 
quando solicitada a pensar em uma 
categoria específica de produtos ou 
serviços. Considerando as experiên-
cias e o conhecimento de cada con-
sumidor, essa métrica expressa as 
marcas preferidas, mais próximas e/
ou mais associadas a uma determi-
nada categoria e pode ser considera-
do um indicador de desempenho das 
estratégias de branding e do valor de 
marca (brandequity). 

Para que o Top of Mind capture 
o índice de lembrança de modo fi-
dedigno, todas as perguntas feitas 
pelos entrevistadores são abertas e 
espontâneas. Isto é, o entrevistado 
responde o que vem à mente, sem 
nenhum tipo de estímulo. Sendo as-
sim, os pesquisadores são instruídos 
a não realizarem nenhum tipo de ex-
plicação e nem apresentarem exem-
plos sobre os segmentos ou catego-
rias pesquisadas.

Assim, o Top of Mind de Minas 
Gerais, que neste ano completa 30 
anos, reconhece as Marcas de Suces-

so do Estado, escolhidas por crité-
rios eminentemente técnicos através 
de pesquisa de opinião, encomenda-
da com exclusividade, por Mercado-
Comum. A Jumppi Inteligência e Pes-
quisa foi selecionada para realizar a 
coleta de dados e a análise dos resul-
tados deste ano.

Para o levantamento das cidades 

que compõem a amostra da pesqui-
sa, a Jumppi utilizou o Índice de Po-
tencial de Consumo (IPC Maps-2022) 
que apresenta o detalhamento, em 
valores absolutos, do potencial de 
consumo em 853 municípios do es-
tado de Minas Gerais. A amostra para 
o presente estudo considerou os cin-
quenta municípios com maior poten-
cial de consumo a partir do IPC. 

OS NÚMEROS DO TOP OF MIND EM MINAS GERAIS

2.540
Marcas premiadas  

em diversas categorias

40.434 
Entrevistas 
realizadas

1.621
Segmentos 

pesquisados

Durante os 30 anos deste estudo foram:

RANKING IPC MINAS GERAIS
IPC	 Município	 IPC	 Município

1	 BELO HORIZONTE	 26	 NOVA LIMA

2	 UBERLÂNDIA	 27	 NOVA SERRANA

3	 CONTAGEM	 28	 UBÁ

4	 JUIZ DE FORA	 29	 ITAJUBÁ

5	 UBERABA	 30	 VESPASIANO

6	 BETIM	 31	 ITUIUTABA

7	 MONTES CLAROS	 32	 TEÓFILO OTONI

8	 IPATINGA	 33	 ITAÚNA

9	 DIVINÓPOLIS	 34	 ITABIRA

10	 RIBEIRÃO DAS NEVES	 35	 CORONEL FABRICIANO

11	 GOVERNADOR VALADARES	 36	 MURIAÉ

12	 SETE LAGOAS	 37	 TIMÓTEO

13	 POÇOS DE CALDAS	 38	 PARÁ DE MINAS

14	 POUSO ALEGRE	 39	 SÃO JOÃO DEL REI

15	 SANTA LUZIA	 40	 PATROCÍNIO

16	 VARGINHA	 41	 VIÇOSA

17	 PATOS DE MINAS	 42	 ALFENAS

18	 IBIRITÉ	 43	 JOÃO MONLEVADE

19	 CONSELHEIRO LAFAIETE	 44	 PARACATU

20	 ARAGUARI	 45	 LAGOA SANTA

21	 ARAXÁ	 46	 MANHUAÇU

22	 LAVRAS	 47	 SÃO SEBASTIÃO DO PARAÍSO

23	 PASSOS	 48	 UNAÍ

24	 BARBACENA	 49	 CATAGUASES

25	 SABARÁ	 50	 TRÊS CORAÇÕES
Fonte: IPCMaps
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Neste ano, foram premiadas 61 Marcas em quatro categorias distintas, 
apuradas após validados os 37 itens da pesquisa realizada
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CATEGORIA ESPECIAL
Top do Top

Reservada às premiações especiais. Destina-se à premiação das 
marcas que mais se destacaram, de forma substancial e diferencia-
da em relação às demais, conforme aferição da pesquisa. Na atual 
versão são aquelas mais citadas pelos entrevistados, ou seja, as que 
obtiveram o maior percentual de respostas da pesquisa realizada.

Foram premiadas as marcas mais lembradas de BH, Interior e 
Geral e as classificações divulgadas apenas durante a solenidade de 
premiação do 29º Top of Mind – MercadoComum – Marcas de Suces-
so – Minas Gerais – 2024, realizada no dia 18 de junho, no Automóvel 
Clube de Belo Horizonte de Minas Gerais.  As Marcas vencedoras são:

SIGNIFICADO DAS CATEGORIAS DA PREMIAÇÃO

1 - BELO HORIZONTE
Classificação	 Marca		  % 
1º Lugar	 Drogaria Araujo		  74,6*
1º Lugar	 Supermercados BH		  71,9*
2º lugar: 	 Unimed BH		  56,4

Classificação	 Marca		  % 
1º Lugar	 Unimed-Fed. MG		  61,6

Classificação	 Marca		  % 
1º Lugar	 Unimed		  60,3
2º Lugar	 Supermercados BH		  52,4
3º lugar: 	 Unimed BH		  46,7*
3º Lugar	 Supermercados BH		  44,7*

2 - INTERIOR DE MINAS

3 - GERAL

CATEGORIA EXCELÊNCIA
É a Categoria mais elevada. Nesta situação, significa que a 

marca vencedora obteve mais de 50% das respostas válidas e 
espontâneas dos entrevistados, de um determinado segmento.  
A margem de erro prevista de 2,5% sempre é considerada. São pra-
ticamente nulas as chances de se ocorrer empates técnicos. Neste 
ano são em número de 15 os vencedores desta Categoria:

3 CORAÇÕES	 Café
51		  Cachaça
ARAUJO 		  Drogaria
AYMORÉ 		  Biscoitos
BRAUNAS 		 Tijolos (BH)
BYD 		  Carro Elétrico
CRISTAL DE MINAS 	 Açúcar
FIAT 		  Carro Nacional
HERMES PARDINI 	 Labor. Análises Clínicas (BH)
SUPERMERCADOS BH 	 Supermercado
SUVINIL 		  Tintas
UNIMED-BH	 Plano de Saúde (MG)
UNIMED-Fed. MG	 Plano de Saúde (Interior)
VILMA		  Macarrão/Massas

BANCO DO BRASIL 	 Banco/Inst. Financeira*
BRAHMA 	 Cerveja
CAIXA 		 Banco/Inst. Financeira
CASAS BAHIA 	 Loja Prods. Eletrod/Eletrônicos
CAUÊ 		  Cimento
GERDAU 	 Aço
IPIRANGA 	 Posto de Combustíveis*
ITATIAIA 	 Emissora de Rádio
ITAÚ 		  Banco/Inst. Financeira*
MERCADO LIVRE 	 Site de Compras*
MINAS SHOPPING 	 Shopping Center (BH)
PORTO  	 Seguradora/Seguros
PRATIQUE 	 Academia de Ginástica (BH)
PRATO FINO 	 Arroz
PROSEGUR 	 Emp. Transp. Valores e Segurança
ROMMANEL 	 Joalheria*
SADIA 		 Alimentos Congelados
SHELL 		 Posto de Combustíveis*
SHOPEE 	 Site de Compras*
VIVARA 	 Joalheria*

CATEGORIA LIDERANÇA
Significa não ter a marca obtido mais de 50% das respos-

tas válidas e espontâneas dos entrevistados, de um determinado 
segmento. No entanto, o percentual de respostas obtido confere 
a ela a liderança daquele segmento. A margem de erro prevista 
de 2,5% é também considerada e pode haver mais de uma marca 
vencedora, configurando-se nesta situação, a existência de em-
pate técnico. A premiação deste ano constatou a existência de  
20 marcas vencedoras nesta Categoria:

*Empate Técnico

CATEGORIA EXPRESSÃO
Significa que a marca obteve mais de 10% das respostas váli-

das e espontâneas dos entrevistados, de um determinado segmento. 
No entanto, o percentual de respostas não foi o suficiente para con-
ferir a ela a liderança ou a excelência desse segmento. A margem 
de erro prevista é de 2,6% e pode haver mais de uma marca nessa 
condição, considerando-se a existência de empate técnico. A pre-
miação deste ano constatou a existência de 27 marcas vencedoras 
nesta Categoria:
BAUDUCCO 	 Biscoitos
BH SHOPPING  	 Shopping Center (BH)
CAMIL		  Arroz*
CIMED 	 Medicamento Genérico*
CLARO 	 Provedor de Internet*
CORAL 	 Tintas
HEINEKEN 	 Cerveja*
MAGAZINE LUIZA 	 Loja Prods. Eletrod/Eletrônicos
MATER DEI 	 Hospital (BH)
MEDLEY 	 Medicamento Genérico*
MERCEDES BENZ 	  Caminhão*
MINAS TÊNIS CLUBE 	 Clube Recreativo (BH)*
NUBANK 	 Banco/Inst. Financeira
ORTHOCRIN  	 Colchão
O TEMPO  	 Jornal Mineiro*
SALINAS  	 Cachaça
SANTA AMÁLIA 	 Macarrão/Massas
SCANIA 	 Caminhão*
SKOL 		  Cerveja*
SMART FIT 	 Academia de Ginástica (BH)
SUPER NOTÍCIA 	 Jornal Mineiro*
TIO JOÃO 	 Arroz*
UNIAO 	 Açúcar
VASCONCELOS 	 Arroz*
VIVO 		  Provedor de Internet*
VOLVO 	 Caminhão*

*Empate Técnico

AS MARCAS MAIS LEMBRADAS DE MINAS GERAIS
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MARCAS VENCEDORAS POR ORDEM ALFABÉTICA

MARCAS VENCEDORAS POR SEGMENTO ECONÔMICO

Marca		  Segmento	 Categoria
3 CORAÇÕES	 Café	 Excelência
51		  Cachaça	 Excelência
ARAUJO 		 Drogaria 	 Excelência
AYMORÉ 	 Biscoitos 	 Excelência
BANCO DO BRASIL 	 Banco/Inst. Financeira 	 Liderança*
BAUDUCCO	 Biscoitos 	 Expressão 
BH SHOPPING 	 Shopping Center (BH)	 Expressão
BRAHMA 	 Cerveja 	 Liderança
BRAUNAS 	 Tijolos (BH) 	 Excelência
BYD 		  Carro Elétrico 	 Excelência
CAIXA 		  Banco/Inst. Financeira 	 Liderança*
CAMIL 		  Arroz 	 Expressão*
CASAS BAHIA	 Loja Prods. Eletrod/Eletrônicos 	 Liderança
CAUÊ 		  Cimento 	 Liderança
CIMED 		  Medicamento Genérico 	 Expressão*
CLARO 		  Provedor de Internet 	 Expressão*
CORAL 		  Tintas 	 Expressão
CRISTAL DE MINAS 	 Açúcar 	 Excelência
ESTADO DE MINAS 	 Jornal Mineiro 	 Liderança
FIAT 		  Carro Nacional 	 Excelência
GERDAU 	 Aço 	 Liderança
HEINEKEN 	 Cerveja 	 Expressão*
HERMES PARDINI 	 Labor. Análises Clínicas (BH) 	 Excelência
IPIRANGA 	 Posto de Combustíveis 	 Liderança*
ITATIAIA 	 Emissora de Rádio 	 Liderança
ITAÚ 		  Banco/Inst. Financeira 	 Liderança*
MAGAZINE LUIZA 	 Loja Prods. Eletrod/Eletrônicos 	 Liderança
MATER DEI 	 Hospital (BH) 	 Expressão
MEDLEY 	 Medicamento Genérico 	 Expressão*
MERCADO LIVRE 	 Site de Compras	 Liderança*
MERCEDES BENZ 	 Caminhão 	 Expressão*
MINAS SHOPPING 	 Shopping Center (BH) 	 Liderança
MINAS TÊNIS CLUBE 	 Clube Recreativo (BH) 	 Expressão*

*Empate Técnico

Marca		  Segmento	 Categoria
NUBANK 	 Banco/Inst. Financeira 	 Expressão
ORTHOCRIN 	 Colchão 	 Expressão
ORTOBOM 	 Colchão 	 Liderança
O TEMPO 	 Jornal Mineiro 	 Expressão* 
PORTO SEGURO 	 Seguradora/Seguros 	 Liderança
PRATIQUE 	 Academia de Ginástica (BH) 	 Liderança
PRATO FINO 	 Arroz 	 Liderança 
PROSEGUR 	 Emp. Transp. Vals. Segurança 	 Liderança
ROMMANEL 	 Joalheria 	 Liderança*
SADIA 		  Alimentos Congelados 	 Liderança
SALINAS 	 Cachaça 	 Expressão
SANTA AMÁLIA 	 Macarrão/Massas 	 Expressão
SESC 		  Clube Recreativo (BH) 	 Expressão*
SHELL 		  Posto de Combustíveis 	 Liderança*
SHOPEE 	 Site de Compras 	 Liderança* 
SCANIA 		 Caminhão 	 Expressão*
SKOL 		  Cerveja 	 Expressão*
SMART FIT 	 Academia de Ginástica (BH) 	 Expressão
SUPERMERCADOS BH 	 Supermercado 	 Excelência
SUPERNOTÍCIA 	 Jornal Mineiro 	 Expressão*
SUVINIL 	 Tintas 	 Excelência
TIO JOÃO 	 Arroz 	 Expressão*
UNIÃO 		  Açúcar 	 Expressão
UNIMED-BH 	 Plano de Saúde (BH) 	 Excelência
UNIMED-/Fed. MG 	 Plano de Saúde (Interior) 	 Excelência
VASCONCELOS 	 Arroz 	 Expressão*
VILMA 		  Macarrão/Massas 	 Excelência
VIVARA 		 Joalheria 	 Liderança*
VIVO 		  Provedor de Internet 	 Expressão* 
VOLVO 		  Caminhão 	 Expressão*

A – ALIMENTOS E BEBIDAS (17)
01-AÇÚCAR – Geral
- Excelência: CRISTAL DE MINAS
- Expressão: UNIÃO

02-ALIMENTOS  
CONGELADOS – Geral
- Liderança: SADIA

03-ARROZ – Geral
- Liderança: PRATO FINO
- Expressão: CAMIL,  
VASCONCELOS, TIO JOÃO

04-BISCOITOS – Geral
- Excelência: AYMORÉ
- Expressão: BAUDUCCO

05-CACHAÇA – Geral
- Excelência: 51
- Expressão: SALINAS

06-CAFÉ – Geral
- Excelência: 3 CORAÇÕES

07-CERVEJA – Geral   
- Liderança: BRAHMA
- Expressão: HEINEKEN, SKOL

08-MACARRÃO/MASSAS – Geral
- Excelência: VILMA                 
- Expressão: SANTA AMÁLIA                        

B – COMPRAS E  
CONSTRUÇÃO (13)
01-AÇO – Geral
- Liderança: GERDAU

02-CIMENTO – Geral
- Liderança: CAUÊ

03-COLCHÃO – Geral
- Expressão: ORTHOCRIN

04-JOALHERIA – Geral
- Liderança: VIVARA  
e ROMMANEL*

05-LOJA DE PRODUTOS. ELETRO.  
E ELETRÔNICOS – Geral
- Liderança: CASAS BAHIA
- Expressão: MAGAZINE LUIZA

06-SHOPPING CENTER – BH
- Liderança: MINAS SHOPPING
- Expressão: BH SHOPPING

07-SUPERMERCADOS – Geral
- Excelência: SUPERMERCADOS BH

08-TIJOLOS – BH
- Excelência: BRAUNAS

09-TINTA – Geral
- Excelência: SUVINIL
- Expressão: CORAL

C – COMUNICAÇÃO, INTERNET  
E LAZER (09)
01-CLUBE RECREATIVO – BH
- Expressão: MINAS TÊNIS CLUBE

02-EMISSORA DE RÁDIO – Geral
- Liderança: ITATIAIA

03-JORNAL MINEIRO – Geral
- Expressão: SUPER NOTÍCIA 
 e O TEMPO*

04-PROVEDOR DE INTERNET – Geral
- Expressão: CLARO e VIVO*

05-SITE DE COMPRAS – Geral
- Liderança: MERCADO LIVRE  
E SHOPEE*

D – FINANÇAS E TRANSPORTES (13)
01-BANCO/INSTITUIÇÃO  
FINANCEIRA – Geral
- Liderança: CAIXA, ITAÚ  
e BANCO DO BRASIL*
- Expressão: NUBANK

02-CARRO NACIONAL – Geral
- Excelência: FIAT

03-CARRO ELÉTRICO – Geral
- Excelência: BYD

04-CAMINHÃO – Geral

- Expressão: SCANIA,  
MERCEDES-BENZ e VOLVO*

05-EMPRESA DE TRANSPORTE  
DE VALORES E SEGURAL – Geral
- Liderança: PROSEGUR

06-POSTO DE COMBUSTÍVEL – Geral
- Liderança: IPIRANGA e SHELL*

07-SEGURADORA/SEGUROS – Geral
- Liderança: PORTO 

E – SAÚDE(9)
01-ACADEMIA DE GINÁSTICA – BH
- Liderança: PRATIQUE
- Expressão: SMART FIT

02-HOSPITAL – BH
- Expressão: MATER-DEI

03-DROGARIA – BH
- Excelência: ARAUJO

04-LABOR. ANÁLISES CLÍNICAS – BH
- Excelência: HERMES PARDINI

05-MEDICAMENTO GENÉRICO – Geral
- Expressão: CIMED e MEDLEY

06-PLANO DE SAÚDE – BH
- Excelência: UNIMED-BH

07-PLANO DE SAÚDE – INTERIOR MG
- Excelência: UNIMED-Fed. MG
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OUTRAS DISTINÇÕES ESPECIAIS EM COMEMORAÇÃO 
AOS 3O ANOS DO PRÊMIO TOP OF MIND - MG  
1 - MARCA MAIS AMADA  
PELOS MINEIROS 
- 1º lugar: SUPERMERCADOS BH

2 - PRODUTO A CARA  
DE BELO HORIZONTE
- 1º lugar: SUPERMERCADOS BH
- 2º lugar: PÃO DE QUEIJO
- 3º lugar: QUEIJO

3 - PRODUTO A CARA  
DE MINAS GERAIS
- 1º lugar: PÃO DE QUEIJO
- 2º lugar: QUEIJO
- 3º lugar: CAFÉ

4 - POLÍTICO MINEIRO 
(JÁ FALECIDO) QUE TEVE  
A CARA DE MINAS GERAIS
- 1º lugar: Tancredo Neves
- 2º lugar: Juscelino Kubitschek
- 3º lugar: Itamar Franco

5 – OPINIÃO DOS MINEIROS | A FAVOR OU CONTRA (GERAL)

VOTO 
OBRIGATÓRIO

PORTE  
DE ARMAS

REDUÇÃO DA 
MAIORIDADE  

PENAL DOS  
18 ANOS ATUAIS

SERVIÇO MILITAR 
OBRIGATÓRIO  
AOS 18 ANOS

PRIVATIZAÇÃO  
DA CEMIG  
E COPASA

CASAMENTO CIVIL 
ENTRE PESSOAS  
DO MESMO SEXO

Favorável

Contrário

NS/NR

45,8%	 52,7%	 53,5%	 37,1%	 63,2%	 57,9%	 49,7%	 39,4%	 45,2%	 31,1%	 54,2%	 47,7%	 47,0%	 40,9%	 29,2%	 48,5%	 44,8%

41,0%	 47,3%	 33,3%	 49,7%	 27,4%	 30,7%	 37,8%	 44,3%	 41,8%	 54,6%	 35,8%	 38,8%	 39,8%	 46,3%	 50,8%	 38,2%	 42,0%

13,2%	 -	 13,2%	 13,2%	 9,4%	 11,3%	 12,6%	 16,3%	 13,0%	 14,3%	 10,0%	 13,5%	 13,2%	 12,8%	 20,0%	 13,3%	 13,2%

63,1%	 65,9%	 62,2%	 64,1%	 56,6%	 59,5%	 62,2%	 63,5%	 67,8%	 65,5%	 63,3%	 64,1%	 63,9%	 63,7%	 46,2%	 69,7%	 60,8%

32,6%	 34,1%	 32,7%	 32,5%	 39,6%	 37,9%	 33,0%	 31,9%	 27,6%	 29,3%	 33,3%	 31,5%	 32,9%	 31,7%	 41,5%	 28,1%	 34,2%

4,3%	 -	 5,1%	 3,4%	 3,8%	 2,6%	 4,8%	 4,6%	 4,6%	 5,2%	 3,3%	 4,4%	 3,2%	 4,6%	 12,3%	 2,2%	 5,0%

49,2%	 50,1%	 44,7%	 54,1%	 31,1%	 40,1%	 47,3%	 51,8%	 51,0%	 61,6%	 43,3%	 50,6%	 49,9%	 48,5%	 47,7%	 49,0%	 49,2%

49,0%	 49,9%	 53,5%	 44,1%	 66,0%	 59,2%	 50,7%	 45,7%	 46,9%	 36,9%	 56,7%	 48,3%	 49,4%	 49,1%	 35,4%	 49,8%	 48,8%

1,8%	 -	 1,8%	 1,8%	 2,8%	 0,6%	 2,0%	 2,5%	 2,1%	 1,5%	 -	 1,1%	 0,7%	 2,4%	 16,9%	 1,2%	 2,0%

69,4%	 72,7%	 70,0%	 68,8%	 61,3%	 56,3%	 64,3%	 75,9%	 76,6%	 78,4%	 65,0%	 67,0%	 70,5%	 73,2%	 67,7%	 69,2%	 69,5%

26,1%	 27,3%	 25,0%	 27,3%	 34,9%	 42,1%	 31,0%	 18,4%	 18,0%	 16,5%	 31,7%	 28,4%	 26,1%	 22,0%	 20,0%	 27,6%	 25,6%

4,4%	 -	 5,0%	 3,8%	 3,8%	 1,6%	 4,8%	 5,7%	 5,4%	 5,2%	 3,3%	 4,7%	 3,4%	 4,9%	 12,3%	 3,2%	 4,9%

51,0%	 57,4%	 56,1%	 45,2%	 50,9%	 53,7%	 47,6%	 53,2%	 51,5%	 49,1%	 48,3%	 48,8%	 53,0%	 53,0%	 41,5%	 56,4%	 49,0%

37,8%	 42,6%	 30,9%	 45,6%	 31,1%	 35,6%	 42,5%	 39,0%	 40,2%	 35,1%	 43,3%	 41,2%	 37,1%	 32,6%	 36,9%	 34,7%	 38,9%

11,2%	 -	 13,0%	 9,3%	 17,9%	 10,7%	 9,9%	 7,8%	 8,4%	 15,9%	 8,3%	 10,0%	 9,9%	 14,3%	 21,5%	 8,9%	 12,1%

61,8%	 63,4%	 72,4%	 49,9%	 67,0%	 59,5%	 57,1%	 60,6%	 63,6%	 66,2%	 55,8%	 57,6%	 64,8%	 66,8%	 49,2%	 63,8%	 61,1%

35,7%	 36,6%	 24,5%	 48,2%	 29,2%	 38,8%	 40,5%	 37,2%	 33,5%	 30,8%	 43,3%	 40,8%	 33,4%	 29,9%	 36,9%	 34,2%	 36,2%

2,5%	 -	 3,0%	 1,9%	 3,8%	 1,6%	 2,4%	 2,1%	 2,9%	 3,0%	 0,8%	 1,6%	 1,9%	 3,4%	 13,8%	 2,0%	 2,7%

74,3%	 77,2%	 71,6%	 77,3%	 54,7%	 68,0%	 76,9%	 79,4%	 76,6%	 78,0%	 78,3%	 76,7%	 74,0%	 71,6%	 66,2%	 71,7%	 75,2%

22,0%	 22,8%	 24,7%	 18,9%	 37,7%	 29,1%	 19,4%	 17,4%	 20,9%	 17,1%	 20,8%	 19,5%	 22,6%	 25,0%	 20,0%	 26,1%	 20,5%

3,8%	 -	 3,8%	 3,8%	 7,5%	 2,9%	 3,7%	 3,2%	 2,5%	 4,9%	 0,8%	 3,8%	 3,4%	 3,4%	 13,8%	 2,2%	 4,3%

Favorável

Contrário

NS/NR

Favorável

Contrário

NS/NR

Favorável

Contrário

NS/NR

Favorável

Contrário

NS/NR

Favorável

Contrário

NS/NR

Favorável

Contrário

NS/NR

LIBERAÇÃO DO 
CONSUMO E DO 

PORTE DE MACONHA 
PARA USO PESSOAL

		  SEXO	 FAIXA ETÁRIA	 CLASSE SOCIAL	 LOCAL

MASC.	 FEM.	 DE 15 A	 DE 20 A	 DE 30 A	 DE 40 A	 DE 50 A	 60 ANOS	 A	 B	 C	 D/E	 NS/NR	 CAPITAL	 INTERIOR		  19 ANOS	 29 ANOS	 39 ANOS	 49 ANOS	 59 ANOS	 OU MAIS

PERGUNTA OPÇÃO TOTAL TOTAL
VÁLIDO
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Top of Mind - 30 anos
A importância e o relevante papel 
exercido por esta premiação

Nesta oportunidade, quero 
agradecer aos anunciantes que nos 
brindam com as suas publicidades, 
e manifesto um agradecimento es-
pecial, aos nossos patrocinadores. 
Muito obrigado à Drogaria Araujo, 
Hermes Pardini, ao Supermercados 
BH e à Unimed-BH.

Agradecimentos especiais tam-
bém destinamos aos apoios institu-
cionais recebidos para a realização 
deste evento: à ACMinas – Asso-
ciação Comercial e Empresarial 

de Minas, à ASSEMG – Associação 
dos Economistas de Minas Gerais, 
a CEMIG, ao Fórum JK de Desenvol-
vimento Econômico, ao IBEF Minas 
Gerais, à MinasPart Desenvolvi-
mento Empresarial e Econômico 
Ltda., à Portogallo, à Rosenberg & 
Associados e à Solutions Gestão de 
Seguros, como   corretora de segu-
ros oficial deste evento.

Somos gratos à Jumppi Inte-
ligência e Pesquisa que realizou, 
mais uma vez, com enorme com-

petência e qualidade, a pesquisa 
e o estudo que validam esta pre-
miação. 

Não foi fácil chegar aonde che-
gamos e, hoje, esta premiação já 
pode ser considerada, em Minas, a 
mais longeva de seu gênero.  Supe-
ramos dificuldades na área econô-
mica do país, quando se verificou 
três das mais elevadas quedas do 
PIB-Produto Interno Bruto. E pas-
samos pela COVID-19 e problemas 
de diversas naturezas.

Carlos Alberto Teixeira de Oliveira
Presidente e Editor Geral de MercadoComum



3 0 º  T O P  O F  M I N D1 4

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

O primeiro evento deste Top 
of Mind ocorreu no Auditório da 
CDL-BH. Passamos também pelo 
Palácio das Artes e MinasCentro 
em várias outras ocasiões – mas a 
maior parte dos eventos foi reali-
zada aqui no Automóvel Clube.  E 
ficamos muito alegres neste ano 
em fazê-lo novamente aqui, quando 
também temos a oportunidade de 
participar das comemorações dos 
100 do clube.

Gostaria de reforçar mais uma 
vez: este Prêmio Top of Mind já se tor-
nou o mais antigo evento de seu gê-
nero de nossa capital e de nosso esta-
do, sendo considerado, tecnicamente, 
um dos mais amplos e completos. 
Pode-se contar as iniciativas simila-
res em nosso estado que conseguiram 
se manter por tanto tempo.

Ao longo de todas essas pre-
miações venho destacando que a 
marca é um dos ativos mais valio-
sos de uma empresa e é sempre re-
comendável dela cuidar como um 
relevante patrimônio e um precioso 
ativo. Muitos desconhecem o seu 
real valor e até a possibilidade de 

ela poder vir a ser contabilizada e 
incluída nos balanços patrimoniais 
das próprias empresas.

Segundo a BrandZ, que divul-
gou o seu relatório anual, neste 15 
de maio sobre as marcas mais va-
liosas do mundo, os destaques do 
ranking deste ano, que se baseia 
nas opiniões de 4,5 milhões de en-
trevistados sobre 22.000 marcas - 
em 538 categorias, incluem:

 
•	 A Apple mantém sua posição de li-

derança pelo quarto ano com um 
valor de marca de US$ 1,3 trilhão;

•	 O Google é o número 2 da lista 
- valendo US$ 944 bilhões, se-
guido pela Microsoft com US$ 
885 bilhões. Em seguida vem o 
Amazon em quarto lugar e va-
lendo US$ 866 bilhões e, logo 
após, com US$ 509 bilhões, está 
a Nvidia que está em 5º lugar e  
completam, assim, o Top 5 da 
BrandZ.

No Brasil, das cinco mais valio-
sas marcas, de acordo com a Brand 
Dx, as quatro primeiras colocadas 

pertencem a instituições financeiras. 
São elas: em primeiro o Itaú, valen-
do R$ 44 bilhões; em segundo vem o 
Banco do Brasil, com R$ 37 bilhões; 
em terceiro lugar está o Bradesco, 
com R$ 34 bilhões; seguido pela CAI-
XA, com R$ 25 bilhões e, no quinto 
lugar, está a Skol, com R$ 16 bilhões.

Durante os 30 anos deste es-
tudo Top of Mind de Minas Gerais, 
foram entrevistadas 40.434 pessoas 
em todo o estado, compreendendo 
1.621 Segmentos pesquisados e, no 
total, foram premiadas 2.540 Mar-
cas de diversas categorias.

Considerada uma das publica-
ções mais antigas do Estado, a news-
letter MercadoComum completa 
agora em agosto, o seu 32o ano de 
circulação levando, principalmente 
a Minas Gerais e a todo o país, as 
informações consideradas as mais 
relevantes da nossa economia, das 
finanças e dos negócios em geral. 

Tenho certeza de que este Prê-
mio Top of Mind – MercadoComum 
– Marcas de Sucesso de Minas Ge-
rais chega, agora, à sua 30ª edição 
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por ter assumido, durante todo este 
tempo, uma posição transparente, 
de muita credibilidade e serieda-
de. A metodologia aplicada para a 
realização desta premiação, assim 
como em todas as demais vezes an-
teriores, sempre foi se aprimorando 
e buscou incorporar novos padrões 
de qualidade e de modernidade 
com o passar dos anos.

Assim, esta premiação, entende-
mos ser, antes de tudo, uma expres-
são de credibilidade. É uma certifica-
ção de idoneidade na qual se baseia 
toda a pesquisa e as suas respectivas 
metodologias nela aplicadas. 

Em comemoração aos 30 anos 
desta premiação decidimos, incluir 
na pesquisa, algumas perguntas 
especiais aos nossos entrevistados 
sobre temas da atualidade  e, cujos 
resultados, serão divulgados na 
próxima edição de MercadoComum. 
Assim, por exemplo, foram escolhi-
dos os políticos brasileiros já fale-
cidos que tinham a Cara de Minas 
Gerais e pela ordem: 1º lugar Tan-

credo Neves, em 2º JK e em terceiro 
lugar Itamar Franco.

MercadoComum estará circulan-
do, neste próximo mês de julho, com 
uma edição impressa e outra eletrô-
nica especial, contendo o descritivo 
da pesquisa e sua metodologia, além 
de matérias jornalísticas específicas 
sobre as empresas vencedoras, desta-
cando-se a importância e o relevan-
te papel exercido por esta iniciativa, 
que é também o de procurar ampliar 
a divulgação da imagem econômica 
e social de Minas, aumentando as 
chances de atração de novas empre-
sas para o Estado e de amplificar os 
negócios daquelas aqui situadas. 

Gostaria de destacar que o pú-
blico leitor de MercadoComum é 
formado, substancialmente, por 
formadores de opinião. As suas 
edições são encaminhadas, men-
salmente e sob a forma de PDF, a 
cerca de 120 mil pessoas, através 
de E-mails, Whatsapp, Instagram, 
Linkedin e Telegram.  De acordo 
com o Google Analytics Search, 

durante estes últimos doze meses 
MercadoComum teve cerca de 30 
milhões de visualizações.

Quero, por fim, cumprimentar 
e parabenizar todos os agraciados 
deste 30º Prêmio Top of Mind – 
Marcas de Sucesso de Minas Gerais.

Proponho, neste momento, que fa-
çamos um brinde a todos os dirigentes 
de empresas das marcas agraciadas 
deste 30º Prêmio Top of Mind – Mar-
cas de Sucesso de Minas Gerais e es-
pero revê-los no próximo ano para a 
realização do nosso 31º evento.

Muito obrigado pela presença 
de todos e recebam o nosso fraterno 
e muito especial abraço.

*Discurso proferido por oca-
sião da solenidade do 30º Top 

of Mind – Marcas de Sucesso 
– Minas Gerais 2025, realizada 

no dia 20 de maio, nos salões do 
Automóvel Clube de Minas – em 

Belo Horizonte – MG.
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AS MARCAS-DESTAQUES DO 30º PRÊMIO TOP OF MIND - MINAS GERAIS - 2025

3corações é a marca do café do 
Brasil, é uma empresa de gente apai-
xonada pelo que faz. O Grupo possui 
65 anos de história contínua e segue 
impulsionando a cadeia produtiva 
do país, escoando milhares de tone-
ladas de café de alta qualidade para 
o mercado nacional e internacional. 
Atualmente, um terço do café bebido 
em todo o mundo vem das lavouras 
do Brasil e isso enche a empresa de 
muito orgulho. 

O desempenho do Grupo 3cora-
ções neste ano é reflexo do compro-
misso contínuo em atender as neces-
sidades e as expectativas de todos 
aqueles que são movidos a café, como 
todos os que integram a sua estrutura.

O objetivo da empresa é de valo-
rizar a sua cultura, as suas tradições 
e as suas raízes. E o consumidor per-
cebe o cuidado e o carinho que acom-

panha todo este percurso, do grão à 
xícara. Também, acredita no prazer 
das coisas simples e na construção de 
experiências prazerosas. O reconhe-
cimento do consumidor por mais um 
ano consecutivo mostra que ela está 
no caminho certo.

O Grupo 3 Corações é líder nacio-
nal nos segmentos de cafés torrados 
e moídos e cappuccino. É vice-líder 
nacional em café solúvel. Fundada 
em 1959, por João Alves de Lima, em 
São Miguel, no Rio Grande do Norte, 
a companhia completa 62 anos de 
atividades em 2022 industrializa e 
comercializa mais de 30 marcas de 
produtos. Entre elas estão: Café 3 
Corações, Santa Clara, Pimpinela, Ki-
mimo, Letícia, Fino Grão, Itamaraty, 
Iguaçu, Amigo, Cruzeiro, Brasileiro, 
.br Gold, 3 Fazendas, Premiado, Su-
perior e Bandeira, além do cappucci-
no Pronto. 

A sede da empresa localiza-se em 
Eusébio/CE. Entretanto, é no Estado 
de Minas Gerais em que se encontra 
o maior número de instalações da 
companhia: a fábrica de cápsulas no 
município de Montes Claros; a fábrica 
de café torrado e moído e capuccino 
no município de Santa Luzia; duas 
unidades de café verde, em Varginha 
e Manhuaçu, além de dois centros de 
distribuição, em Santa Luzia e Vespa-
siano. 

São 9 plantas fabris (Santa Luzia 
(MG), Montes Claros (MG), Eusebio 
(CE), Cuiabá (MT), Araçariguama 
(SP), Nova Iguaçu (RJ), Mossoró (RN), 
Natal (RN), Manaus (AM). Além das 
fábricas há, ainda, as demais estru-
turas:  27 Centros de Distribuição 
(CDs), 2 Unidades de Compra e Bene-
ficiamento de Café Verde (Armazéns), 
1 Unidade Corporativa – Integradora 
– e a Escola de Serviços e Sabores.

SEGMENTO: CAFÉ
CATEGORIA EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL  DE PREMIAÇÕES: 29 VEZES

3 CORAÇÕES

A Marca do Café de Minas Gerais e do Brasil



3 0 º  T O P  O F  M I N D 1 7

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346 JUNHO 2025
MERCADOCOMUM



3 0 º  T O P  O F  M I N D1 8

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

AS MARCAS-DESTAQUES DO 30º PRÊMIO TOP OF MIND - MINAS GERAIS - 2025

A Cachaça 51 
foi eleita como uma 
das mais lembra-
das pelos minei-
ros na 30ª edição 
do Prêmio Top of 
Mind - MercadoCo-

mum - Marcas de 
Sucesso - Mi-

nas Gerais. 
O prêmio 
reconhece as 
marcas mais 
lembradas de 
forma espon-
tânea pela 
p o p u l a ç ã o 
do estado. A 
Cachaça 51 
venceu na 
Categoria Ex-
celência, que 
destaca os 
nomes que 
alcançaram 
mais de 50% 
das respostas 
espontâneas 
do público 

entrevistado. Em 2025, apenas 15 mar-
cas atingiram esse patamar — o que 
torna o reconhecimento da 51 ainda 
mais expressivo. 

A conquista reafirma o prestí-
gio da Cachaça 51 no estado, onde 
a cachaça é mais que uma bebida, é 
parte da identidade cultural. “Minas 
Gerais é uma terra que valoriza a 
tradição e a qualidade. Ser escolhi-
da espontaneamente por esse pú-
blico exigente é uma honra imensa 
para a nossa marca”, afirma Marina 
Flávia da Silva, head de marketing 
e trade marketing da Cia. Müller de 
Bebidas. “A conexão da 51 com os 
mineiros é muito verdadeira. Eles 
sabem apreciar uma boa cachaça e 
reconhecem a qualidade dos nossos 
produtos.”

Com a vitória, a Cachaça 51 conso-
lida seu espaço na mente e no coração 
dos mineiros, celebrando não apenas 
um prêmio, mas a força da marca que 
continua presente e respeitada por 
quem entende de cachaça.

A CIA. MÜLLER DE BEBIDAS

A Cia. Müller de Bebidas traz 
sempre uma boa ideia! Fundada em 
1959, na cidade de Pirassununga, 
interior de São Paulo, é fabricante 
da icônica Cachaça 51, um verdadei-
ro símbolo brasileiro e eleita Top of 
Mind pelo quarto ano da premiação 

em 2025. A empresa oferece um 
portfólio diversificado para atender 
a todos os paladares. Além da tra-
dicional Cachaça 51, disponível nas 
versões branca, ouro e envelhecidas, 
a Cia. Müller apresenta a linha de be-
bidas prontas para beber 51 Ice, com 
uma variedade de sabores refrescan-
tes, incluindo a 51 Ice zero, não al-
coólica e sem açúcar. O portfólio traz 
ainda opções de vodka, conhaque e 
a inovadora linha de bebidas alcoóli-
cas saborizadas 29 Sabores.

Com três polos industriais estra-
tegicamente localizados – dois em 
São Paulo e um em Pernambuco –, 
a Cia. Müller de Bebidas consolida 
sua liderança no mercado brasilei-
ro e expande sua presença global, 
exportando suas marcas para mais 
de 51 países. O compromisso com a 
qualidade é atestado pelas inúmeras 
certificações e prêmios nacionais e 
internacionais conquistados ao lon-
go dos anos. A empresa se orgulha de 
possuir uma das maiores e mais avan-
çadas destilarias unitárias de cachaça 
do mundo, resultado da busca cons-
tante por altos padrões de produção, 
tecnologia de ponta e rigoroso con-
trole de qualidade em todas as etapas 
de fabricação.

SEGMENTO: CACHAÇA
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL  DE PREMIAÇÕES: 4 VEZES

51

Cachaça 51, a mais lembrada 
pelos mineiros
Marca da Cia. Müller de Bebidas conquista 30º Prêmio Top of Mind - Minas Gerais 
na categoria Excelência e reforça sua conexão com a cultura regional
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Com mais de 100 anos de história, 
a marca Aymoré é lembrada por sua 
forte conexão com a cultura mineira 
e por ter atravessado gerações man-
tendo o seu compromisso em ofere-
cer produtos de qualidade para seus 
consumidores. A empresa faz parte 
da história de Minas Gerais e toda 
sua experiência é reconhecida pelo 
alto nível de produção em biscoitos. A 
marca celebra a conquista, por mais 
de 20 vezes, do prêmio TOP OF MIND 
da Revista MercadoComum, na cate-
goria Excelência em Biscoitos, n es-
tado de Minas Gerais, o que a destaca 

como líder absoluta neste segmento 
dentro do estado.

O portfólio de Aymoré é amplo 
e contempla diversas categorias de 
biscoitos, como os clássicos cream 
cracker, maizena, água e sal, aman-
teigados, recheados e wafers. Além 
disso, a marca tem lançado novos sa-
bores, entrando em novas categorias 
e apostando em uma comunicação 
que reforça o vínculo com o públi-
co mineiro e a memória afetiva que 
seus produtos despertam. Muitos 
consumidores associam os biscoitos 

Aymoré como um acompanhamento 
indispensável, que percorre diferen-
tes momentos de suas vidas. 

Aymoré segue como uma referên-
cia no segmento, unindo tradição e 
inovação em seus produtos junto de 
ações que buscam a cada dia aumen-
tar a valorização de Minas Gerais. Em 
um mercado altamente competitivo, a 
marca se destaca por manter sua es-
sência ao mesmo tempo em que acom-
panha as transformações do consumo 
moderno, reafirmando seu lugar na 
mesa e no coração dos mineiros. 

SEGMENTO: BISCOITOS
CATEGORIA EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 24 VEZES

AYMORÉ

Aymoré: uma de tradição 
nos lares mineiros

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

*PRÊMIO TOP OF MIND
MERCADO COMUM

MARCAS DE SUCESSO
MINAS GERAIS 2025

DO 30° PRÊMIO
GANHADORA
MARCA

TOP OF MIND
DE EXCELÊNCIA DE BISCOITOS

EM MINAS GERAISOntem, hoje e sempre
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Tem marca que a gente lembra. E 
tem marca que a gente sente. A Arau-
jo é assim: mais do que uma farmácia, 
ela faz parte da história, do afeto e da 
saúde de gerações de mineiros. Há 119 

anos, nasceu no coração de Belo Hori-
zonte e, desde então, nunca mais saiu 
do coração de quem vive em Minas.

Foi a primeira a atender 24 horas, 

quando ninguém pensava nisso. Criou 
o Drogatel quando pedir remédio por 
telefone parecia coisa de filme futu-
rista. Inventou o drive-thru de farmá-
cia no Brasil antes mesmo da palavra 

SEGMENTO: SAÚDE
CATEGORIA LIDERANÇA (INTERIOR), 
EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 25 VEZES

ARAUJO

Drogaria Araujo: confiança e cuidado 
do balcão ao digital

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

A história dos 119 anos da drogaria que virou parte da vida dos mineiros 
e se reinventou como solução completa em saúde
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“agilidade” virar moda. E segue assim: 
se tem um jeito mais prático, acessível 
e humano de cuidar das pessoas, pode 
apostar que a Araujo já está fazendo.

Hoje são 12 mil funcionários, 
mais de 350 lojas em 65 municípios, e 
uma presença digital que não para de 
crescer. Os canais digitais da Araujo já 
respondem por 16% do faturamento 
da rede — com mais de 1 milhão de 
clientes ativos. E para quem gosta de 
boas oportunidades, chegou o App 
Day: todo dia 10, uma chuva de des-
contos no app, sem cupons, sem pe-
gadinhas. É só abrir, fazer a compra e 

receber em casa – com entregas em 
até 90 minutos em BH e região, ou re-
tirar em uma das lojas. É o digital com 
o jeitinho confiável da loja da esquina.

Mas a Araujo não é só inovação: é 
cuidado. O atendimento farmacêutico 
vai muito além do balcão. Com uma 
equipe preparada, oferece aplicação 
de vacinas, testes rápidos, acompanha-
mento clínico e orientação individuali-
zada. O setor de manipulados também 
cresce a passos largos, entregando fór-
mulas personalizadas com tecnologia 
de ponta e aquele padrão que só quem 
entende de saúde consegue garantir.

Com a marca própria Mió, a Arau-
jo oferece qualidade acessível e par-
cerias com gigantes como a Disney, 
em uma linha de produtos que une 
economia e carinho no dia a dia. Tudo 
isso sem abrir mão da confiabilidade 
que, desde 1906, está presente em 
tudo que a Araujo faz.

Ser premiada como Top of Mind 
em 2025 não é apenas uma con-
quista. É a prova de que a Araujo 
vive na rotina, na memória e na 
emoção dos mineiros — como uma 
solução em saúde que está sempre 
presente.
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Há 74 anos, a Braunas começou 
uma jornada feita de esforço, inovação 
e, acima de tudo, compromisso com a 
qualidade de cada peça que a empre-
sa produz. Assim, ao longo de mais de 
sete décadas, os tijolos da Braúnas tor-
naram-se sinônimo de tradição e con-
fiança, acompanhando o crescimento 
de milhares de lares, edifícios e diver-
sos empreendimentos no coração do 
estado de Minas Gerais. 

Desde os primeiros fornos acesos 
até os modernos processos de pro-
dução que a empresa utiliza hoje, ela 
mantém-se firme na missão de ofe-
recer produtos que unem resistên-
cia, durabilidade e responsabilidade 
ambiental. Os tijolos produzidos pela 
Braunas não são apenas parte da es-
trutura de edificações, eles carregam 
histórias, sonhos e a  identidade da 
empresa em cada traço. A Braunas 
segue firme, olhando para o futuro 
com os pés bem assentados na terra 
que a viu nascer. Porque construir é 
mais do que empilhar tijolos, é deixar 
um legado. E o legado da Braunas foi 
erguido com o calor do barro e a força 
de muito trabalho.

Fundada no dia 30 de abril de 1951 
por Francisco Cardoso Assumpção, 
a Cerâmica Braúnas foi criada com a 

SEGMENTO: TIJOLOS
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 12 VEZES

BRAUNAS

Braunas: sinônimo de qualidade e uma 
das principais fabricantes de blocos 
cerâmicos do Brasil

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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missão de conquistar a confiança de 
seus clientes, através da fabricação de 
blocos cerâmicos de alta qualidade. Os 
investimentos resultaram em expres-
sivos ganhos de produção e qualidade. 
Frequentes investimentos em pesquisa 
e desenvolvimento de produtos possi-
bilitaram que a empresa crescesse com 
responsabilidade e seriedade, trazendo 
confiança e satisfação ao mercado.

Considerada uma das principais 
fabricantes de blocos cerâmicos do 
Brasil, firma de maneira consistente 
seu papel de sustentabilidade e res-
ponsabilidade social, participando e 
contribuindo ativamente em progra-
mas ambientais.

OS TIJOLOS

Um dos principais fatores responsá-
veis pela qualidade dos blocos cerâmi-
cos Braúnas é a utilização de matéria-
-prima selecionada em sua elaboração. 
Estudos sobre a composição das ja-
zidas são constantemente realizados 
com o objetivo de extrair ao máximo o 
potencial da argila. Diversos aditivos e 
agregantes minerais são adicionados as 
misturas, para que o produto final obte-
nha a qualidade e resistência mecânica 
característica da marca.

Subprodutos da fundição indus-
trial foram incorporados às massas, 
para tornar sua composição ainda 
mais eficiente e ecologicamente cor-
reta. Resíduos anteriormente despe-
jados no meio ambiente sem o devido 
tratamento, recebem ao longo do pro-
cesso de fabricação dos blocos Braú-
nas a destinação adequada.

TECNOLOGIA

Desde a sua fundação, a Braú-
nas sempre investiu em tecnologia 
avançada, procurando o que havia 
de mais moderno, com o objetivo de 
consolidar o seu tijolo como produto 
referência no mercado e como resul-
tado ter a total satisfação do cliente. 
As fábricas possuem a mais avançada 
tecnologia para a fabricação de blocos 

cerâmicos disponível na atualidade 
e contam com rigoroso controle de 
qualidade ao logo de todo o processo. 
Da extração da matéria-prima 100% 
natural ao produto final, todas as eta-
pas seguem as determinações estabe-
lecidas pelos órgãos reguladores.

Os principais destaques vão para 
os robôs de última geração da Itália, 
responsáveis por dar maior agilidade 
a linha de produção e para os moder-
nos forno túnel, capazes de atingir 
temperaturas superiores a 1000ºC. 
Para a Braúnas trabalhar com foco em 
sustentabilidade e permanente inves-
timento em inovação é motivo de gran-
de orgulho e muita dedicação. Para o 

consumidor final representa agilidade 
e garantia de qualidade em uma linha 
de produtos certificada, resistente, se-
gura e ecologicamente correta.

LOGÍSTICA

A Braúnas conta com uma frota pró-
pria de mais de 40 caminhões modelo 
toco e truck, a carroceria apropriada 
para o transporte de tijolos. Seguindo 
a metodologia “just in time”, a empresa 
consegue enviar os produtos na hora 
certa combinada com seu cliente.

As descargas de tijolos paletiza-
dos são realizadas mecanicamente 
através de empilhadeiras próprias.
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74
18 VEZES PREMIADA COMO
TOP OF MIND EM EXCELÊNCIA

Anos

TUDO COMEÇA NO BARRO.
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74
18 VEZES PREMIADA COMO
TOP OF MIND EM EXCELÊNCIA

Anos

TUDO COMEÇA NO BARRO.

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

A Fiat é mais uma vez destaque 
no mercado automotivo brasileiro. 
No acumulado do ano, a marca segue 
como líder de mercado com 21,4% de 
market share e 153.480 unidades em-
placadas, mais de 40 mil à frente da 
segunda colocada. A Strada também 

segue na liderança com 5,5% de ma-
rket share e 39.365 carros vendidos 
no período, cerca de 6 mil a mais que 
o segundo lugar.

Líder de mercado há quatro anos, 
a marca também emplacou outros dois 

modelos entre os 10 mais vendidos de 
2025. Ao lado da consagrada Strada, o 
Argo ocupa a 3ª posição com 28.169 
unidades emplacadas e 3,9% de ma-
rket share, e o Mobi no 7º lugar, com 
20.425 carros vendidos e 2,8% de ma-
rket share.

SEGMENTO: TRANSPORTES E SERVIÇOS – CARRO NACIONAL-
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 30 VEZES

FIAT

Fiat mantém a liderança 
do mercado brasileiro
Marca emplacou 153.480 unidades no acumulado do ano até abril;
Strada segue como o veículo mais vendido com 39.365 emplacamentos entre janeiro e abril
Argo e Mobi ocupam o 3º e 7º lugar no ranking, respectivamente;
Pulse e Fastback híbridos alcançam o maior volume de emplacamento desde  
o lançamento e Fiat lidera o ranking de SUVs neste segmento;
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Stellantis avança no Brasil e registra 
alta na produção e exportações  
no 1º trimestre de 2025 

A Stellantis segue em ritmo de 
crescimento no primeiro trimestre de 
2025. Além de ampliar a liderança em 
volume de vendas, a empresa tam-
bém alcançou resultados expressivos 
no Brasil, com destaque para a produ-
ção e exportação de veículos.

“Os resultados do primeiro tri-
mestre reforçam o papel estratégico 
da Stellantis no Brasil, tanto no aten-
dimento ao mercado interno quanto 
na expansão das exportações. Esse 
desempenho positivo demonstra não 
apenas a confiança do consumidor 
em nossos veículos, como também a 
força e a eficiência das nossas opera-
ções industriais no país. Nossas fábri-
cas seguem entregando produtos de 
alta qualidade, com competitividade 
e foco em atender diferentes merca-
dos”, destaca Emanuele Cappellano, 
presidente da Stellantis para a Amé-
rica do Sul.

PRODUÇÃO EM ALTA

Entre janeiro e março, a Stellantis 
produziu 191.307 veículos no Brasil, 
um crescimento de 21% em relação 
às 158.233 unidades registradas no 
mesmo período de 2024. O desem-

penho reforça a força industrial da 
companhia no país e sua relevância 
no cenário automotivo nacional.

O Polo Automotivo de Betim, em 
Minas Gerais, foi um dos principais 
responsáveis por esse desempenho, 

Foram produzidos 191.307 veículos entre janeiro e março deste ano,  
um crescimento de 21% em relação ao mesmo período de 2024;
Exportações da companhia no Brasil totalizaram 38.160 veículos no acumulado 
do ano, um aumento de 38% na comparação com o ano passado;
Fiat Strada foi o veículo mais exportado no período, com 
mais de 10 mil unidades enviadas para outros países;

No mês de abril, a Fiat se destacou 
e liderou o segmento SUV híbridos. 
Os modelos Pulse e Fastback, com o 
motor Turbo 200 Hybrid, alcançaram 
o maior volume de emplacamentos 
desde foram lançados, em novembro. 
Juntos, os SUVs híbridos venderam 
3.933 unidades no mês.

“Este resultado reafirma o com-
promisso da Fiat em protagonizar o 

futuro da mobilidade, democratizando 
e permitindo acesso à tecnologia híbri-
da. Ser líder de mercado não é apenas 
vender mais, é entender melhor o que 
o brasileiro precisa, e nisso, a Fiat segue 
acelerando na frente. Temos um por-
tfólio diversificado, produção nacional 
eficiente e foco contínuo na experiência 
do cliente”, comenta Frederico Batta-
glia, Vice-presidente das Marcas Fiat e 
Abarth para a América do Sul. 

Durante o mês de março, Fiat liderou 
o mercado com 21,7% de participação e 
42.900 unidades vendidas. A marca tam-
bém se destacou dentro dos segmentos, 
conquistando a liderança em três deles: 
entre as picapes com 15.647 unidades 
vendidas e 40,8% de segment share; no 
de hatchs com 14.616 unidades empla-
cadas e 29,8% da fatia do segmento e no 
de vans com 2.701 emplacamentos com 
38,2% de participação.
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com 117.441 veículos produzidos no 
primeiro trimestre, um avanço de 23% 
em comparação com o ano passado.

Em Pernambuco, o Polo Automo-
tivo de Goiana somou 56.972 unida-
des produzidas no acumulado do ano, 
volume 10,9% superior ao de 2024. 
Já a unidade de Porto Real, no Rio 
de Janeiro, alcançou 16.894 veículos 
fabricados entre janeiro e março, um 
aumento de aproximadamente 45% 
na comparação anual.

CRESCIMENTO 
NAS EXPORTAÇÕES 

As exportações da Stellantis no 
Brasil também apresentaram desem-
penho expressivo no primeiro trimes-
tre de 2025. No total, foram exporta-
dos 38.160 veículos entre janeiro e 
março, representando um crescimen-
to de aproximadamente 38% em rela-

ção ao ano anterior.

O destaque é o Polo Automotivo 
de Porto Real (RJ), que registrou o 
maior crescimento percentual en-
tre as unidades da empresa: 7,8 mil 
veículos exportados, um avanço de 
168% em relação ao mesmo período 
do ano passado. Já o Polo Automoti-
vo de Betim (MG) liderou em volume 
absoluto, com mais de 20 mil unida-
des embarcadas e um crescimento de 
41% na comparação anual.

Em Pernambuco, a fábrica de 
Goiana manteve o bom desempenho 
do ano anterior, com mais de 10 mil 
veículos exportados no acumulado 
entre janeiro e março deste ano.

STRADA É DESTAQUE  
NAS EXPORTAÇÕES

Um dos principais modelos res-

ponsáveis pelo bom desempenho da 
Stellantis nas exportações brasileiras 
foi a Fiat Strada. Líder absoluta de 
vendas no mercado nacional, a picape 
também se destacou no mercado ex-
terno e foi o veículo mais exportado 
da empresa no primeiro trimestre de 
2025, com mais de 10 mil unidades 
enviadas para outros países.

A Stellantis N.V. (NYSE: STLA / 
Euronext Milan: STLAM / Euronext 
Paris: STLAP) é uma montadora lí-
der global, comprometida em ofere-
cer aos seus clientes a liberdade de 
escolher a maneira como se movem, 
adotando as tecnologias mais recen-
tes e criando valor para todos os seus 
stakeholders. Seu portfólio exclusivo 
de marcas icônicas e inovadoras inclui 
Abarth, Alfa Romeo, Chrysler, Citroën, 
Dodge, DS Automobiles, FIAT, Jeep®, 
Lancia, Maserati, Opel, Peugeot, Ram, 
Vauxhall, Free2move e Leasys.
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Desacelere. Seu bem maior é a vida.

Um carro, dois pedais, 
 três emoções:  
acelerar, frear  
e agora recarregar. 

Fiat Fastback

Fiat Pulse

Le
o

Híbridos

Novo Motor T200 Hybrid 
Sistema de recarga por desaceleração  
Motor mais forte da categoria: 130cv

/

/

/
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Com 124 anos de história, a Gerdau 
é a maior empresa brasileira produtora 
de aço e uma das principais fornece-
doras de aços longos nas Américas e 
de aços especiais no mundo. No Brasil, 
também produz aços planos, além de 
minério de ferro para consumo pró-
prio. Com o propósito de empoderar 
pessoas que constroem o futuro, a com-
panhia está presente em vários países e 
conta com mais de 30 mil colaborado-
res em todas as suas operações. 

Maior recicladora da América Latina, 
a Gerdau tem na sucata uma importante 
matéria-prima: cerca de 70% do aço que 
produz é feito a partir desse material. 
Todo ano, 10 milhões de toneladas de 
sucata são transformadas em diversos 
produtos de aço. A companhia também 

é a maior produtora de carvão vegetal do 
mundo, com mais de 250 mil hectares de 
base florestal no estado de Minas Gerais. 

Como resultado de sua matriz pro-
dutiva sustentável, a Gerdau possui, 
atualmente, uma das menores médias 
de emissão de gases de efeito estufa 
(CO₂e), de 0,85 t de CO₂e por tonelada 
de aço, o que representa aproximada-
mente a metade da média global do 
setor, de 1,91 t de CO₂e por tonelada 
de aço (worldsteel). Para 2031, a meta 
da Gerdau é diminuir as emissões de 
carbono para 0,82 t de CO₂e por tone-
lada de aço. As ações da Gerdau estão 
listadas nas bolsas de valores de São 
Paulo (B3) e Nova Iorque (NYSE).

Os negócios da Gerdau começaram 

em Porto Alegre (RS), mas em Minas 
Gerais a empresa encontrou solo fértil 
para crescer. O acolhimento mineiro 
lhe permitiu criar raízes, onde a em-
presa está há quase quatro décadas.

O Estado hoje recebe parte impor-
tante dos novos projetos e investimentos 
já anunciados pela companhia — com 
R$ 5 bilhões até o final de 2025, sendo 
grande parte desse valor aportado na 
nova plataforma de mineração susten-
tável, em Miguel Burnier, que não utiliza 
barragens de rejeitos — e o restante na 
otimização e modernização de plantas 
produtoras de aço no país. Em Ouro 
Branco, por exemplo, a empresa está 
com investimento em curso para amplia-
ção de capacidade, com a instalação no 
novo laminador de bobinas a quente.

SEGMENTO: AÇO
CATEGORIA LIDERANÇA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 2 VEZES

GERDAU

Gerdau: mineira de coração e maior 
produtora de aço do país

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

Usina de Ouro Branco
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Siga a Gerdau nas redes sociais:

XXXXXXXXXXXX

2025202520252025

Pensou aço,
pensou Gerdau, 
uai!
Somos a marca mais 
lembrada em 2025.
Ser reconhecida pelos mineiros e mineiras como a 
marca Top of Mind 2025 na categoria Aço, pelo veículo 
de comunicação Mercado Comum, tem um valor 
todo especial. 

Como mineira de coração, acreditamos que podemos 
levar a força do aço muito além das nossas operações, 
ajudando a sociedade a moldar um futuro melhor para 
todos, apoiando no desenvolvimento sustentável e no 
fomento do esporte e da cultura como instrumentos de 
transformação social.

Acima: Gerdau Ouro Branco/MG. 
Abaixo: Kellen Imaculada 
Gerdau Ouro Branco/MG.
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Referência em Medicina Diag-
nóstica em Minas Gerais, o Hermes 
Pardini é, mais uma vez, destaque 
no Prêmio Top of Mind – Marcas de 
Sucesso de Minas Gerais. Em sua 
30ª edição, a tradicional premiação 
empresarial celebra o laboratório 
na categoria Excelência, marcando 
consecutivos de reconhecimento da 
marca pela memória e confiança dos 
mineiros. A empresa chegou a este 

patamar investindo cada vez mais 
em tecnologia em saúde, inovações e 
buscando melhorias na experiência 
dos clientes.

Com 65 anos de história, o Her-
mes Pardini é símbolo de credibilida-
de, inovação e proximidade com a po-
pulação. Fundado em Belo Horizonte, 
o laboratório se consolidou como um 
dos maiores nomes da medicina diag-

nóstica do Brasil, com soluções para 
pacientes, hospitais, médicos e outros 
laboratórios. Com presença capilar no 
estado e um dos maiores portfólios 
de exames do país, com mais de 9 mil 
tipos de testes — que vão de análises 
clínicas a testes de alta complexidade 
em oncologia, genética, imagem e me-
dicina personalizada.

A marca mineira integra o Ecos-

SEGMENTO: SAÚDE
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 9 VEZES

HERMES PARDINI

Hermes Pardini: Excelência consolidada 
na mente e na vida dos mineiros

O Núcleo Técnico Operacional (NTO), em Vespasiano (MG) é uma das maiores plantas produtivas de análises clínicas do mundo

Beto Staino

A Marca é vencedora do Top of Mind – Marcas de Sucesso de Minas Gerais 2025, na Categoria 
Excelência e é símbolo de credibilidade, inovação e proximidade com a população

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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sistema do Grupo Fleury, após a 
combinação de negócios firmada em 
2023. Em 2024, o Grupo registrou 
crescimento de quase 10% em Minas 
Gerais, impulsionado principalmente 
pela performance orgânica do Her-
mes Pardini e pelo ganho de market 
share na região.

Inovadora, a empresa foi pioneira 
na criação de uma plataforma auto-
matizada de produção laboratorial, 
com capacidade de transformar da-
dos diagnósticos em valor clínico e 
estratégico. Essa atuação reforça o 
papel do Hermes Pardini como agen-
te de transformação da saúde, contri-
buindo para a prevenção, o diagnós-
tico e o tratamento de doenças em 
diferentes níveis de complexidade. 

E por falar em inovação, o Hermes 
Pardini lançou, neste ano, uma rota 
fixa regular de drone para transpor-
tar amostras até o seu Núcleo Téc-
nico Operacional, em Vespasiano. O 
laboratório conseguiu autorização 
definitiva da ANAC para que a aero-
nave DLV2 transporte todos os tipos 
de cargas biológicas, como sangue, 
soro, urina, fezes, líquidos corporais, 
dentre outros. A iniciativa tem como 
objetivo acelerar a logística de exa-
mes, reduzindo o tempo de entrega 
dos laudos para as equipes médicas, 

especialmente em situações que de-
mandam agilidade no diagnóstico. 
O transporte aéreo não tripulado de 
amostras biológicas vem avançando 
em uma empreitada ousada do Her-
mes Pardini, pioneiro neste serviço 
na área de medicina diagnóstica.

Com rota aérea pré-estabelecida 
e todas as autorizações regulatórias, 
o drone é equipado com comparti-
mentos climatizados e sistemas de 
rastreamento em tempo real, asse-
gurando a integridade das amostras 
durante todo o percurso. Importante 
destacar que o transporte aéreo das 
amostras por drone não só reduz o 
tempo de entrega dos laudos, mas 
também diminui a emissão de CO2 e 
o risco de contaminações e variações 
de temperatura. “Acreditamos que os 
drones têm potencial para revolucio-
nar a logística na saúde e a experi-
ência dos nossos clientes. A redução 
de tempo de transporte de amostras 
por drone pode acelerar a liberação 
de diagnósticos e, assim, ajudar mé-
dicos a tomar decisões mais rapida-
mente, colaborando com a saúde de 
nossos pacientes”, pontuou Adriana 
Linhares, diretora de Negócios do 
Grupo Fleury. 

Com o avanço da Logística Aérea 
Não Tripulada, a expectativa é que 

nos próximos anos, o laboratório 
possa fazer voos entre as unidades 
de coleta até qualquer uma das plan-
tas produtivas da rede. Os aprendi-
zados com a operação contribuem 
para a definição de regras e desen-
volvimento de protocolos de segu-
rança no setor.

Em Minas Gerais, o Hermes Par-
dini também se destaca pelo compro-
misso com o desenvolvimento social. 
Iniciativas como o programa Meu 
Vizinho Pardini e o Festival Cultural 
Meu Vizinho Pardini, com mais de 26 
edições realizadas, reafirmam o com-
promisso da marca com a comunida-
de, o acesso à cultura e a promoção da 
saúde e do bem-estar.

“A marca Hermes Pardini é, sem 
dúvida, um orgulho mineiro. Celebrar 
todos estes anos consecutivos no Top 
of Mind, especialmente na categoria 
Excelência, é o reflexo do trabalho 
diário de um time que coloca o clien-
te no centro e busca constantemente 
inovar com propósito e qualidade”, 
afirma Adriana Linhares, Diretora de 
Negócios do Grupo Fleury. Com essa 
trajetória de conquistas, o Hermes 
Pardini segue firme em seu propósi-
to: estar cada vez mais presente na 
vida dos mineiros, com ciência, expe-
riência e excelência.

Hermes Pardini é pioneiro no transporte aéreo não tripulado de amostras biológicas no país

Árvore Filmes
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Principal grupo de comunicação 
de Minas Gerais e um dos mais impor-
tantes do país, a Itatiaia celebrou, em 
2025, 73 anos de história, reafirman-
do seu compromisso com a credibili-
dade, o dinamismo e a proximidade 
com o público. 

Apostando em uma comunicação 
direta e voltada para os interesses do 
público, a emissora foi desbravadora 
em diversas frentes. Foi a primeira a 
manter programação 24 horas no ar, 
a utilizar satélite para transmissões 
internacionais e a realizar coberturas 
in-loco de grandes eventos como Co-
pas do Mundo e Olimpíadas. 

Com inovação como palavra de or-
dem, também saiu na frente ao trans-
mitir sua programação ao vivo pela 

internet, celulares e outros dispositivos 
móveis — ampliando ainda mais seu 
alcance e sua conexão com a audiência. 

Ao longo de sua trajetória, a Ita-
tiaia acumulou conquistas expressi-
vas. Venceu por 24 vezes o prêmio Top 
of Mind da revista Mercado Comum, 
sendo reconhecida como a emissora 
mais lembrada pelos mineiros. A lide-
rança de audiência no rádio, consoli-
dada há décadas, se estende hoje para 
outras plataformas, graças ao investi-
mento em conteúdo multiplataforma 
e transformação digital.

Esse novo capítulo teve início em 
maio de 2021, quando a rádio pas-
sou a integrar o grupo empresarial 
liderado por Rubens Menin. Com uma 
visão estratégica voltada à inovação, 

a emissora vive uma nova fase: mais 
digital, mais moderna, mais nacional 
e ainda mais próxima dos ouvintes. 

O QUE FOI FEITO NA 
NOVA FASE DA ITATIAIA:

Digitalização e produção de con-
teúdo multiplataforma Expansão 
para redes sociais, portal, aplicativo e 
integração total da redação para en-
tregar conteúdo em diferentes forma-
tos e canais. 

Modernização da infraestrutura 
ovos estúdios preparados para pro-
dução audiovisual e transmissão em 
vídeo, com equipamentos de última 
geração. 

Rebranding e novo posiciona-
mento Nova identidade visual, mais 
moderna e conectada ao digital, refle-
tindo o novo momento da marca. 

Fortalecimento da cobertura jorna-
lística e esportiva Criação de uma reda-
ção em Brasília para ampliar a cobertura 
nacional e implantação de correspon-
dentes fixos em São Paulo, Rio de Janei-
ro, Rio Grande do Sul e Salvador. 

Novas possibilidades de comer-
cialização e parcerias comerciais 
Expansão das parcerias no ambien-
te digital, incluindo brand content e 
anúncios segmentados. Criação de 
produtos e projetos exclusivos e solu-
ções de mídia integradas. 

SEGMENTO: EMISSORA DE RÁDIO
CATEGORIA LIDERANÇA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 24 VEZES

ITATIAIA

 73 anos de uma paixão chamada Itatiaia 

Redação da Radio Itatiaia

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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O Minas Shopping, que vai comple-
tar 34 anos de atividades em setembro 
de 2025, é um dos destaques da 30ª 
edição Prêmio Top of Mind como a 
marca mais lembrada pelos consumi-
dores mineiros no segmento de Shop-
ping Centers. Pelo 26º ano, o empreen-
dimento foi reconhecido na premiação 
como o Shopping Center mais lembra-
do pelos consumidores belohorizonti-
nos na categoria “Liderança”.

Inaugurado no dia 25 de setem-
bro de 1991, o Minas Shopping está 
totalmente integrado à vida da comu-
nidade da região nordeste da capital 

mineira e cidades da região metropo-
litana. Nesse período, o empreendi-
mento transformou a região em um 
dos principais polos de crescimento 
do município, com a atração de no-
vos empreendimentos para os bairros 
próximos. O Minas Shopping também 
se destaca por possuir certificação de 
energia renovável Symple Energy, que 
valida a fonte utilizada e calcula a re-
dução de gás carbônico (CO2) no meio 
ambiente.

Com cerca de 400 lojas, o shopping 
ocupa um terreno de 85,7 mil metros 
quadrados, sendo aproximadamen-

te 118 mil metros quadrados de área 
construída e 50,5 mil metros quadra-
dos de ABL. Nos últimos anos, o Minas 
Shopping tem ampliado o mix de ser-
viços, opções de compras e lazer, com 
a inauguração de lojas de vários seg-
mentos. Recentemente, o empreen-
dimento recebeu novas marcas, com 
destaque para Creamy, Daiso, Crocs, 
Rosa Make e Chocolates Brasil Cacau.

Desde o início de 2024, a gestão 
do Minas Shopping é feita pela Ancar 
Ivanhoe. Com 50 anos de atuação no 
mercado, a Ancar é a maior empresa 
de capital privado em shopping center 
do país. Pioneira no setor, começou 
sua trajetória na década de 70, quando 
ingressou na indústria como uma das 
responsáveis pelo desenvolvimento 
do segundo shopping construído no 
Brasil: o Conjunto Nacional Brasília.

Em 2006, a Ancar se associou à 
canadense Ivanhoe Cambridge, líder 
global de serviços imobiliários, e con-
tinua em constante expansão. Depois 
de 10 anos dessa parceria de sucesso, 
a Ancar Ivanhoe se tornou uma das 
cinco maiores empreendedoras e ad-
ministradoras de shopping center do 
Brasil, presente nas cinco regiões do 
país, com 25 empreendimentos em 
seu portfólio, entre shoppings em ope-
ração e em desenvolvimento.

SEGMENTO: COMPRAS – SHOPPING CENTER- BH
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 26 VEZES

MINAS SHOPPING

Minas Shopping: há 26 anos na 
preferência dos belohorizontinos

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

Fabio Ortolan

Ser Top of Mind pela 26a vez reforça não 

apenas a força do Minas Shopping, mas o 

nosso compromisso diário em criar um 

lugar onde momentos se transformam em 

memórias inesquecíveis. 

Somos o palco para encontros, conquistas 

e lembranças especiais. Um shopping 

que acompanha gerações, evolui com o 

tempo e valoriza o que realmente importa:  

as pessoas.

Agradecemos a cada cliente, lojista 

e colaborador por fazer parte dessa 

história. Essa conquista é nossa. E é com 

alegria e gratidão que seguimos trabalhando 

para continuar sendo a escolha número 1 de 

quem vive e ama Minas.

PELA  
26a VEZ,  
TOP OF MIND
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A Porto Seguro oferece uma varie-
dade de produtos e serviços que aten-
dem às diferentes demandas de seus 
clientes. Seu catálogo abrange segu-
ros de automóveis, residenciais, vida, 
saúde, viagem, celular, entre outros, 
além de soluções especializadas vol-
tadas para empresas e condomínios.

Para continuar sendo referência e 
manter-se entre as marcas mais lem-
bradas pelo público, a Porto Seguro 
aposta continuamente em inovação, 
tecnologia e um atendimento de alta 
qualidade. Esses pilares orientam sua 
atuação com foco em surpreender po-
sitivamente seus clientes, entregando 
serviços eficazes e sob medida. A pro-
posta é garantir proteção e tranquili-
dade em diversas situações do dia a 

dia. Para isso, a empresa conta com 
uma ampla rede de mais de 45 mil 
corretores parceiros, sempre prontos 
para oferecer as melhores soluções.

A Porto Seguro oferece aos clientes 
e corretores um portfólio de seguros 
automotivos do mais básico ao mais 
completo, com as marcas Porto, Azul 
Seguros, Itaú e Mitsui, trazendo uma 
gama de opções para atender às di-
versas necessidades dos clientes. Mais 
um passo importante na evolução dos 
produtos oferecidos pela seguradora, 
com soluções que vão desde coberturas 
básicas até opções premium, todas ela-
boradas para oferecer alta qualidade. 
O cliente possui assistência 24 horas 
e opções personalizadas, assegurando 
conforto e proteção aos motoristas. 

Além disso, a companhia também 
apresenta uma solução inovadora e pio-
neira da Azul Seguros, marca da Porto 
Seguro, que acaba de lançar a Proteção 
Combinada, um produto que une as 
coberturas de seguro automóvel e re-
sidencial em uma única apólice. Com o 
objetivo de facilitar o acesso ao seguro 
para um público mais amplo, promo-
vendo inclusão securitária e oferecendo 
soluções acessíveis para proteger seus 
principais bens.Com a novidade, os 
clientes da Azul passam a contar com 
coberturas e assistências 24 horas tanto 
para o veículo quanto para a residência, 
como chaveiro, encanador e eletricista, 
proporcionando mais conveniência e 
economia para os segurados.

Assim, estar entre as marcas Top 
of Mind de Minas Gerais é resultado do 
compromisso da empresa em ser um 
verdadeiro porto seguro na vida dos 
brasileiros, promovendo bem-estar por 
meio de soluções inovadoras, experiên-
cias relevantes, atendimento acolhedor 
e responsabilidade socioambiental.

Cada reconhecimento reflete a 
busca constante pela excelência e a 
parceria duradoura com corretores 
e clientes em Minas Gerais. Esta con-
quista é fruto do trabalho conjunto de 
todos que, com dedicação, cuidado, 
empatia e propósito, constroem a his-
tória da Porto Seguro no Estado.

SEGMENTO: SEGURADORA/SEGUROS
CATEGORIA LIDERANÇA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 8 VEZES

PORTO SEGURO

Porto Seguro: cuidado com 
o dia-a-dia dos mineiros

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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O Grupo Prosegur é uma referên-
cia global no setor de segurança priva-
da. Por meio de suas linhas de negó-
cios, Prosegur Security (Segurpro-BR), 
Prosegur Cash, Prosegur Alarms, AVOS 
Tech e Cipher, proporciona a empresas 

e residências uma segurança confiável 
baseada nas soluções mais avançadas 
do mercado. Com presença global, a 
Prosegur faturou 4.908 milhões de 
euros em 2024, cotiza nas bolsas es-
panholas sob o indicador PSG e atual-

mente conta com uma equipe de cerca 
de 175.000 funcionários. 

O Grupo Prosegur atua conforme 
as melhores práticas ambientais, so-
ciais e de boa governança. A empresa 

SEGMENTO: TRANSPORTES – EMPRESA  
DE TRANSPORTE VALORES. E SEGURANÇA
CATEGORIA LIDERANÇA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 7 VEZES

PROSEGUR

Referência internacional em segurança 
privada, Prosegur se destaca, mais uma 
vez em Minas Gerais, como líder na 
categoria Transporte de Valores

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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configurou a sustentabilidade como 
um pilar estratégico em todas as suas 
ações com o objetivo de ser a refe-
rência setorial. Além disso, o Grupo 
Prosegur canaliza sua ação solidária 
através da Fundação Prosegur, que 
trabalha em quatro eixos de atuação: 
educação, inclusão laboral de pessoas 
com deficiência intelectual, volunta-
riado corporativo e fomento cultural.

O Grupo Prosegur é referência 
mundial no setor de segurança priva-
da. Através de suas linhas de negócios, 
Prosegur Security, Prosegur Cash, Pro-
segur Alarms, Prosegur AVOS e Cipher, 
oferece às empresas e aos domicílios 
uma segurança confiável baseada nas 
soluções mais avançadas do mercado. 
Com uma presença global, a Prosegur 
está listada nas bolsas de valores es-
panholas sob o indicador PSG e conta 
atualmente com uma equipe de cerca 
de 150 mil funcionários.

 
A Prosegur atua de acordo com 

as melhores práticas ambientais, so-
ciais e de boa governança. A empresa 
configurou a sustentabilidade como 
um pilar estratégico em todas as suas 
ações, com o objetivo de ser a referên-
cia do setor. Além disso, a Prosegur 
canaliza sua ação solidária através 
da Fundação Prosegur, que trabalha 

em quatro áreas de ação: educação, 
inclusão trabalhista de pessoas com 
deficiência intelectual, voluntariado 
empresarial e promoção da cultura.

A Prosegur, referência mundial no 
setor de segurança privada, reforça 
sua expertise no mercado ao vencer 
pela quinta vez o Top Of Mind de Mi-
nas Gerais na categoria liderança em 
Transporte de Valores. Desde 2019 
a empresa mantém destaque na pre-
miação apresentando soluções inova-
doras no setor de segurança.

O reconhecimento da companhia 
em liderança ganha destaque princi-
palmente pelo investimento em trans-
formação digital e na diversificação 
de produtos e serviços. Para atingir 
o patamar de excelência, a Prosegur 
investiu em ferramentas tecnológicas 
de gestão financeira para empresas 
de pequeno e médio porte, e em pro-
jetos de correspondência bancária.

A operação de transporte de valores 
da empresa possui processos de inteli-
gência com monitoramento e rastrea-
mento de rotas, e os carros-fortes pos-
suem cofres com fechaduras randômica 
e uma variedade de sensores inteligentes 
de segurança, que podem ser aferidos em 
tempo real pela central de monitoramen-

to.  Para o transporte de cargas especiais, 
a empresa atua nas áreas urbanas e inte-
rurbanas com veículos desenhados con-
forme capacidade volumétrica exigida 
pelo cliente dos mais diversos segmen-
tos. Além disso, a empresa investe cons-
tantemente no treinamento das equipes 
para manter um alto nível de segurança 
em suas operações. 

Essas soluções inteligentes são 
resultado de um processo contínuo 
de investimentos e cultura com foco 
em transformação digital, com a im-
plantação de tecnologia RPA para 
processos repetitivos e adoção de 
ferramentas que facilitam o dia a dia 
dos clientes, ampliando as possibili-
dades de interações de forma online. 
A capilaridade é outro diferencial da 
Prosegur, que está presente em todos 
os estados da Federação e consegue 
atender a mais de 80% do território 
brasileiro e conta com aproximada-
mente 13 mil colaboradores.

A premiação mostra o quanto a 
companhia valoriza a excelência em 
seus serviços, e ganhar o prêmio Top 
of Mind na categoria de Transporte 
de Valores só reforça a missão da Pro-
segur em oferecer soluções com alto 
nível de valor agregado, inteligência, 
inovação e tecnologia.
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Desde sua fundação em 1996, os 
Supermercados BH têm trilhado um 
caminho marcado pelo crescimen-
to constante e pela expansão de sua 
atuação. Hoje, a rede se destaca como 
uma das maiores do Brasil, ocupando 
a 4ª posição no Ranking Nacional da 
ABRAS e sendo líder absoluta em Mi-
nas Gerais. Recentemente, foi reconhe-
cida como a marca mais admirada no 
segmento pelos capixabas, resultado 
da Pesquisa Marcas de Valor 2024.

Em 2023, o Supermercados BH 
deu um passo histórico ao expandir 
sua atuação para o estado do Espírito 
Santo, marcando sua primeira incursão 

além das fronteiras de Minas Gerais. 
Com a aquisição de 34 lojas, sendo 13 
no formato atacado e 21 no varejo, a 
expansão foi vista como uma oportu-
nidade estratégica para impulsionar 
o crescimento contínuo e conquistar 
novos mercados. Em 2025, rede segue 
em ritmo acelerado de crescimento e já 
alcança a marca de 41 lojas no estado.

Em maio deste ano, o Supermerca-
dos BH iniciou a integração das lojas 
adquiridas da rede Bretas para sua 
bandeira. A primeira fase contempla 
aproximadamente 31 unidades locali-
zadas em 15 municípios mineiros, in-
cluindo Coronel Fabriciano, Ipatinga, 

Itabira, Itajubá, Ituiutaba, João Monle-
vade, Lavras, Paracatu, Patos de Minas, 
Patrocínio, Poços de Caldas, Pouso Ale-
gre, Timóteo, Uberaba e Uberlândia.

A aquisição, anunciada em feve-
reiro de 2025, envolveu 54 lojas de 
supermercados, oito postos de com-
bustíveis e um centro de distribuição, 
totalizando R$ 716 milhões. “Essa vi-
rada de bandeira era muito aguardada 
por nós. Estamos felizes em iniciar 
essa transição, que ocorrerá de forma 
gradativa, com etapas que incluem in-
ventário inicial, mudança das comuni-
cações visuais e melhorias estruturais 
e físicas das unidades, para que se 

SEGMENTO: COMPRAS - SUPERMERCADO
CATEGORIA EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL  DE PREMIAÇÕES: 12 VEZES

SUPERMERCADOS BH

Supermercados BH: uma jornada de 
crescimento e compromisso social

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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adequem ao padrão do Supermerca-
dos BH”, afirma Pedro Lourenço, pre-
sidente da rede.

Com a missão de “entregar pro-
dutos de qualidade a preço justo, com 
compromisso social que atenda com 
excelência nossos clientes, sendo o des-
tino de compra com presença relevante 
na vida das pessoas”, a empresa segue 
confiante, utilizando como elementos-
-chave para seu crescimento a oferta de 
preços justos, variedade de produtos 
e um bom atendimento aos clientes. A 
expansão da rede contribuiu para sua 
consolidação no mercado varejista bra-
sileiro, contando atualmente com 320 
lojas ativas, sendo 41 lojas em 11 muni-
cípios no Espírito Santo e 294 lojas em 
98 municípios em Minas Gerais. A rede 
desempenha um papel importante na 
economia dessas localidades, gerando 
mais de 40.000 empregos diretos.

Recentemente, o BH inaugurou um 
novo complexo logístico em Contagem, 
Minas Gerais, em uma área de 420.000 
m², com 180.000 m² de área construí-
da para armazenagem e distribuição de 
produtos. Essa nova estrutura permiti-
rá atender de forma mais eficiente à de-
manda de abastecimento das centenas 
de lojas e suportar a estratégia de ex-
pansão da rede, centralizando todas as 
operações dos centros de distribuição 
anteriores em um único local. A rede 
conta com uma frota de caminhões 
com 463 veículos, enquanto a frota leve 
é composta por 96 veículos, garantindo 
uma logística ágil e eficaz.

O crescimento só é possível graças 
à valorização dos colaboradores, que 
são o coração da empresa. A relação 
entre a empresa e seus colaboradores 
é marcada pelo respeito mútuo e pela 
valorização do trabalho em equipe, re-
sultando em um ambiente de trabalho 
movido para o crescimento.

Além disso, o Supermercado BH 
demonstra um forte compromisso com 
a responsabilidade social. Por meio de 
iniciativas como o Programa Mesa Bra-
sil do SESC e o projeto Troco Solidário, 
a empresa apoia instituições de carida-

de e ONGs, trabalhando para melhorar 
as condições de vida das pessoas em 
situação de vulnerabilidade social e o 
cuidado com a saúde. Destaca-se ainda a 
parceria com a Ambev, que junto ao BH 
instalou em algumas lojas da rede as Re-
tornas Machines, máquinas de coleta de 
resíduos pós-consumo, onde os clientes 
podem descartar embalagens de vidro 
sem uso e receber diversos benefícios 
em troca. Além disso, o BH se uniu à 
Associação Lacre do Bem, tornando-se 
ponto de coleta de lacres de latinhas 
de alumínio com o intuito de estimular 
clientes a contribuírem para a causa 
social do projeto, que visa promover a 
reciclagem, a educação ambiental e a in-
clusão das pessoas com deficiência nos 
diversos setores da sociedade.

Outra atuação muito destacada é 
a participação da empresa no espor-
te. O BH, além de patrocinar equipes 
profissionais e os principais clubes de 
Minas Gerais e Espírito Santo, também 
direciona recursos para projetos so-
ciais esportivos de relevância para as 
comunidades.

Com sua visão voltada para o futuro 
e seus valores sólidos, o Supermerca-
dos BH continua a deixar sua marca no 
varejo brasileiro, não apenas como uma 
rede de supermercados, mas como um 
agente de mudança e transformação 
nas comunidades que servem.

A IMPORTÂNCIA DO PRÊMIO  
TOP OF MIND - MARCAS  
DE SUCESSO - MINAS GERAIS

Em relação à importância desta 
premiação Top of Mind para a em-
presa, a direção do BH realça: “Somos 
comprometidos em continuar sendo 
a escolha preferida de supermercado, 
sempre em busca de superar as expec-
tativas do nosso público. Por isso, o Su-
permercados BH se sente honrado em 
participar da pesquisa e orgulhoso pela 
posição de destaque que alcançou. Ter 
o reconhecimento do nosso público nos 
dá a sensação de dever cumprido, pois 
mostra que toda a dedicação e empe-
nho dos nossos colaboradores e forne-
cedores é percebida por quem é a razão 
de ser do BH: os clientes”. 

O fundador da empresa, Pedro 
Lourenço de Oliveira, começou a tra-
balhar ainda criança. Aos 06 anos, já 
ajudava o pai na lavoura, em Painei-
ras, interior de Minas Gerais, onde 
nasceu. Durante as décadas de 1980 
e 1990, atuou como vendedor, gerente 
de loja e supervisor de vendas. Essas 
experiências e aprendizados com o va-
rejo foram fundamentais e exerceram 
grande influência, para que, em 1996, 
Pedro abrisse o seu próprio negócio, o 
que era seu maior sonho. No dia 1º de 
maio daquele ano, na rua Bom Pastor, 
número 734, no bairro São Benedito, 

Pedro Lourenço de Oliveira, presidente do Supermercados BH
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em Santa Luzia, nascia o SUPERMER-
CADOS BH.

Persistente e corajoso, Pedro fez 
do trabalho a sua vida. Com muita de-
terminação e inteligência estratégica, 
ele se dedicou a fazer a empresa cres-
cer e, de fato, hoje, o SUPERMERCA-
DOS BH consolida-se como marca for-
te, de sucesso nacional, em uma área 
altamente competitiva. Suas ideias e 
agilidade em decisões assertivas fo-
ram primordiais para que o negócio se 
expandisse vertiginosamente por todo 
o estado de Minas Gerais. 

	
A Administração do BH sempre se 

pautou em planejamento e ações éti-
cas. Foi certamente por isso e, em ra-
zão de sua incrível capacidade de ges-
tão, que Pedro Lourenço de Oliveira 
tornou-se referência como um empre-
endedor visionário de grande sucesso. 

Interesses semelhantes e compe-
tências complementares fundamenta-
ram a sociedade com Walter Santana 
Arantes, em abril de 2004. Amigos de 
longa data, Pedro e Waltinho passa-
ram a compartilhar expectativas e a 
colher resultados exitosos. 

Objetivando consolidar o espírito 
empreendedor e visionário da orga-
nização, no ano de 2006, o advogado 
Waldir Rocha Pena compôs a tríade 

societária do SUPERMERCADOS BH. 
O respeito mútuo e a manutenção de 
valores empresariais éticos conferem 
contínua prosperidade na gestão em-
presarial. 

O percurso foi longo, repleto de 
desafios e conquistas que transforma-
ram esta empresa familiar na maior 
rede supermercadista do nosso esta-
do. Foram necessários muito esforço, 
tempo, raciocínio cautelar e visão sis-
têmica para o BH chegar até aqui. 

Ao longo dos anos, a direção da 
empresa assimilou o ritmo da cami-
nhada, com passos cada vez mais lar-
gos, mas nunca maiores do que sabiam 
estar preparados. 

E, um dos aprendizados mais re-
levantes, sem dúvida, é que a proximi-
dade com as pessoas é o que diferen-
cia o BH e confere lhe credibilidade 
especial. Suas relações interpessoais 
denotam confiança, compromisso, se-
gurança e intimidade. Seja com os seus 
clientes, colaboradores, fornecedores, 
parceiros, com as instituições finan-
ceiras ou com os seus concorrentes de 
mercado: todos são tratados com mui-
to respeito e comprometimento.

Pedro Lourenço de Oliveira, presi-
dente da empresa, destaca aos leitores de 
MercadoComum a seguinte mensagem:

“É com satisfação que aproveito 
esta oportunidade para expressar mi-
nha confiança pela revista e o papel vi-
tal que ela trabalha em fornecer infor-
mações relevantes e atualizadas sobre 
o mundo dos negócios e do comércio. 
Através de suas páginas, MercadoCo-
mum tem sido uma fonte confiável de 
conhecimento e insights, enriquecendo 
o cenário empresarial e impulsionando 
o progresso em nossa sociedade.

Como presidente dos Supermer-
cados BH, reconheço e valorizo o 
poder da mídia especializada em es-
tabelecer conexões e fundações entre 
empresas, líderes, empreendedores e 
consumidores”.

Assim, o BH dá prosseguimento a 
esta próspera jornada, aproximando 
o significado de seus números à reali-
dade de cada momento. Cdompreen-
de, ademais, que quando os tempos 
mudam, a empresa também precisa 
ter o dinamismo necessário para mu-
dar e que a fidelidade aos seus princí-
pios exige novas respostas aos desa-
fios impostos.

O BH continuará seguindo em 
frente e adiante, conservando a huma-
nidade, a gentileza, o respeito, o cuida-
do e a consideração por todos aqueles 
que, com seu trabalho e dedicação, 
contribuem para esse grande sucesso. 
E continuará, sem dúvida, fundamen-
tado nos princípios que os fizeram dig-
nos e exitosos. 

O BH sente-se grato quando cada 
colaborador é capaz de orgulhar-se de 
suas atividades, realizando o seu me-
lhor a cada dia e recebendo seu salário 
pelo trabalho honesto realizado.

 
Enfim, o BH agradece a todos que 

o ajudaram a construir esta bela e 
honrada história, sendo profunda-
mente grato a todos os seus clientes, 
fornecedores e parceiros, que nele 
sempre acreditaram. E espera que 
continuem a partilhar momentos e 
experiências que são tão importan-
tes à manutenção da sua trajetória 
de sucesso. 

Doações projeto produto solidário SESC
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Mais do que oferecer tintas deco-
rativas, como Suvinil temos o objetivo 
tornar cada passo da jornada de pintura 
mais fácil. Para isso, disponibilizamos 
produtos, ferramentas e conteúdos que 
apoiam nossos públicos desde a seleção 
da melhor solução até o descarte corre-
to de resíduos no pós-pintura. Ser reco-
nhecida pela 26ª vez com o Prêmio Top 
Of Mind Minas Gerais 2025, na catego-
ria “Excelência no Setor de Construção”, 
além de ser uma honra, é um indicador 
para a marca de que a empresa está tri-
lhando o caminho certo. 

A Suvinil acredita que a combina-
ção de inovação constante, compro-
misso com a sustentabilidade e foco 
na experiência do cliente é essencial 
para manter a posição de destaque no 

mercado. Ao continuar investindo em 
tecnologias avançadas e soluções prá-
ticas, reafirma o seu compromisso em 
transformar a jornada de pintura em 
uma experiência mais eficiente e mais 
sustentável, garantindo a satisfação e a 
confiança dos seus consumidores, além 
do futuro do planeta.

Este ano, a empresa deu destaque a 
duas soluções do novo portfólio de alve-
naria da Suvinil, lançado no último ano 
com produtos que apresentam inovação 
e tecnologia, além de um novo design de 
embalagens, trazendo uma tabela de be-
nefícios que facilita a escolha do produto 
de maneira mais intuitiva e simples. 

Com foco em áreas internas e de alta 
circulação, o Suvinil Inova Fosco Sempre 

Limpo, traz  como diferencial a facilida-
de de manutenção. Seu acabamento fos-
co, ajuda a disfarçar pequenas imperfei-
ções e mantém a pintura uniforme. Sua 
tecnologia permite a remoção de sujei-
ras sem deixar manchas, sendo perfeito 
para casas com crianças e pets. Ao con-
trário das tintas foscas tradicionais, que 
são mais sensíveis ao atrito, a fórmula 
oferece maior resistência e durabilida-
de, sem desbotar com o tempo e ainda 
está disponível em 1.700 cores. 

Já o Suvinil Fachada Protegida Em-
borrachada é solução ideal para áreas 
externas, especialmente fachadas. Sua 
fórmula inovadora cria uma película 
elástica e impermeável, protegendo 
contra infiltrações e fissuras por até 
oito anos. A tinta resiste às intempéries, 
como sol, chuva e poluição, preservan-
do a pintura por mais tempo. Além dis-
so, oferece proteção contra mofo, algas 
e fungos, evitando o desgaste precoce 
das superfícies. Disponível também em 
mais de 1.700 cores, o produto é de fácil 
aplicação e oferece excelente cobertura 
em poucas demãos.

A conquista do Prêmio Top Of Mind  
- MercadoComum - Minas Gerais reafir-
ma, para a Suvinil, o seu compromisso 
em continuar inovando e oferecendo 
soluções que realmente atendem às ne-
cessidades dos seus consumidores em 
Minas Gerais. 

SEGMENTO: CONSTRUÇÃO - TINTAS
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 26 VEZES

SUVINIL

Tintas Suvinil: 26º reconhecimento com o 
Prêmio Top Of Mind de Minas Gerais 2025

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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A Unimed-BH, maior operadora 
de planos de saúde da região metro-
politana de Belo Horizonte, com mais 
de 1,5 milhão de clientes, está cons-

tantemente evoluindo em suas estra-
tégias de atuação. 

Recentemente, a cooperativa deu 

um passo decisivo para ampliar sua 
presença em Minas Gerais ao apro-
var a incorporação da Unimed Sete 
Lagoas. A operação, deliberada pelos 

SEGMENTO: SAÚDE – PLANO DE SAÚDE – BELO HORIZONTE
CATEGORIA EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL  DE PREMIAÇÕES: 30 VEZES

UNIMED-BH

Unimed-BH expande atuação e avança 
com novos investimentos na área de 
inovação em saúde
A Cooperativa aprovou, recentemente, a incorporação da Unimed Sete Lagoas e lançou 
parceria estratégica para impulsionar startups e ajudar na transformação do setor

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S

Frederico Peret - Presidente da Unimed-BH
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médicos das duas cooperativas em 
Assembleia, aguarda apenas a apro-
vação final da Agência Nacional de 
Saúde Suplementar.

O processo contou com a reali-
zação de um estudo aprofundado de 
viabilidade, conduzido ao longo de 
mais de um ano por uma comissão 
mista de médicos cooperados, e teve 
ainda análise de mercado da Deloitte 
e auditoria da Ernst & Young. Com a 
operação, a Unimed-BH amplia sua 
área de atuação para 46 municípios, 
incluindo 12 novas cidades, e passa a 
contar com mais de 5,4 mil médicos 
cooperados.

“A união das duas cooperativas 
representa a junção de forças em 
prol de uma assistência médica de 
qualidade, sustentável, eficiente e 
cada vez mais próxima dos clientes. 
A chegada a Sete Lagoas inaugura 
um novo ciclo e fortalece a marca 
Unimed-BH no Estado de Minas Ge-
rais”, declara o diretor-presidente, 
Frederico Peret.

A incorporação coroa mais de 
duas décadas de expansão sustenta-
da. Desde 2003, a Cooperativa vem 
realizando incorporações de sucesso, 
como ocorreu com a Unimed Parque 
Cimenteiro, Unimed Serra do Caraça 
e Unimed Betim, o que resultou em 
crescimento de mais de 160% da car-
teira de clientes e ampliação da parti-
cipação de mercado. 

INVESTIMENTO EM INOVAÇÃO

Outra novidade da Unimed-BH, por 
meio do Horizontes Hub, é a parceria 
estratégica com a Abertta Saúde, auto-
gestão em saúde dedicada aos empre-
gados da ArcelorMittal no Brasil e seus 
dependentes, para gerar R$ 60 milhões 
de investimentos em negócios inovado-
res na área da saúde. A iniciativa será 
realizada nos próximos quatro anos e 
está aberta à adesão de outras empre-
sas do setor, fundos de investimento e 
companhias de tecnologia interessadas 
em se tornar parceiras. 

O recurso será direcionado a star-
tups que atuam em diferentes frentes 
da saúde, como experiência do pacien-
te, saúde mental e bem-estar, medicina 
preventiva, atenção primária, novos 
modelos de saúde corporativa, gestão 
de pacientes crônicos, automação de 
prontuários médicos, educação médi-
ca, inteligência artificial, internet das 
coisas e eficiência na gestão de opera-
doras, hospitais e consultórios.

“Ao longo dos anos, a Unimed-
-BH tem fortalecido a sua estratégia 
de investimentos e esta parceria com 
a Abertta Saúde, autogestão da Ar-
cellorMittal, é mais um avanço que 
reforça a nossa essência inovadora. 
Com o Horizontes Hub, passamos 
a diversificar ainda mais as nossas 
frentes de atuação, sempre com o 
objetivo de atingir resultados ainda 
melhores para a nossa Cooperativa, 

nossos cooperados, clientes e todo o 
setor de saúde. A proposta aqui é unir 
forças com atores estratégicos para 
que, juntos, possamos superar os 
desafios complexos do segmento de 
saúde brasileiro”, afirma Peret. 

O espaço físico do Horizontes Hub, 
em Belo Horizonte, começa a operar 
com três ambientes de inovação cha-
mados de ‘labs de futuro’: Lab Consul-
tório 2030, voltado para aproximar 
médicos de novas tecnologias digitais, 
como check-in automatizado e assis-
tentes com IA que podem apoiá-los 
durante a consulta; Lab Meta-Saúde, 
que conta com dispositivos vestíveis, 
equipamentos inteligentes e experiên-
cias com realidade virtual e impressão 
3D que facilitam o cuidado com a saú-
de e bem-estar; Lab IA na Saúde, com 
demonstrações práticas de como a 
inteligência artificial generativa pode 
melhorar e agilizar os atendimentos 
de saúde, coletar informações, intera-
gir com o paciente para entender os 
seus sintomas e apoiar no direciona-
mento do tipo de atendimento mais 
adequado para cada caso.

“Todas as nossas estratégias, como 
a incorporação e a parceria para in-
vestimento em inovações na saúde, 
contribuem para o posicionamento 
da Unimed-BH no mercado e demons-
tram que é possível manter um cresci-
mento sustentável, mantendo a essên-
cia cooperativista do negócio e o olhar 
para o cliente”, reforça Peret. 
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TOP OF
 MIND.

Uma vida inteira na sua lembrança. 

Sempre que alguém pensa em saúde, a Unimed-BH 

é a marca mais lembrada. Mais uma vez 

conquistamos a Excelência na categoria Planos 

de Saúde, um reconhecimento que reafirma nossas 

escolhas e nos mantém firmes no compromisso 

de garantir a melhor qualidade assistencial, estrutura 

e tecnologia para nossos clientes. É assim desde 

sempre e é assim que queremos ser lembrados: 

como uma cooperativa em constante evolução, 

 movida pelo cuidado e  unida pela vida.
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Minas respira cooperativismo. E, 
na saúde, não é diferente. O Estado é 
um dos maiores símbolos do coopera-
tivismo no Brasil. Aqui, esse modelo de 
trabalho, que valoriza a união, a demo-
cracia e o protagonismo coletivo, é for-
te e pulsante em diversas áreas — da 
agroindústria ao crédito, passando por 
transporte, educação e, claro, saúde.

O cooperativismo é mais do que 
uma forma de organizar o trabalho. É 
uma filosofia baseada na ajuda mútua, 
na gestão democrática e na valoriza-
ção das pessoas. E é esse espírito que 
movimenta a economia, promove o de-
senvolvimento regional e transforma 
realidades por todo o território mineiro.
Segundo dados da OCEMG (Organiza-
ção das Cooperativas do Estado de Mi-
nas Gerais), o cooperativismo mineiro 
é responsável por movimentar bilhões 
de reais por ano, gerando empregos, 
renda e oportunidades. Na saúde, essa 
força tem nome: Unimed.

O Sistema Unimed mineiro é sinôni-
mo de segurança, excelência e cuidado. 
Em cada canto de Minas onde há uma 
Unimed, há também o compromisso 
com a vida e com o bem-estar das pes-
soas. Talvez esse seja o grande motivo de 
estarmos há mais de 30 anos consecuti-
vos na mente e no coração dos mineiros.

Os números do Sistema Unimed em 
Minas impressionam: 68 cooperativas 
médicas, 17 mil médicos cooperados, 
3,6 milhões de clientes, 62% de partici-
pação de mercado, presença em 99,2% 
do território mineiro e 17 mil empregos 
diretos gerados.

Além disso, as Unimeds do Estado 
contam com uma ampla e capilarizada 
rede de atendimento: 11 prontoatendi-
mentos, 22 hospitais-dia, 369 hospitais, 
443 centros de diagnósticos, 1.208 labo-
ratórios e 2.887 clínicas.

E em estrutura própria, o Sistema 

Unimed Mineiro se destaca com: 17 
hospitais, 26 laboratórios, 11 farmá-
cias, 9 unidades de prontoatendimen-
to, 62 clínicas, 36 núcleos de promo-
ção à saúde e 83 ambulâncias

UNIMED FEDERAÇÃO MINAS: 
REFERÊNCIA E INTEGRAÇÃO

A Unimed Federação Minas atua de 
forma estratégica, representando institu-
cional e politicamente as cooperativas do 
Estado. Trabalha lado a lado com as Uni-
meds para promover eficiência, inovação 
e competitividade em todo o Sistema. 
Cada projeto, cada iniciativa, é pensada 
para fortalecer a sustentabilidade das 
cooperativas e ampliar o acesso da popu-
lação a serviços de saúde com qualidade.

Essa união de esforços tem se tra-
duzido em uma Federação cada vez 
mais sólida, preparada para os desa-
fios e comprometida com o futuro. 

RESPONSABILIDADE SOCIAL  
QUE FAZ A DIFERENÇA

Para a Unimed Federação Minas, 
cuidar é ir além do atendimento. Por 
isso, em 2021, nasceu o Instituto Uni-
med Minas Gerais, o braço social da Uni-
med Federação Minas. Com o propósito 
de fortalecer a marca e a responsabilida-
de socioambiental do Sistema, o Institu-
to atua diretamente nas comunidades, 
promovendo impacto social positivo e 
desenvolvimento sustentável.

SEGMENTO: SAÚDE – PLANO DE SAÚDE – INTERIOR DE MINAS
CATEGORIA EXCELÊNCIA E TOP DO TOP OF MIND
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 30 VEZES

UNIMED FEDERAÇÃO MINAS

Onde tem Unimed, tem 
presença que transforma!

Da esquerda para direita, Délio Pereira dos Santos; 
Aylan Cesar de Melo; Luiz Otávio Fernandes de Andrade; 
Guilherme Lobo da Silveira e Vitor Guilherme Maluf Curi.

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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Ao longo desses 100 anos, a Vil-
ma cresceu e se consolidou em Minas 
Gerais. Embora tenha forte atuação 
em outros estados e projetos de ex-
pansão para determinadas regiões, 
é aqui que a empresa solidifica a sua 
base. Ela está presentes na mesa e no 
coração do povo mineiro e faz parte 

da jornada da alimentação diária com 
produtos para as mais diversas ocasi-
ões de consumo. A história da Vilma-
começou com o macarrão, em segui-
da veio a farinha, depois as misturas 
para bolo, os refrescos, os temperos e, 
mais recente, demos boas-vindas a li-
nha de biscoitos, o foco da companhia 

para os próximos anos. 

Em 2022, foi inaugurada uma 
nova unidade fabril, onde é produzida 
toda a linha doce e salgada de biscoi-
tos laminados, como Cream Cracker, 
Maisena, Cream Cracker integral e 
Água e Sal, com uma capacidade pro-

SEGMENTO: COMPRAS – MACARRÃO/MASSAS
CATEGORIA EXCELÊNCIA
NÚMERO TOTAL DE PREMIAÇÕES: 25 VEZES

VILMA

Vilma Alimentos 100 anos: 
tradição e inovação

A S  M A R C A S  M A I S  P R E S E N T E S  N A  C A B E Ç A  D O S  M I N E I R O S
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dutiva estimada em 1.800 toneladas/
mês. Localizada em Betim, a fábrica 
ocupa 50 mil m2 de área construída, 
o equivalente a 25 campos de futebol. 
Temos ainda outra planta dedicada a 
categoria de biscoitos, localizada em 
Juiz de Fora, onde são fabricadas as 
linhas de recheados, cobertos, wafers 
e rosquinhas.

 
Vilma significa uma marca cujo 

consumo é uma tradição passada 
de geração em geração. No bolo da 
vovó, na massa do clássico almoço de 
domingo e no refresco de uma tarde 
quente sempre têm Vilma. Agora, a 
merenda das crianças, as sobreme-
sas e aquele lanchinho de última hora 
também podem ter Vilma. Com uma 
linha de biscoitos diversificada, sa-
borosa e competitiva, a empresa atua 
nesse segmento para entregar ao 
varejo mineiro opções de qualidade 
para os consumidores. A excelência 
já reconhecida em todo o mix Vilma 
e se mantém nas linhas de biscoitos 
com inovação e variedade. Em 2025 

dois grandes lançamentos chegaram 
para movimentar o setor, um deles é 
o Vilma Moon, biscoito de chocolate 
recheado de baunilha que vem com 
o intuito de descentralizar a catego-
ria. A linha infantil Pic Nic é a outra 
grande novidade, que já inicia com 5 
SKUs. O biscoito tipo amanteigado em 
formato infantil, é a grande inovação. 
Em embalagem de 200g, nos sabores 
baunilha e chocolate, o produto en-
canta as crianças no gosto e no for-
mato. A linha conta ainda com o bis-
coito recheado quadrado nos sabores 
chocolate, baunilha com chocolate e 
morango.

O mercado de biscoitos é muito 
expressivo no Brasil. O país é o quar-
to maior consumidor de biscoitos do 
mundo e faz parte dos 20 maiores for-
necedores em âmbito global. A Vilma 
ampliou a sua presença nas gôndolas 
dos supermercados, para ganhar ain-
da mais a preferência dos consumi-
dores. A consolidação no segmento 
é vista como uma oportunidade e é, 

sem dúvidas, o marco histórico para 
os seus próximos 100 anos!

Pautada no pioneirismo e inova-
ção, Vilma é a primeira indústria do 
Brasil a ter um laboratório próprio 
de microscopia e uma das únicas que 
não terceirizam as análises laborato-
riais. Um Centro Técnico idealizado 
nos padrões internacionais é dedica-
do ao controle de qualidade e à pes-
quisa e desenvolvimento de produtos, 
em uma área de 1.660 m². Com labo-
ratórios de microbiologia, micotoxi-
nas, microscopia, físico-químico, reo-
logia, cozinhas experimentais e salas 
para análises sensoriais, esse espaço 
conta com profissionais responsáveis 
por avaliar as matérias-primas e os 
produtos acabados, sempre com foco 
na segurança alimentar. 

Todas as plantas da companhia 
contam ainda com vários outros labo-
ratórios para processos, embalagens 
e com um laboratório de trigo e de in-
sumos, onde são realizadas análises 
para classificação do trigo em grão e 
em todos os insumos que chegam à 
empresa. 

A planta de Contagem-MG pos-
sui três moinhos, fábrica de massas, 
fábrica de misturas e a fábrica da Pi-
rata, que produz temperos, molhos 
e especiarias. Já a planta de Juiz de  
Fora e a recém-inaugurada planta de 
Betim, ambas também em Minas Ge-
rais, são responsáveis pela produção 
de toda a linha de biscoitos da compa-
nhia, segmento em que, desde 2014, 
a companhia tem investido, visando 
absorver uma representativa fatia do 
mercado. Juntas, as plantas entregam 
mais de 45 mil toneladas de produtos 
por mês. 

Vilma tem tradição, é referência 
em qualidade, tecnologia, inovação 
e, há quase 100 anos, reafirma seu 
compromisso e respeito pela alimen-
tação do consumidor. O apreço pelos 
produtos Vilma é passado de geração 
para geração, o que torna a marca 
parte das famílias mineiras.
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Apresentamos os lançamentos da 
nossa Linha de Biscoitos, uma prova 
de que a Excelência está presente 
em todas as categorias.

Somos Top of Mind 
em Massas, na categoria 
Excelência, pela 
premiação da 
Mercado Comum.
Agradecemos aos 
nossos consumidores 
e reafirmamos 
o compromisso com 
o sabor e a qualidade.

Um trabalho feito com 
Excelência reflete uma 
marca de sucesso.
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No dia 15 de maio, foi lançado a 
20ª edição do relatório Most Valuable 
Global Brands da Kantar BrandZ, o 
ranking de marcas mais confiável do 
mundo, com base nas percepções do 
consumidor e no desempenho finan-
ceiro. Destacamos, a seguir, as aspec-
tos mais relevantes desse estudo. Os 
destaques do ranking, que se baseia 
nas opiniões de 4,5 milhões de entre-
vistados sobre 22.000 marcas em 538 
categorias, incluem: -A Apple mantém 
sua posição de liderança pelo quarto 
ano com um valor de marca de US$ 1,3 

trilhão, um aumento de 28%; Google 
(nº 2), Microsoft (nº 3), Amazon (nº 
4) e Nvidia (nº 5) completam o Top 
5; Nvidia, Huawei, VMware, Xiaomi e 
Instagram são os principais destaques, 
alcançando um crescimento de valor 
de marca superior a 100%.; ChatGPT 
é a nova entrada mais alta no Top 100, 
seguido por Stripe e Chipotle 

As marcas americanas agora re-
presentam 82% do valor total do 
Global Top 100, acima dos 63% em 
2006, mas um aumento entre as mar-

cas chinesas e a volatilidade causada 
pelo aumento de tarifas podem ame-
açar essa ordem. As marcas chinesas 
dobraram seu valor nos últimos 20 
anos, agora representando 6% do 
valor total do Global Top 100. Essas 
mudanças ocorreram às custas das 
marcas europeias, que por enquanto 
representam apenas 7% do Global 
Top 100 (abaixo dos 26% em 2006). 

Mesmo em meio a crises econômi-
cas, as marcas mais valiosas do mundo 
superaram consistentemente o S&P 
500 e o MSCI World Index ao longo de 
20 anos. Esta é uma prova irrefutável 
do valor do marketing. Uma marca é o 
ativo mais valioso de uma empresa, e a 
última coisa que as empresas devem fa-
zer em resposta a choques de mercado 
é cortar investimentos em marketing.  

Marcas são construídas com base 
em exposição e experiências contínuas. 
As mais bem-sucedidas são consisten-
tes em suas mensagens e reconhecem 
o valor intangível das marcas na mente 
dos consumidores. As empresas mais 
inteligentes diferenciam suas marcas a 
ponto de os consumidores ficarem dis-
postos a pagar um prêmio, porque con-
seguem manter ou sobreviver a aumen-
tos de preços sem corroer a demanda. 
Isso é crucial para proteger as margens 
ao enfrentar pressões externas.

Fora dos EUA, ganhos significativos 
foram observados para o Spotify da Su-
écia, retornando ao Top 100 Global na 
76ª posição; a Airtel da Índia, a marca 
de telecomunicações que mais cresce 
no mundo; o varejista argentino Mer-
cado Libre, a única marca latino-ame-
ricana no Top 100 Global; o varejista 
espanhol Zara, que subiu cinco posi-
ções para 65ª, e o RBC do Canadá, que 
viu o maior crescimento anual do valor 
da marca (43%) de qualquer marca de 
serviços financeiros fora dos EUA.

As Marcas Top 100 Global estão avaliadas 
em 10,7 trilhões de dólares
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MARCAS DISRUPTIVAS 
ALIMENTAM O VALOR DA  
MARCA A LONGO PRAZO

Marcas que revolucionaram sua 
categoria ou se reinventaram foram 
responsáveis por quase três quartos 
(71%) do incremento de US$ 9,3 tri-
lhões em valor criado no Global Top 
100 desde 2006. Em 2025, isso inclui 
Stripe e Chipotle, que entraram no 
ranking pela primeira vez (em 85º e 
86º lugar) e Aldi, que esteve no Global 
Top 100 por 15 dos últimos 20 anos e 
atualmente está classificado em 94º.

Inovadores que acompanham as 
necessidades do consumidor ou as re-
definem completamente são as marcas 
que remodelaram fundamentalmente 
o Global Top 100 nas últimas duas dé-
cadas – pense em Uber, Booking.com e 
agora ChatGPT. Os mais bem-sucedi-
dos – como Apple, Amazon, Google e 
Microsoft – há muito se afastaram de 
sua base de produtos original.

No geral, o Global Top 100 atingiu 
um valor total de marca recorde de 
US$ 10,7 trilhões, um aumento anu-
al de 29%. Isso foi impulsionado por 
marcas disruptivas com tecnologia, 
que proporcionaram a maior parte do 
aumento de valor nos últimos 20 anos 
em todos os setores. 

•	 A Apple mantém sua posição de 
liderança pelo quarto ano con-
secutivo, com um valor de marca 
de US$ 1,3 trilhão, um aumento 
de 28% em relação ao ano ante-
rior. Única marca com valor de 
trilhão de dólares no ranking, a 
Apple representa mais de 12% 
do valor total do Global Top 100. 

•	 O ChatGPT estreia na 60ª po-
sição, a maior colocação desde 
a NVIDIA em 2021, mas pode 
enfrentar forte concorrência, já 
que marcas como Google e Mi-
crosoft respondem à sua vanta-
gem de ser pioneira. 

•	 O valor da marca Amazon au-
mentou 50%, para US$ 866 
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bilhões, graças ao seu forte 
posicionamento em torno de 
conveniência e acessibilidade, 
permitindo que ela prospere 
em uma economia desafiadora. 

•	 Instagram e TikTok registraram 
um crescimento impressionante 
de 101% e 25%, respectivamen-
te. Eles refletem a influência 
contínua das mídias sociais na 
formação de hábitos de con-
sumo e na entrega de vendas 
diretas ao consumidor por e-
-commerce para marcas e in-
fluenciadores em todo o mundo.

Em um mundo de saturação digital 
e altas expectativas dos consumidores, 
as marcas precisam atender às neces-
sidades das pessoas, conectar-se emo-
cionalmente com elas e oferecer algo 
que as outras não oferecem para ter 
sucesso. Elas precisam ser não apenas 
diferentes, mas também significativas. 
O domínio de marcas como Apple, Ins-
tagram e McDonald’s destaca o poder 
de uma experiência de marca consis-

tente com a qual as pessoas possam se 
identificar e lembrar. A ascensão dra-
mática da ChatGPT mostra como uma 
marca pode alcançar fama e influen-
ciar a sociedade a ponto de mudar 
nosso cotidiano. Mas com a competi-
ção de IA generativa se acelerando, a 
OpenAI precisará investir em sua mar-
ca para preservar seu ímpeto pioneiro.

OUTRAS TENDÊNCIAS DO 
RELATÓRIO GLOBAL DA  
KANTAR BRANDZ INCLUEM:

 
•	 O varejo continuou seu aumento 

pós-pandemia, com crescimen-
to geral do valor da marca de 
48%, à medida que o comércio 
eletrônico e as marcas próprias 
criam valor para os consumido-
res em tempos de inflação. 

•	 Em contraste, os valores da mar-
ca em categorias de consumo 
como vestuário (0%), alimen-
tos e bebidas (-1%) e cuidados 
pessoais (-5%) permaneceram 

estáveis ou diminuíram, embora 
marcas como Uniqlo, Coca-Cola 
e Dove estejam superando os 
concorrentes.

•	 O álcool (-11%) tem sido pres-
sionado pela redução do con-
sumo, especialmente entre as 
gerações mais jovens que se 
concentraram em saúde e bem-
-estar, incluindo o aumento do 
consumo de bebidas com baixo 
ou nenhum álcool. A fragmen-
tação em sabores destilados e 
cerveja artesanal também está 
diluindo a participação de mer-
cado de marcas tradicionais.

•	 O setor de luxo, um dos poucos 
setores a crescer durante os anos 
de pandemia, caiu 2% em 2025. 
Isso se deve em parte à deman-
da mais fraca na China, onde o 
escrutínio de demonstrações de 
riqueza e extravagância mudou a 
preferência do consumidor para 
experiências de estilo de vida em 
vez de símbolos de status. 

Capas Anteriores de Edições Top of Mind de MercadoComum
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8º Prêmio Top of Mind

4º Prêmio Top of Mind

6º Prêmio Top of Mind

2º Prêmio Top of Mind

7º Prêmio Top of Mind

3º Prêmio Top of Mind

5º Prêmio Top of Mind

1º Prêmio Top of Mind

FOTOS DAS PREMIAÇÕES TOP OF MIND ANTERIORES
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14º Top of Mind

11º Prêmio Top of Mind

13º Top of Mind

10º Prêmio Top of Mind

14º Top of Mind - Super Notícia recebe troféu da Categoria Expressão

10º Prêmio Top of Mind

12º Prêmio Top of Mind

9º Prêmio Top of Mind
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16º  Top of Mind

15º  Top of Mind

16º  Top of Mind

15º Top of Mind - Vencedores da Categoria Expressão

16º  Top of Mind

15º  Top of Mind - Vencedores da Categoria Liderança

16º  Top of Mind

15º Top of Mind - Categoria Excelência
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19º  Top of Mind

18º  Top of Mind

18º  Top of Mind

17º  Top of Mind

19º  Top of Mind - Vencedores da Categoria Exelência

17º Top of Mind - Vencedores da Categoria Excelência

18º  Top of Mind

17º  Top of Mind
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28º Top of Mind

21º Top of Mind

22º Top of Mind

20º  Top of Mind

28º Top of Mind - UNIMED-BH - Garibalde Mortoza

21º Top of Mind - Unimed-BH - Silésia de Carvalho

22º Top of Mind - Equipe Araújo

19º  Top of Mind
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Troféus de 2012

Luiz Gonzaga Nascimento e Silva, Carlos Mário Velloso, 
Ordélio Azevedo Sette e Carlos Carneiro Costa

Marcas Mais Premiadas - UNIMED

29º Top of Mind

Marcas Mais Premiadas - Unimed-BH - Dr. Helton Freitas

Cristiana, Modesto e Silvia Araujo

Marcas Mais Premiadas - FIAT - Roberto Baraldi

29º Top of Mind
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Latino-americano prefere marcas 
conhecidas do mercado
Confiança e qualidade são os principais fatores de escolha na hora das compras

As marcas conhecidas do mercado 
são as favoritas de 60% dos consumi-
dores da América Latina, superando a 
média global de 47%. No Brasil, esse 
índice é ainda mais elevado, alcan-
çando 68%. Já no México, os consu-
midores apresentam um percentual 
mais próximo da média mundial, com 
52%. Os dados são de um estudo da 
SKIM, empresa global de consultoria 
especialista em análises avançadas 
do comportamento do consumidor.

Ao investigar os principais atri-
butos que influenciam a escolha de 
uma marca, a pesquisa destaca que 
os consumidores que buscam os me-
lhores preços dentro das opções fa-
voritas priorizam qualidade (25%), 
experiência prévia (18%) e reputação 
(12%). Aqueles que optam por mar-
cas que oferecem promoções com 
mais frequência, por sua vez, valori-
zam preço (17%), desconto (15%) e 
experiência prévia (13%), embora 
benefícios e qualidade sigam como 
fator principal (22%).

“Esse comportamento revela um 
ponto crucial: tanto os consumidores 
que adquirem suas marcas favoritas 
quanto aqueles em busca de promo-
ções tendem a valorizar a confiança e 
a qualidade em suas decisões de com-
pra. Dessa forma, as marcas precisam 
enfatizar o que as torna únicas, desta-
cando o valor agregado que justifica a 
escolha do consumidor, seja pela con-
fiança, seja pelas vantagens de preço 
e promoção”, comenta Luciana Ignez, 
Diretora de Revenue Management 
para a América Latina da SKIM.

O estudo da SKIM ainda revela que 
48% dos latino-americanos não espe-
ram por promoções para realizar as 
compras, demonstrando que a lealdade 

à marca e a qualidade do produto são 
essenciais para garantir a preferência.  

METODOLOGIA

O relatório anual da SKIM visa ob-
ter insights a respeito das preferên-
cias dos consumidores em relação a 
marcas, preços e promoções em três 
cestas principais – Alimentos, Cuida-
dos Pessoais e Cuidados Domésticos.

O material de 2024 contem-
pla mais de 5 mil respondentes em 
mercados-chave ao redor do mundo. 
Especificamente na América Latina, 

foram entrevistadas 951 pessoas. To-
dos os respondentes são responsáveis 
ou corresponsáveis pelas compras 
domésticas e consumidores regulares 
de uma ou mais cestas principais.

A SKIM faz parcerias com empre-
sas líderes de mercado ao redor do 
mundo, que buscam elevar seus pre-
ços, sua comunicação de marca e suas 
estratégias de inovação com maior 
precisão e certeza. O sucesso da SKIM 
decorre de décadas de experiência 
em modelar a tomada de decisão hu-
mana e impulsionar mudanças com-
portamentais.
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Renan Cardarello

O que falta na maioria 
das marcas?

Em uma pesquisa realizada em 2023 
pelo Sebrae, foi constatado que o 
Brasil e, portanto, os brasileiros, são 
um dos povos que mais buscam em-
preender. Ocupamos a 8ª posição no 
ranking global de empreendedores, 
com 30,1% da população adulta en-
volvida com o mundo dos negócios. 
Em 2024, segundo outro estudo da 
GEM, esse número subiu para 33,4%, 
representando um terço da nossa po-
pulação. Estes dados evidenciam que 
o crescente desejo e tentativa de em-
preender dos brasileiros é notável. 
Contudo, vários acabam realizando 
suas ações sem um norteamento, o 
que impacta, de forma muito negati-
va, o crescimento e a sustentabilida-
de financeira dessas empresas. 

Embora seja interessante refletir 
sobre os motivos que levam este nú-
mero a ser tão alto no Brasil, preci-
samos reforçar a atenção na análise 
da taxa de mortalidade dentro do 
setor. Em um estudo realizado pelo 
IBGE em 2022, como exemplo, 60% 
das empresas no Brasil não sobrevi-
vem após cinco anos de atividades. 
Um dado muito alarmante para to-
dos que buscam abrir seus negócios: 
apesar dos brasileiros possuírem 
um espírito empreendedor muito 
forte, muitos se decepcionam com 
os resultados e não possuem saídas 
a não ser anunciar a falência do ne-
gócio. Mas, por que isso acontece? 

De acordo com outro estudo realiza-
do pelo Sebrae, com base em dados 
da RFB e em pesquisas de campo 
conduzidas entre 2018 e 2021, os 
três principais fatores que causam a 
falha dos negócios são: pouco pre-

paro pessoal, planejamento de ne-
gócio deficiente e gestão do negócio 
deficiente. 

Por um lado, os brasileiros buscam 
empreender, e isso deve ser elogia-
do. No entanto, a criação de em-
preendimentos sem planejamento 
adequado e preparo pessoal só re-
sulta, na maior parte dos casos, em 
dinheiro sendo jogado fora. 

Analisando a maioria das empresas 
através da perspectiva do marke-
ting, muitas não possuem diferen-
cial, e é necessário entender que 
possuir um ou vários diferenciais, 
atualmente, é essencial para mesmo 
iniciar a caminhar nessa “rodovia 
do empreendedor”.  

Para exemplificar, imagine que um 
possível cliente está buscando uma 
camisa. Entre duas empresas, uma 
delas possui diferenciais nos seus 
valores, formas de pagamento e até 
mesmo em ações voltadas para o 
meio-ambiente. Em contrapartida, 
a segunda empresa foi recentemen-
te criada, não possui diferenciais 
e, além disso, apresenta formas de 
pagamento mais rígidas do que a 
concorrente. É evidente que o con-
sumidor final vai escolher, definiti-
vamente, a primeira opção. 

Marcas que não possuem diferen-
ciais serão tratadas como commo-
dities. Tratam-se apenas de locais 
diferentes que vendem o mesmo 
“arroz e feijão”, sem diferencial 
competitivo, sem atrativos. Isso 
também foi comprovado em outro 
estudo realizado pela Think Consu-

mer Goods e divulgada pelo Google, 
o qual constatou que 64% dos bra-
sileiros não têm marcas preferidas e 
levam em conta fatores como preço 
e valores pessoais para fazer suas 
escolhas de produtos.  

Na Geração Z (GenZ), formada por 
nascidos a partir de 1995, a infide-
lidade a marcas chega a 65%, ainda 
conforme a pesquisa. Pode ser in-
ferido desta pesquisa que os brasi-
leiros, principalmente dessa gera-
ção, vão buscar por marcas que se 
alinhem aos seus valores, podendo 
deixar de comprar em grandes ca-
deias para ir em um pequeno em-
preendimento que apresenta dife-
renciais interessantes aos olhos do 
consumidor.  

Este cenário evidencia que, se você 
não possui diferenciais, os possíveis 
clientes vão deixar de comprar no 
seu comércio para ir no concorren-
te que possui estes pontos de indi-
vidualização. O mercado de hoje se 
tornou complexo e, por conta disso, 
marcas que pensam em vender pro-
dutos como commodities não vão 
conseguir prosperar.  

Enquanto uns vendem um tênis, ou-
tros vendem um tênis para corrida 
da Nike, em uma cadeia de lojas que 
possui comprometimento com a 
sustentabilidade, ações solidárias e 
de responsabilidade social, foco na 
experiência do cliente, valorização 
de valores humanos, engajamento 
digital com propósito, etc. Tudo de-
penderá de como você se posicio-
nará e diferenciará dos que fazem 
igual ao seu negócio. 

CEO da iOBEE - Agência de Marketing Digital e Tecnologia. 
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EXCELÊNCIA - Diamantino Galinari (Braunas), 
Antônio Carlos Arantes

EXCELÊNCIA - Camila Pereira (Supermercados BH), 
Marcelo Souza e Silva

EXCELÊNCIA - Danial Simonetti (Fiat) e 
Marcos Braffmann

EXCELÊNCIA - Carlos Alberto Teixeira, Tarcilene Lima (Aymoré), 
Antônio Carlos Arantes

EXCELÊNCIA - André Giffoni (Drogaria Araújo) 
e Marcelo Souza e Silva

EXCELÊNCIA - Anderson Gil (Cachaça 51) 
Antônio Carlos Arantes

TOP OF MIND 2025 | TROFÉUS
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EXCELÊNCIA - Daniel Simonetti (Fiat) Tarcilene Lima (Aymoré) 
Alexandra Villea (Hermes Pardini) Diamantino Galinari (Braunas) 
Anderson Gil (51) - (Edy Fernandes)

EXCELÊNCIA - Antônio Carlos Arantes, Marcelo Souza e Silva, 
Cristiano Rocha (Unimed-MG) Júlio Damião

EXPRESSÃOI - Juvercy Jr e Marina Medioli (O Tempo) Wagner Veloso 
(Minas Tênis) Caludinei Gandra (Coral) Rafael Cordeiro (Mater Dei)

LIDERANÇA – Minas Shopping – Ana Paula Alkimim

EXCELÊNCIA - Hermes Pardini - Alexandra Vilella Carlos 
Alberto Teixeira, Antônio Carlos Arantes

LIDERANÇA - Ana Paula Alkmim (Minas Shopping) Bruno leão (Porto 
Seguro) Pedro Torres (Gerdau) Bruno Bianchini (Rádio Itatiaia) 
Sérgio França (Prosegur) -

EXCELÊNCIA - Marcelo Ferrarese (Suvinil), Fernando Giberti, 
Marcos Brafman 

EXCELÊNCIA - Fernando Giberti, Marcos Brafman, Alexandra Villela 
(Hermes Pardini), Carlos Alberto Teixeira, Antônio Carlos Arantes
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TOP DO TOP OF MIND - Tarcilene Lima(Aymoré) Marcos Brafman, 
Carlos Alberto Teixeira, Camila Pereira (Sup. BH) marcelo Souza e Silva

MARCA MAIS AMADA - Carlos Alberto, Antônio Arantes, Camila Pereira 
(Supermecados BH), Sergio Lopes Cabral e Marcelo Souza Silva

TOP DO TOP - Camila Pereira (Sup. BH) Marina Diniz (Unimed) 
Alexandre Martins (3 Corações) Cristiano Rocha (Unimed-MG) 
Tarcilene Lima (Aymoré)

LIDERANÇA - Marcos Brafman, Pedro Torres (Gerdau) 
Carlos Alberto Teixeira - (Edy Fernandes)

TOP DO TOP OF MIND - Carlos Alberto, Marina Diniz (Unimed BH), 
Marcelo Souza e Silva, Antônio Carlos Arantes

LIDERANÇA - Sérgio França (Prosegur), Carlos Alberto Teixeira, 
Marcelo Souza e Silva

LIDERANÇA - Bruno Leão (Porto Seguro) Marcos Brafman, Carlos 
Alberto Teixeira, Marcelo de Souza e Silva

LIDERANÇA - Bruno Bianchini(Rádio Itatiaia) 
Carolina Rocha Batista
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TOP OF MIND 2025 | CERTIFICADOS

CORAL - José Reginaldo Luiz, Sheilla Ferreira, Claudinei Gandra)

BH SHOPPING - Flávia Louzada, Carolina Alves

CAIXA - Vitor Moraes e Roberto Adelino

AÇÚCAR CRISTAL DE MINAS - Bruno Torres

CAUÊ - Vitor Cota, Débora Rodrigues

AYMORÉ - Leonardo Barcelos, Tarcilene Lima, Maurilio Otoni

BRAUNAS - Diamantino Galinari

3 CORAÇÕES - Alexandre Martins
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O TEMPO - SUPER NOTÍCIA - Marcelo Mota, Marina Mediolli, 
Juvercy Junior

IPIRANGA - Fernando Abreu

MINAS SHOPPING - Ana Paula Alkmim, Stefanie Ribeiro

GERDAU - Rafael Simas, Natália Moreira, Pedro Torres, 
Natalie Natal, Thais Oliveira

MINAS TÊNIS CLUBE - Wagner Furtado Veloso (Minas Tênis Clube) - 
(Edy Fernandes)

HERMES PARDINI - Alexandra Villela, Tathiana Rohlfs

MATER DEI - Rafael Cordeiro

FIAT - Daniel Simonetti
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UNIMED-BH - Karina Zandona, Nathalia Tameirão, Marina Diniz, 
Thais Melo Franco

SUPERMERCADOS BH - Camila Pereira

TIO JOÃO - Pedro Cunha, Glaucio Oliveira

ROMMANEL - Marcelo e Luiza Cataldo

UNIMED FEDER. MINAS - Rodrigo Bragança, 
Cristiano Rocha, Rony Flores

SADIA - Florivaldo Junior e Rose Oliveira

SUVINIL - Cristiano Marques, Felipe Braga, Jacqueline Galvão, 
Robson Márcio, Marcelo Ferrarese

PROSEGUR - Rubens Carbonari, Sérgio França, Joana 
Angelica Motta, Sandro Tadeu



3 0 º  T O P  O F  M I N D8 2

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

TOP OF MIND 2025 | SOLENIDADE
VIVO - Renato Gomes dos Santos, Rafael Avellar

Apresentação Especial de Glaucia Nasser 

Ana Coser, Maria Elvira Sales

VILMA - Luana Vieira e Flávia Mendes

Antonio Balbino, Fagner Gonçalves

Apresentação Especial de Glaucia Nasser 

Almir Salles, Luís Márcio Viana
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Danielle Teixeira, Victor Brandão, João Paulo Brant

Carolina Rocha, Fernando Giberti, Marcelo Souza Silva, Carlos Alberto, Marcos Brafman, Antônio Carlos Arantes, Júlio Damião, Ragheb Hamade Filho

Danielle e Michelle Teixeira, Cristiane  Nobre, Rachel Capucio, 
Rosália Dayrell - (Edy Fernandes)

Carlos Alberto Teixeira, Paulo Navarro

Danielle Teixeira, Marcio Lacerda, Michelle Teixeira

Carlos Alberto Teixeira, Ragheb Hamade Filho

Carlos Alberto Teixeira e Dayse Guelman
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Equipe Braunas

Equipe Araújo

Degustação Cachaça 51

Equipe Aymoré 

Degustação Café 3 Corações

Eduardo Tavares, Wanderson, Rodrigo Tavares e Kênio Pereira

Darcy Bessone, Jussara Naves 
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Equipe Supermercados BH

Equipe O Tempo - Super Notícia

Equipe Porto Seguro

Equipe Gerdau

Equipe Prosegur

Equipe Hermes Pardini

Equipe Ortochrin

Equipe Cachaça 51
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Glaucia Nasser, Eduardo Azeredo

Estevão Fiúza, Hudson Navarro

Fabrício Quirino, Sérgio Leite

Equipe Suvinil Tintas

Francisco Marra, José Anchieta, Sérgio Bruno, Roberto Fagundes 
e Eduardo Azeredo

Equipe Unimed - BH

Fábio Patrus e Luiz Henrique Silva

Equipe Suvinil
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José Anchieta, Márcio Lacerda 

Isabelle Fontes, Mary Passos, Jussara Naves - (Edy Fernandes)

Jorge Teixeira, Claudia Recchioni e Elis Pereira

Hino Nacional

Jorge Teixeira, Victor Brandão, Danielle Teixeira, Cris Nobre, 
Raquel Capucio, Elis Pereira

Inimá Souza, Nivalda Andrade - (Edy Fernandes)

João Carlos Amaral, Sérgio Leite, Mário Melilli, Fabrício Quirino - 
(Edy Fernandes)

Henrique Madureira e Michelle Teixeira
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Mesa CEMIG

Marcio Medina e Regiane Moreira Nascimento

Maria Elvira, Nestor Oliveira e Ricardo Guedes

Lucivaldo Alcantara (Drogaria Araújo), Pablo Mendes, 
Carlos Ferreira e Cesar Palhares

Mary Passos e Isabelle Fontes

Marcio Lacerda, Marcos Nogueira, Paulo Brant, Eduardo Azeredo

Marcos Nogueira, Hudson Navarro, José Anchieta, Sergio 
Bruno,Roberto Fagundes, Sergio Andrade e Rosália Dayrell

Júlio Damião, Dayse Guelman, Carlos Alberto Teixeira, Guilherme 
Carrara, Sérgio Frade, Márcio Medina - (Edy Fernandes)
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Participantes do evento

Michelle, Carlos Alberto e Danielle Teixeira

Osman Mohammadieh, Inimá e esposas, Fabrício Quirino

Mesa MercadoComum

Participantes do evento 

Michelle Teixeira, Danielle Teixeira, Rosália Dayrell

Nestor Oliveira, Ricardo Guedes 

MESA IBEF-MG - FIAT
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Sérgio Leite, Rosália Dayrell, Sérgio Frade

Salão Automóvel Clube 

Salão Automóvel Clube 

Silma Braga, Alzira Alice, Dayse Guelman, Natalice Monteiro

Rosália Dayrell, Eduardo Azeredo, Carlos Alberto Teixeira

Brinde aos 30 Anos do Top of Mind

Eduardo Azeredo e Sérgio Bruno Zech Coelho Cristiane Nobre e Rachel Capucio
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Roberto Fagundes e Sérgio Leite

Rafael Cordeiro, Camilo Lellis, Eduardo de Pinho Tavares

Reinaldo Soares e Ana Carla Martins

Paulo Brant, Marcio Lacerda, Dayse Guelman,Sérgio 
Frade, Mário Mellili, Mario Oliveira e Ant. Carlos Arantes

Renato Cardoso, Patrícia Camatta (Sebrae Minas)

Paulo e João Paulo Brant

Ragheb Hamade Filho

Participantes do evento



3 0 º  T O P  O F  M I N D9 2

MercadoComum – Marcas de Sucesso – Minas Gerais – 2025

EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

OS NÚMEROS SÃO PARA COMEMORAR,  
MAS TRANSFORMAR A VIDA DAS PESSOAS  
AINDA É NOSSO MELHOR RESULTADO.

Em 2024, investimos R$ 5,7 bilhões, executando o maior plano de investimentos 

da história da Cemig. Desinvestimos em ativos não estratégicos, focamos  

em eficiência operacional e sustentabilidade, para modernizar a infraestrutura 

elétrica de Minas Gerais. Assim, impulsionamos o desenvolvimento econômico 

e promovemos emprego e renda, sempre priorizando o cliente.

O resultado foi o maior EBITDA* da história da Cemig, mais de R$ 11 bilhões, 

e nossas ações tiveram a maior valorização do setor elétrico no Ibovespa 

(42,1% da CMIG4 e 39,0% da CMIG3), além do maior Dividend Yield do 

setor em 2024 (15,1%). 

Esses marcos mostram nosso compromisso com a transformação 

da Companhia, base para resultados sólidos e sustentáveis. Afinal, 

para a Cemig, a sustentabilidade é fundamental.

Em 2024, fomos incluídos na prestigiada “A List” do CDP Climate Change, 

obtendo pontuação máxima em 10 dos 16 critérios avaliados. Também 

ganhamos 6 pontos adicionais na avaliação do Dow Jones Sustainability 

Index, mantendo nossa posição no índice por 25 anos consecutivos.

Com esses resultados, a Cemig reafirma seu compromisso com as pessoas, 

proporcionando uma vida cada vez melhor para os mineiros, sempre com 

a nossa melhor energia.

Saiba mais em CEMIG.COM.BR
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Os resultados do COPOM, FED 
e o que esperar do futuro

Para Roberto Simioni, economista-
-chefe da Blue3, “a decisão de elevar 
os juros de 14¼% para 14¾% encerra 
um ciclo de 3 reuniões seguidas onde 
a autoridade monetária sinalizava ao 
mercado os próximos movimentos, 
essa sinalização agora passa a ser (em 
tese) data dependent dos dados de ati-
vidade e inflação que ainda serão apre-
sentados nos próximos 45 dias, bem 
como dos desdobramento dos merca-
dos, da economia e da política global 
e em especial, da condução da política 
de tarifas que a Administração Trump 
conduzirá junto ao governo brasileiro. 

 
No Statement, o COPOM continua 

considerando a "assimetria do risco", mas 
da forma como atualizou sua mensagem, 
"retira peso" do entendimento dessa as-
simetria, o que não faz sentido, uma vez 
que os indicadores dessa assimetria, são 
os mesmos, se mantém presentes e ain-
da representam elevado risco à inflação, 
mas o entendimento de que o balanço 
de riscos está mais "simétrico" (quando 
não o é) torna o Statement mais do que 
dovish, torna-o "mais heterodoxo".

 
O COPOM considera que o cenário 

segue sendo marcado por expectati-
vas desancoradas, projeções de infla-
ção elevadas, resiliência na atividade 
econômica e pressões no mercado de 
trabalho, para justificar uma política 
monetária em patamar significati-
vamente contracionista por período 
prolongado para assegurar a conver-
gência da inflação à meta.

 
Entretanto, mesmo reconhecendo 

que os riscos permanecem elevados, 
relevantes e com perfil "assimétrico", o 
que nos faz acreditar que a autoridade 
monetária mantenha sua ação e "firme 
compromisso" de agir no sentido de 
conter a desancoragem das expectati-
vas da inflação e buscar a sua conver-
gência rumo ao teto da banda (4½%) 
e posteriormente ao seu centro (3%), 

o Statement retira o termo "firme com-
promisso" substituindo-o por uma pa-
lavra mais suave "objetivo".

 
E mesmo diante de todas as incerte-

zas que seguem com potencial de desan-
coragem das expectativas, a autoridade 
monetária "entende" que essa decisão 
de ajustar apenas 0,5% na reunião sem 
sinalizar os novos ajustes em sua polí-
tica monetária, seja uma ação "compa-
tível" para se promover a convergência 
da inflação ao redor da meta ao longo do 
horizonte relevante de 18 meses.  Tudo 
isso, sem prejuízo do objetivo funda-
mental que é o de assegurar a estabili-
dade de preços, e na suavização das flu-
tuações do nível de atividade econômica 
e fomento do pleno emprego.

 
O problema é que o gasto fiscal, 

a desancoragem das expectativas in-
flacionárias e as incertezas externas 
são presentes e possuem um efeito 
significativo sobre a economia para 
os próximos meses.

 
Além disso, não se pode esquecer 

que existem efeitos políticos externos 
que ficaram ainda mais no radar após 
02/abril (DIa da Libertação), quando 
a Administração Trump um concedeu 
um período de 90 dias para que os seus 
países ofereçam condições ainda mais 
favoráveis à América, para se evitar uma 
elevação das tarifas a serem cobradas.

 
Aguarda-se neste contexto o que vem 

após 09/julho, quando esse prazo se en-
cerra, momento em que se aguardam al-

gumas definições sobre estas taxas e seus 
impactos no comércio internacional. 

 
Os bancos centrais poderão se de-

parar com uma nova realidade a partir 
de então, de atividade, de consumo, de 
inflação, e lógico, de crescimento.  Isso 
inclusive pode mudar todo o quadro 
que conhecemos hoje (e pelos próxi-
mos 2 meses) o que obrigará da par-
te das autoridades monetárias, ações 
para se controlar a inflação. mas tam-
bém (ainda que não explicitamente) 
evitar a perda da atividade e principal-
mente a recessão de seus países.

 
O Banco Central sinalizar nesse mo-

mento com a possibilidade de uma fina-
lização de seu ciclo de aumento de juros 
à partir do entendimento de que uma 
desaceleração global mais pronunciada 
decorrente do choque de comércio e de 
um cenário de maior incerteza, poderia 
também desacelerar internamente a ati-
vidade econômica doméstica de forma 
mais acentuada do que a projetada, ten-
do impactos (positivos) sobre o cenário 
de inflação, reduzindo a necessidade de 
futuros aumentos,  é desconsiderar o 
efeito de todo carregamento estatístico 
que as economias ainda apresentarão 
pelo menos por 2 trimestres à frente.

 
E, aceitar uma inflação, em média 

maior e um juro real menor a 15 me-
ses do início da campanha eleitoral, 
olhando para os últimos 8 anos de 
gestão ortodoxa do BCB na era Ilan-
-Campos, começamos a ver o começo 
de um flerte com a heterodoxia.
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Taxa Selic a 14,75% e o que muda 
no bolso dos brasileiros 
O endividamento pode aumentar entre a população 

A Taxa Selic subiu de 14,25% para 
14,75%, conforme decisão anunciada 
no dia 7 de maio após dois dias de reu-
nião do Comitê de Política Monetária 
(Copom) do Banco Central. Esta é a sex-
ta elevação consecutiva da taxa básica 
de juros, principal instrumento utiliza-
do para conter a inflação. Além de ser 
o maior patamar desde 2006, segundo 
analistas, a Selic pode ainda atingir 15% 
ao ano até dezembro. Para Renan Diego, 
consultor financeiro e especialista em 
investimentos, o aumento expressivo da 
taxa tem alterado o comportamento de 
consumo dos brasileiros e impactado di-
retamente suas finanças pessoais.

 	
"O consumo entre a população 

tende a diminuir, já que o aumento 
dos preços reduz o poder de compra. 
Muitos brasileiros passarão a priori-
zar gastos considerados essenciais, 
como alimentação, medicamentos e 
o pagamento de contas básicas, como 
luz, aluguel e gás. Já itens supérfluos, 
como roupas e eletrônicos, devem ser 
deixados em segundo plano. Segundo 
Renan, o cenário impacta não apenas o 
orçamento das famílias, mas também 
a economia nacional, que pode enfren-
tar um período de desaceleração nos 
próximos meses," afirma Renan.

A taxa básica de juros, conhecida 
como Selic, é o principal instrumento 
utilizado pelo Banco Central (BC) para 
controlar a inflação. Ela é aplicada nas 
negociações de títulos públicos emitidos 
pelo Tesouro Nacional por meio do Sis-
tema Especial de Liquidação e Custódia 
(Selic), servindo como referência para 
outras taxas de juros da economia. De-
finida pelo Comitê de Política Monetária 
(Copom), a elevação da Selic tem como 
objetivo conter a demanda aquecida. 
Isso ocorre porque juros mais altos en-
carecem o crédito, desestimulam o con-

sumo e incentivam a poupança. Como 
consequência, taxas elevadas também 
podem frear a atividade econômica.

"Os critérios para concessão de 
crédito tendem a se tornar mais rígi-
dos, já que as instituições financeiras 
buscam proteger sua rentabilidade 
em um cenário de juros elevados. Esse 
movimento leva os bancos a adotarem 
avaliações mais rigorosas e, muitas 
vezes, a exigirem garantias adicionais, 
concentrando a oferta de empréstimos 
em clientes com perfil financeiro mais 
estável”, indica o educador financeiro. 

Renan ressalta que empréstimos 
e financiamentos devem ficar mais 
caros, já que a decisão do Copom leva 
os bancos a acompanharem o aumen-
to da Selic e repassarem esse custo 
aos consumidores. Com isso, os juros 
do rotativo do cartão de crédito e do 
cheque especial também tendem a 
subir, impactando diretamente quem 
atrasa pagamentos. Quem está finan-
ciando imóveis ou veículos, por exem-
plo, deve notar um aumento nas par-
celas nos próximos meses, refletindo 
o encarecimento do crédito.

"Quem já está endividado pode en-
frentar uma situação ainda mais difícil. 
Com o aumento dos juros do crédito 
rotativo e do cheque especial, aqueles 
com dívidas atreladas a taxas variá-
veis podem ver os encargos crescerem 
continuamente, o que dificulta ainda 
mais a quitação dos débitos e encarece 
o custo total da dívida. No caso do cré-
dito consignado, o impacto tende a ser 
menos severo, pois as taxas são geral-
mente mais baixas. Ainda assim, deve 
haver um aumento, embora menor em 
comparação a outras modalidades de 
crédito”, revela o profissional. 

Renan destaca que manter uma 

boa organização financeira é essencial 
em períodos de juros elevados, pois 
isso ajuda a evitar o endividamento. 
Segundo ele, muitos brasileiros recor-
rem ao crédito para cobrir despesas 
essenciais ou emergências do dia a dia, 
o que pode se tornar um risco quando 
os custos das linhas de crédito aumen-
tam. Ainda de acordo com o especia-
lista, há uma tendência de crescimento 
da inadimplência no país, impulsiona-
da tanto pelo encarecimento dos em-
préstimos quanto pelo aumento da 
demanda por crédito. 

 
O IMPACTO PARA EMPRESAS  
E INVESTIDORES 

Muitos acreditam que os efeitos da 
alta da Selic se restringem apenas aos 
hábitos de consumo dos brasileiros, 
mas ela também impacta diretamente 
o desempenho de pequenas e grandes 
empresas. Diante dos juros elevados, 
empresários tendem a adiar ou até de-
sistir de novos projetos, já que o custo 
do crédito para investimentos e expan-
são aumenta consideravelmente. Em 
vez de avançar, muitos acabam dando 
um passo atrás. Além disso, investido-
res em renda variável — como fundos 
imobiliários, commodities, câmbio e 
ações — podem sentir os efeitos da 
desvalorização desses ativos, reflexo 
do ambiente de juros mais altos.

Renan, que também é especialista 
em investimentos, explica o aumento 
também pode ser favorável para quem 
possui aplicações em certos capitais 
no mercado, isso o aumento da Selic 
beneficia os investimentos de renda 
fixa, por exemplo, isso porque a remu-
neração é baseada nos juros. Entre os 
principais que podem colher frutos 
dessa alta, estão o Tesouro Selic, LCA, 
CDB, LCI, e Tesouro IPCA+. 
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BNDES capta R$ 4,4 bilhões com LCD 
no primeiro trimestre de 2025
Recursos serão investidos em desenvolvimento e fomento à indústria

O Banco Nacional de Desenvolvi-
mento Econômico e Social (BNDES) 
captou, no primeiro trimestre deste 
ano, R$ 4,4 bilhões com emissão de 
Letras de Crédito do Desenvolvimen-
to (LDCs). As emissões tiveram um 
prazo de até 5 anos, com custo abai-
xo do DI.

“Essa nova emissão de LCD, com 
a participação do BNDES, uma ins-
tituição sólida e transparente, com-
prova que o investimento em desen-
volvimento e fomento à indústria são 
atrativos no país. Com a LCD, estamos 
diversificando o funding do Banco e 
garantindo que o financiamento de 

longo prazo tenha taxas mais atrati-
vas”, explica o presidente do BNDES, 
Aloizio Mercadante.

A LCD é um título de crédito de 

livre negociação, emitido apenas por 
bancos de desenvolvimento no país, 
como o BNDES, conforme a Lei nº 
14.937/2024. No final do ano passa-
do, o Banco captou R$ 9,8 bilhões.
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Brasil merece discutir crescimento 
da economia a 5% ao ano
Conselheiro da JBS destaca otimismo com o país, potencial do agronegócio 
e defende simplificação para destravar desenvolvimento

O empresário Wesley Batista, 
conselheiro da JBS, expressou no dia 
14 de maio, uma visão otimista em 
relação ao Brasil, mesmo diante de 
um contexto internacional comple-
xo. "Quando você olha os números, 
por exemplo, o de desemprego, nós 
não estamos mal. Balança, nós não 
estamos mal. Reformas, eu acho que 
o Brasil tem avançado", afirmou. A 
avaliação foi feita durante painel do 
fórum VEJA Brazil Insights Nova York. 
O evento reuniu importantes autori-
dades, parlamentares e empresários 
do Brasil para debater as oportunida-
des e os desafios para o país.

Batista apontou também os desa-
fios cruciais que precisam ser enfren-
tados para impulsionar o crescimen-
to nacional. "Nós temos, sem dúvida 
nenhuma e nós fazemos parte disso, 
uma taxa de juro real gigantesca no 
Brasil, gerando um déficit nominal 
gigantesco. Eu acho que esse é um de-
safio que o país enfrenta", alertou. Ele 
avaliou positivamente o desempenho 
do Produto Interno Bruto (PIB) bra-
sileiro, com projeções de crescimento 
na casa de 2,5% a 3%, mas, segundo 
ele, o país merece discutir crescimen-
to entre 4% e 5%.

Conselheiro de uma gigante glo-
bal com forte presença nos Estados 
Unidos, onde a JBS emprega 70 mil 
pessoas, Wesley Batista traçou um 
paralelo entre o Brasil e a vocação 
americana: "É um país de gente tra-
balhadora, é um país de gente empre-
endedora, é um país que faz as coisas 
acontecerem". Ele enfatizou a capaci-
dade do brasileiro de prosperar em 
qualquer lugar do mundo, fruto da re-
siliência e da expertise adquirida em 
um ambiente de negócios complexo.

Apesar dos desafios do cenário 
brasileiro, Wesley Batista reiterou 
seu otimismo e destacou o potencial 
inexplorado do interior do país, espe-
cialmente no setor do agronegócio. "É 
impressionante a transformação que 
o Brasil está fazendo no interior do 
país afora. A riqueza que está sendo 
gerada no interior do país e a inte-
riorização do Brasil, eu acho que está 
muito mais pungente do que o pes-
soal de São Paulo, do Rio, de Brasília 
está conseguindo enxergar."

Finalizando sua participação, Ba-
tista fez um apelo ao orgulho nacional 
e à necessidade de focar em soluções 
práticas para o desenvolvimento. 
"Nós temos que falar bem do Brasil. 
Porque é um negócio inacreditável 
como nós mesmos nos depreciamos. 
É um autoflagelamento em praça 
pública", exclamou. Para ele, a chave 
para o futuro do Brasil reside na sim-
plificação do ambiente de negócios, o 
que geraria mais riqueza, produtivi-
dade e empregos. "O Brasil tem que 
simplificar a forma de empreender. 
Porque aí você gera riqueza, você 
gera produtividade, você tem ganho 

de produtividade, você gera emprego 
e assim vai."

A JBS é uma das maiores empre-
sas de alimentos do mundo. Com 
uma plataforma diversificada por 
tipos de produtos (aves, suínos, bo-
vinos e ovinos, além de plant-based), 
a Companhia conta com mais de 280 
mil colaboradores, em unidades de 
produção e escritórios em países 
como Brasil, EUA, Canadá, Reino 
Unido, Austrália, China, entre outros. 
No Brasil, a JBS é uma das maiores 
empregadoras do país, com 158 mil 
colaboradores. No mundo todo, a 
JBS oferece um amplo portfólio de 
marcas reconhecidas pela excelên-
cia e inovação: Friboi, Seara, Swift, 
Pilgrim’s Pride, Moy Park, Primo, 
Just Bare, entre muitas outras, que 
chegam todos os dias às mesas de 
consumidores em 180 países. A em-
presa investe em negócios correla-
cionados, como couros, biodiesel, 
colágeno, higiene pessoal e limpeza, 
envoltórios naturais, soluções em 
gestão de resíduos sólidos, recicla-
gem e transportes, com foco na eco-
nomia circular.
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Energia solar: ano recorde coloca o Brasil 
como quarto maior mercado mundial da 
tecnologia, apesar dos desafios
Segundo relatório “Global Market Outlook For Solar Power 2025 – 2029”, realizado pela 
SolarPower Europe com participação da ABSOLAR, País adicionou 18,9 gigawatts de 
potência pico em 2024, ficando atrás apenas da China, Estados Unidos e Índia

De acordo com apuração da Asso-
ciação Brasileira de Energia Solar Fo-
tovoltaica (ABSOLAR), no recente rela-
tório “Global Market Outlook For Solar 
Power 2025 – 2029”, elaborado pela 
SolarPower Europe, o Brasil figurou 
como o quarto maior mercado mun-
dial de energia solar no último ano, fi-
cando atrás apenas da China, Estados 

Unidos e Índia. (veja ranking abaixo).

Pelo relatório, divulgado esta se-
mana na Intersolar Europe, em Mu-
nique, na Alemanha, e que contou 
com participação direta da ABSOLAR 
na construção do conteúdo, o Brasil 
adicionou, em 2024, 18,9 gigawatts 
(GW) de potência pico da fonte solar 

fotovoltaica, representando cerca de 
3% de todo o mercado mundial no 
período. Trata-se de um ano recor-
de para a tecnologia fotovoltaica no 
País, saindo de 15,6 GW adicionado 
em 2023 para os 18,9 GW no último 
exercício.

Os dados consideram a somató-
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ria das grandes usinas solares e dos 
sistemas de geração própria solar de 
pequeno e médio portes, em telhados 
e fachadas de edifícios e em pequenos 
terrenos, com base na potência total 
adicionada ao longo de 2024.

O relevante crescimento da fonte 
solar no Brasil aconteceu em meio 
a um ano de grandes desafios en-
frentados pelo setor, como os cortes 
de geração renovável sem o devido 
ressarcimento aos empreendedores 
prejudicados e os obstáculos de cone-
xão de pequenos sistemas de geração 
própria solar, entre outros. 

O estudo da SolarPower Europe 
está padronizado para a unidade de 
potência pico (GWp) e não para po-
tência nominal instalada (GWac), que 
é o modelo mais utilizado nos dados 
divulgados publicamente pelos órgãos 
oficiais brasileiros. Segundo balanço 
da ABSOLAR, no ano passado, foram 
adicionados cerca de 15,2 GWac da 
fonte solar, que representam os 18,9 
GWp descritos no relatório da entida-
de europeia. Em 2024, os investimen-
tos na tecnologia totalizaram R$ 53,7 
bilhões no Brasil, com a geração de 
mais de 457,7 mil empregos.

De acordo com a ABSOLAR, a 
expansão da tecnologia fotovoltaica 
coloca o País em posição de destaque 
na geopolítica global de transição 
energética. Atualmente, a fonte solar 
é a segunda maior na matriz elétrica 
nacional, com 56 GW em operação 
no Brasil, que representam 22,5% de 
toda a capacidade instalada. O setor 
fotovoltaico brasileiro é responsável 
por mais de R$ 254 bilhões em inves-
timentos acumulados, que geraram 
mais de 1,7 milhão de empregos ver-
des no País desde 2012.

RANKING MUNDIAL DA FONTE 
SOLAR ADICIONADA EM 2024

Para Rodrigo Sauaia, CEO da AB-
SOLAR, a solar fotovoltaica é atual-
mente a fonte mais competitiva do 
País, sendo uma forte propulsora do 
desenvolvimento social, econômico e 
ambiental. “O crescimento acelerado 
da energia solar é tendência mundial 
e o avanço brasileiro nesta área é des-
taque internacional. O Brasil possui 
um dos melhores recursos solares do 
planeta e assume cada vez mais pro-
tagonismo neste processo de transi-
ção energética e combate ao aqueci-
mento global”, explica.

Segundo Ronaldo Koloszuk, 
presidente do Conselho de Admi-
nistração da ABSOLAR, o avanço 
da energia solar é reflexo do alto 
potencial da fonte no Brasil e da 
resiliência do mercado no enfren-
tamento dos desafios ao longo dos 
últimos anos. “A maior inserção da 
energia solar é fundamental para 
o País reforçar a sua economia e 
impulsionar a sustentabilidade no 
Brasil e no mundo. A fonte solar 
é um verdadeiro motor de desen-
volvimento sustentável, que atrai 
capital, traz divisas, gera grandes 
oportunidades de negócios, cria 
novos empregos verdes e amplia a 
renda dos cidadãos”, conclui.

 	
Fundada em 2013, a Associação 

Brasileira de Energia Solar Fotovol-
taica (ABSOLAR) é a entidade do 
Brasil que reúne todos os elos da 
cadeia de valor da fonte solar foto-
voltaica e demais tecnologias limpas, 
incluindo armazenamento de ener-
gia elétrica e hidrogênio verde. Com 
associados nacionais e internacio-
nais, de todos os portes, a entidade é 
fonte de informação e articulação em 
prol da transição energética susten-
tável do Brasil. 

Fonte: SolarPower Europe, 2025
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Quais as novas exigências do mundo 
do trabalho?
Agora todos têm que ser líderes!

Aécio Ribeiro Filho

O atual cenário exigente do mercado 
de trabalho requer profissionais com 
um grande repertório de habilidades. 
Os sistemas que avaliam o desempe-
nho das pessoas procuram habilida-
des além-técnicas, competências plu-
rais que agregam valor à corporação. 
O novo tempo não é favorável para 
quem apresenta capacidade opera-
cional limitada a uma função. 

É necessária uma capacidade supe-
rior de solucionar problemas e se 
adaptar a novas situações, com uso da 
inteligência humana em três níveis: 
técnico, emocional e espiritual.
O conceito de Liderança Disposicio-
nal é o que melhor se adapta a essas 
exigências: não é uma questão de 
cargo ou posição hierárquica, mas de 
disposição para gerenciar o próprio 
desempenho. O líder disposicional 
se desafia para encontrar respostas 
para os problemas seus e dos que lhe 
cercam, oferecendo soluções inteli-
gentes e adaptáveis, que favoreçam o 
crescimento coletivo.

Os três níveis de inteligência, quan-
do conjugados, geram excelência. O 
problema é que muitos desconhecem 
as faculdades de cada uma destas 
inteligências, principalmente as que 
se referem à inteligência espiritual. 
A inteligência técnica é a que mede 
o desempenho das pessoas quando 
desafiadas a lidar com coisas ou com 
situações que exigem habilidades 
laborosas. A inteligência emocional, 
difundida por Daniel Goleman, re-
presentou uma revolução importante 
nos processos avaliativos, ao verifi-
car o quanto uma pessoa consegue 
lidar com conflitos, relacionamentos, 
comportamento, atitudes etc. Já a in-

teligência espiritual, defendida por 
Danah Zohar, tornou-se uma necessi-
dade premente dos dias atuais.

A inteligência espiritual foi pouco di-
fundida por conta dos preconceitos 
religiosos e a confusão que as pessoas 
fizeram do termo. Mas espiritualidade 
não é religiosidade. Algumas organiza-
ções passaram a contratar profissionais 
para atuar internamente, desenvolven-
do valores e princípios alinhados à 
cultura organizacional, pois reconhece-
ram que a produtividade aumenta se-
guramente quando o profissional tem 
ciência do propósito institucional, com-
preende o sentido do que está fazendo 
e sabe que está contribuindo com algo 
maior. No Brasil, por exemplo, algumas 
organizações começaram a contratar 
Gerentes de Felicidade para atuarem 
internamente, desenvolvendo técnicas 
e usando metodologias que promovem 
a conjugação das inteligências, inclusi-
ve a espiritual.

Os colaboradores que atuam com as 
inteligências conjugadas nunca se li-
mitam a ser meros operadores. Eles 
são proativos, atenciosos, confiáveis, 
persistentes, comprometidos, felizes, 

inspiradores e engajados. Lidam bem 
com pressão e são resilientes. Acima 
de tudo, são criativos e capazes de 
oferecer sugestões excelentes para o 
bem de todos.

Alcançar essa maturidade não é uma 
questão de talento, mas sim, de es-
forço. Primeiro, a pessoa precisa ge-
renciar seu conhecimento. O que ela 
sabe pode ser aperfeiçoado, mas isso 
depende do quanto está disposta a 
buscar informações e transformá-las 
em atitudes.

Além do conhecimento, dois outros 
elementos são necessários para a 
conjugação das inteligências: o enten-
dimento e a sabedoria. Entendimento 
é a capacidade de julgar as consequ-
ências dos atos, de tal modo que o 
profissional passa a avaliar com mais 
responsabilidade suas ações, não 
corrompe os processos, é diligente e 
comprometido com o compliance da 
organização. Sabedoria é o elemento 
que imprime a espiritualidade. Neste 
sentido, o profissional está mais pre-
ocupado com o propósito, com a sus-
tentabilidade, com o senso de inte-
gralidade e com os impactos sociais.

Os tempos desafiadores – o presen-
te e o futuro – precisam de pessoas 
completas, integrais, que interpretam 
os desafios diante de si e se anteci-
pam para os possíveis problemas que 
poderão emergir. Esta qualificação 
tem que ser conduzida pela própria 
pessoa e não por sistemas externos. 
A tecnologia, o acesso à informação 
e o conhecimento estão disponíveis; 
todos podem melhorar seu desempe-
nho, desde que sejam disposicionais 
e enérgicas.

Especialista em liderança, professor, mentor de líderes, pastor evangélico e autor do livro “Liderança Disposicional
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Ordélio Azevedo Sette: a advocacia 
de Minas Gerais perde um de seus 
grandes expoentes

Faleceu no dia 12 de maio, aos 
84 anos, o advogado Ordélio Azeve-
do, sócio fundador do Azevedo Sette 
Advogados, um dos cofundadores 
do CESA - Centro de Estudos das So-
ciedades de Advogados e que atuou 
como consultor externo da ONU (Or-
ganização das Nações Unidas), Pre-
sidente da Câmara Internacional de 
Comércio do Brasil (CIC-BR) e Mem-
bro do Advisory Board do Conselho 
das Américas, com sede em Wa-
shington, DC, e do CONSEA – Conse-
lho Superior de Estudos Avançados 
da FIESP – Federação das Indústrias 
de São Paulo e do BIAC – Business In-
dustries Advisory Council da OCDE – 
Organização para a Cooperação e De-
senvolvimento Econômico, com sede 
em Paris, França.   

Ordélio também foi um dos fun-
dadores de MercadoComum, atuou 
como membro do Conselho Consulti-
vo e Editorial da publicação desde o 
seu início. Publicou diversos artigos 
em MC, principalmente na área do di-
reito e do comércio internacional. Re-
cebeu o título de Executivo do Ano do 
Instituto Brasileiro de Executivos de 
Finanças de Minas Gerais em 2012.

Em 2023, Ordélio foi homenage-
ado como Life Achievement do ano 
pela Latin Lawyer, prêmio especial 
que reconhece somente um advogado 
na América Latina anualmente, e tem 
como critérios a análise da história de 
vida do profissional sênior e de suas 
contribuições relevantes para o ce-
nário da advocacia, ao longo de seus 
muitos anos de atuação, juntando-se 
a uma seleta lista, de outros 8 advo-
gados que receberam o prêmio em 
anos anteriores, todos com histórias 
notáveis e considerados referências 
no mercado jurídico.  

Ordélio era graduado em Direito 
(Turma de 1966) e Doutor em Direi-
to Público e Constitucional pela Uni-
versidade de Brasília com Especiali-
zação em Negociação Internacional 
pela OEA – Organização dos Estados 
Americanos e em Direito Internacio-
nal e Comparado pela Universidade 
de Cornell, EUA (LL.M.). Advogado 
com mais de 50 anos de experiência 
na assessoria jurídica a clientes em 
complexas negociações internacio-
nais e comerciais, transações de fu-
sões e aquisições, joint ventures, fi-
nanciamentos, projetos, governança, 
compliance e prevenção de fraudes 
nas empresas.  

O sócio fundou em 1967 o Azeve-
do Sette sozinho, em uma pequena 
sala em Belo Horizonte, tendo traba-
lhado de forma incansável no cresci-

mento sustentado do escritório que 
hoje, com 57 anos de história, é re-
ferência nacional e internacional na 
área do Direito Empresarial, com-
posto por mais de 500 integrantes 
e com escritórios próprios em Belo 
Horizonte, São Paulo, Brasília, Recife 
e Rio de Janeiro.

Durante a sua jornada profis-
sional, o advogado foi presidente 
da Câmara Internacional de Comér-
cio do Brasil (CIC-BR) e membro do 
Conselho das Américas, com sede 
em Washington. Ele também atuou 
na assessoria jurídica a clientes em 
complexas negociações internacio-
nais e comerciais, transações de fu-
sões e aquisições, joint ventures, fi-
nanciamentos, projetos, governança, 
compliance e prevenção de fraudes 
nas empresas. 
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Simples Nacional se torna alternativa 
vantajosa para médicos que atuam 
como pessoa jurídica
Com menos burocracia e possibilidade de carga tributária reduzida, 
regime simplificado ganha espaço entre profissionais da saúde

Nos últimos anos, médicos que atu-
am como pessoa jurídica têm encontra-
do uma forma mais econômica e prática 
de organizar suas finanças. Trata-se do 
Simples Nacional. Com a possibilidade 
de reduzir encargos e centralizar tribu-
tos em uma única guia, o modelo vem 
chamando a atenção e se tornando uma 
alternativa eficaz para profissionais da 
saúde que atuam com CNPJ.

Criado para descomplicar a vida 
de micro e pequenas empresas, o Sim-
ples Nacional permite o pagamento de 
até oito tributos em uma única guia, o 
Documento de Arrecadação do Simples 
Nacional (DAS). Para ser feita a adesão, 
no entanto, é necessário que o médico 
atue como Microempresa (ME) ou Em-
presa de Pequeno Porte (EPP), com fa-
turamento anual de até R$ 4,8 milhões.

“O Simples Nacional acaba sendo 
uma ótima alternativa para médicos 
que não têm uma grande estrutura ou 
equipe e querem manter tudo dentro da 
legalidade, mas sem complicar demais a 
parte fiscal. Além de permitir mais facili-
dade, ele pode representar uma econo-
mia real no fim do mês, o que é funda-
mental para quem está começando ou 
prefere focar mais na atividade médica 
e evitar a burocracia”, afirma Ana Eliza, 
contadora e CEO do escritório Porto & 
Gomes Contabilidade e BPO.

Desde a promulgação da Lei Com-
plementar nº 147, em 2014, médicos 
passaram a ter mais segurança jurí-
dica para se enquadrar no regime. A 
grande vantagem, segundo contado-
res, está na possibilidade de pagar 
menos impostos do que se estivesse 

atuando como autônomo, com alí-
quotas que podem partir de 6% no 
Anexo III e 15,5% no Anexo V, depen-
dendo da estrutura da empresa.

Ana ainda explica sobre o fator R, 
um cálculo realizado pelo contador 
para determinar em qual anexo o CNPJ 
será tributado. “O fator R é determi-
nante nesse processo. Ele calcula a 
proporção da folha de pagamento em 
relação ao faturamento da empresa e 
define se o médico será tributado pelo 
Anexo III ou pelo Anexo V do Simples. 
O Anexo III, por exemplo, inicia com 
alíquotas maiores, enquanto o Anexo V 
oferece alíquotas mais vantajosas para 
quem não possui empregados. Com 
uma folha bem estruturada, o médico 
pode se beneficiar de um percentual 
significativamente menor”, ressalta.

Além da unificação de tributos 
como IRPJ, CSLL, ISS e COFINS, o Sim-
ples Nacional também oferece facilida-
des na regularização de dívidas tribu-
tárias, com programas específicos de 

renegociação e parcelamento. Apesar 
das vantagens, nem todos os formatos 
jurídicos são aceitos. A atividade médi-
ca, por exemplo, não pode ser enqua-
drada como Microempreendedor Indi-
vidual (MEI). Para aderir ao Simples, o 
médico precisa constituir uma empresa 
com natureza jurídica adequada, como 
a Sociedade Unipessoal Limitada (SLU) 
ou sociedades médicas.

Os custos para abertura variam 
conforme o estado e o conselho re-
gional. Em São Paulo, por exemplo, os 
valores podem ficar entre R$ 500 e R$ 
1.500, somados às taxas do CRM, que 
partem de R$ 772.

“Com mais médicos buscando se-
gurança jurídica e redução de impostos, 
o Simples Nacional se consolida como 
uma escolha cada vez mais estratégica 
na formalização da atividade médica É 
uma ferramenta que traz tranquilidade 
para o profissional que quer focar no 
que realmente importa: o atendimento 
ao paciente”, conclui Ana Eliza.
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Investimentos da Cemig crescem 
18% no 1º trimestre e superam 
R$ 1,2 bilhão no período
Entre os destaques estão ampliação e construção de novas subestações. Até o fim de 2025, o valor 
deve chegar a R$ 6,3 bilhões, o que será novo recorde histórico de investimentos da Companhia 

Nos três primeiros meses deste 
ano, a Cemig investiu R$ 1,2 bilhão 
em Minas Gerais, o que representa 
um crescimento de 18,6% ao mesmo 
período de 2024, quando foram apor-
tados R$ 1,019. Nos próximos nove 
meses, a companhia planeja destinar 
mais R$ 5,1 bilhões no estado. Os da-
dos foram divulgados na quinta-feira 
(8/5), após o fechamento do mercado 
financeiro.  

Realizando o maior plano de in-
vestimentos da sua história, que pre-
vê 50 bilhões no período de 2019 a 
2028, a Cemig ampliou em 600% os 
investimentos em Minas Gerais nos 
últimos anos. Em 2024, a companhia 
destinou R$ 5,7 bilhões no estado 
ante R$ 954 milhões em 2018.  

O destaque do primeiro trimestre 
de 2025 é o segmento de distribuição, 
que é responsável pelo atendimento 
de mais de 9,4 milhões de clientes 
em 774 municípios mineiros. No pe-
ríodo, a companhia destinou R$ 979 

milhões para melhorar ainda mais 
o sistema elétrico, e entregou duas 
novas subestações em Monte Sião e 
Janaúba, além da ampliação da SE Pa-
racatu 2. Juntas, esses três empreen-
dimentos foram responsáveis por R$ 
34,5 milhões.  

Apenas na Região Metropolitana 
de Belo Horizonte (RMBH), a Cemig 
investiu quase R$ 130 milhões na 
melhoria da rede de distribuição no 
período.  

Em Geração e Transmissão, a Ce-
mig investiu R$ 89 milhões nos três 
primeiros meses de 2025, com des-
taque para 172 equipamentos ener-
gizados em 12 subestações de alta 
tensão. Além disso, foram destinados 
recursos para segurança de barra-
gens e substituição de equipamentos 
nas usinas em operação.  

O presidente da Cemig, Reynaldo 
Passanezi Filho, destacou o papel da 
companhia em ser a indutora do de-

senvolvimento de Minas Gerais por 
meio do robusto plano de investimen-
tos da empresa. 

	   
“Estamos comprometidos em 

transformar Minas Gerais com inves-
timentos estratégicos que garantem 
um sistema elétrico mais moderno, 
seguro e eficiente. Nosso foco é im-
pulsionar o desenvolvimento do es-
tado, gerando emprego e renda para 
os mineiros e sempre priorizando a 
qualidade dos serviços e a satisfação 
dos nossos clientes”, destaca. 

  
OUTROS SEGMENTOS  
DO GRUPO CEMIG 

A Gasmig destinou R$ 86 milhões 
em Minas Gerais na construção de 
novos 40 km de rede e a conexão de 
1.500 clientes ao sistema de gás natu-
ral do estado. Já a Cemig SIM destinou 
R$ 55 milhões na conexão de 4 usinas 
solares fotovoltaicas que incrementa-
ram 11 MWac ao Sistema Interligado 
Nacional (SIN).
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Labirinto cibernético: como escapar dos 
perigos digitais e blindar as informações 
corporativas 
Como proteger as empresas das principais ameaças digitais, como deepfakes, 
acessos não autorizados e ameaças internas

A cada 11 segundos, uma orga-
nização em algum lugar do mundo é 
vítima de um ataque de ransomware 
(quando um software malicioso blo-
queia arquivos, sistemas ou redes, 
exigindo pagamentos para restaurar 
o acesso), segundo a Cybersecurity 
Ventures. Por isso, em 2025, a discus-
são já não gira em torno da possibili-
dade de um ciberataque — mas, sim, 
de quando ele ocorrerá.

Para Vinicius Menezes, engenhei-
ro de sistemas da Unentel, distribui-
dora de soluções tecnológicas para o 

mercado B2B, “essa realidade é im-
pulsionada por três fatores críticos: 
o avanço da inteligência artificial, a 
exploração de vulnerabilidades na 
cadeia de suprimentos e a profissio-
nalização do crime”. 

Diante desse labirinto cibernético, 
a proteção eficaz exige uma aborda-
gem em camadas, combinando tecno-
logias emergentes, revisão constante 
de processos e uma cultura organiza-
cional focada em segurança. “O tempo 
das soluções reativas e da confiança 
implícita acabou. Agora, apenas uma 

vigilância constante e medidas pre-
ventivas robustas podem garantir a 
verdadeira proteção dos dados e siste-
mas”, continua o executivo.

 	
A seguir, ele exemplifica os prin-

cipais riscos e sugere como as em-
presas podem se equipar para evitar 
ou combater situações semelhantes. 
Confira:

DEEPFAKES

Entre as ameaças mais sofistica-
das, os deepfakes se destacam por sua 
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capacidade de enganar até os executi-
vos mais experientes. Na China, um 
funcionário foi induzido a transferir 
US$ 25 milhões para uma conta ban-
cária fantasma depois de uma video-
conferência falsa, em que criminosos 
utilizaram IA para simular a voz e a 
aparência do diretor financeiro da 
companhia.

 
Contra esse risco, Menezes reco-

menda a implementação de autenti-
cação multifator avançada nas con-
tas corporativas, preferencialmente 
utilizando aplicativos dedicados ou 
tokens físicos, que oferecem seguran-
ça superior aos tradicionais códigos 
por SMS. 

 
MUITOS DISPOSITIVOS, MUITAS 
PORTAS DE ENTRADA

A explosão de dispositivos conec-
tados criou uma superfície de ataque 
expandida e, particularmente, vul-
nerável. Smart devices, muitas vezes 
desenvolvidos sem grandes preocu-
pações de segurança, tornaram-se 
portas de entrada fáceis para redes 
corporativas. 

 
Para se proteger, é necessário 

manter um inventário completo de 

todos os dispositivos conectados, im-
plementando segmentação de rede 
dedicada — separação de uma rede 
em sub-redes, evitando que usuários 
não autorizados tenham acesso com-
pleto. Além disso, vale exigir atualiza-
ções obrigatórias de firmware e apli-
car a autenticação forte, mesmo para 
dispositivos ‘simples’.

 
Ataques a ambientes em nuvem
A migração massiva para ambien-

tes cloud, embora traga benefícios 
operacionais, introduziu novos veto-
res de ataque que exigem abordagens 
específicas. A implementação do mo-
delo Shared Responsibility, que define 
claramente as obrigações do prove-
dor e do cliente, é uma boa estraté-
gia. Complementando essa medida, 
a criptografia de dados em repouso 
e em trânsito, o monitoramento con-
tínuo de configurações e permissões, 
e a adoção de soluções CASB (Cloud 
Access Security Brokers) formam um 
conjunto robusto de proteção.

 
AMEAÇAS INTERNAS

Não podemos esquecer das ame-
aças internas, seja por parte de fun-
cionários mal-intencionados ou co-
laboradores comprometidos, que 

representam um risco persistente e 
muitas vezes subestimado. Um estudo 
de caso publicado pela Forrester Rese-
arch, em maio de 2024, conta a história 
de um analista de banco que acessava 
informações confidenciais da empresa 
sob chantagem. Já o Relatório Gartner 
sobre Segurança Digital relata o caso 
de uma empresa que foi comprometida 
porque um fornecedor vazou informa-
ções de seu token de acesso.

Para diminuir esse tipo de ocor-
rência, organizações devem imple-
mentar a análise de comportamento 
do usuário (UEBA), a classificação e 
rotulagem automática de dados sen-
síveis, e o controle rigoroso de dispo-
sitivos de armazenamento removíveis.

A Unentel Distribuição tem mais 
de 40 anos de mercado, distribuin-
do grandes marcas com soluções de 
videoconferência, audiovisual, redes 
LAN/WLAN, cibersegurança, devi-
ces e automação em todo o territó-
rio nacional. Focada no público B2B, 
destacou-se entre as empresas que 
mais cresceram no país por dois anos 
seguidos, no Ranking EXAME Negó-
cios em Expansão de 2021 e 2022, 
tornando-se referência no setor de 
tecnologia brasileiro.
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STJ reafirma: operações entre 
cooperativas e cooperados não se 
submetem à recuperação judicial

Uma importante vitória para o co-
operativismo brasileiro foi conquis-
tada no dia 20 de maio. Em decisão 
unânime, a 3ª Turma do Superior Tri-
bunal de Justiça (STJ) reconheceu que 
operações realizadas entre coope-
rativas de crédito e seus cooperados 
— como a concessão de empréstimos 
— não estão sujeitas aos efeitos da re-
cuperação judicial.

A decisão reforça o entendimen-
to de que os créditos concedidos por 
essas instituições, no exercício de 
suas finalidades sociais, devem ser 
excluídos dos processos de recupera-
ção judicial de empresas devedoras. 
O relator do caso, ministro Ricardo 
Villas Bôas Cueva, destacou que essas 
operações estão amparadas no artigo 
79 da Lei 5.764/71, que define o ato 
cooperativo, e no §13 do artigo 6º da 
Lei 11.101/05, incluído pela reforma 
da Lei de Falências em 2020.

“O ato de concessão de crédito re-
alizado entre a cooperativa de crédito 
e seu associado está dentro dos obje-

tivos sociais da cooperativa, devendo 
ser considerado como ato cooperati-
vo e, portanto, não sujeito aos efeitos 
da recuperação judicial”, afirmou o 
ministro.

A decisão fortalece a segurança 
jurídica das relações entre as coope-
rativas e seus associados, reafirman-
do a natureza distinta do modelo 
cooperativo. Segundo a Organização 
das Cooperativas Brasileiras (OCB), o 
reconhecimento judicial evita distor-
ções que poderiam impactar o funcio-
namento dessas entidades e de seus 
cooperados. A OCB seguirá atuando 
junto aos Tribunais Superiores para 
assegurar o devido tratamento legal 
às singularidades do cooperativismo. 

Para João Noronha, presidente do 
Conselho de Administração do Sicoob 
Central Crediminas, a decisão do STJ 
representa uma conquista institu-
cional que protege os princípios e a 
lógica do cooperativismo de crédito. 
“Esse entendimento do STJ é funda-
mental para dar às operações das 

cooperativas mais segurança jurídica. 
Ele reconhece o papel singular das 
cooperativas na economia e na vida 
dos seus cooperados, que não são 
clientes, mas donos do empreendi-
mento cooperativista”, destacou.

Vale ressaltar que as cooperativas 
de crédito exercem um papel essen-
cial na inclusão financeira, no fomen-
to ao empreendedorismo e no de-
senvolvimento das economias locais. 
Presentes em milhares de municípios 
— muitas vezes onde bancos tradicio-
nais não atuam — essas instituições 
impulsionam a geração de emprego 
e renda, promovendo o crescimento 
sustentável em todo o país.

Instituição financeira coopera-
tiva, o Sicoob tem mais de 8,8 mi-
lhões de cooperados e está presente 
em todos os estados brasileiros e no 
Distrito Federal. Oferece serviços de 
conta corrente, crédito, investimento, 
cartões, previdência, consórcio, segu-
ros, cobrança bancária, adquirência 
de meios eletrônicos de pagamento, 
dentre outras soluções financeiras. É 
formado por 329 cooperativas singu-
lares, 14 cooperativas centrais e pelo 
Centro Cooperativo Sicoob (CCS), que 
é composto por uma confederação e 
um banco cooperativo, além de uma 
processadora e bandeira de cartões, 
administradora de consórcios, enti-
dade de previdência complementar, 
seguradora e um instituto voltado 
para o investimento social. Ocupa a 
primeira colocação entre as institui-
ções financeiras com maior número 
de agências no Brasil, com mais de 4, 
6 mil pontos de atendimento, e, em 
mais de 400 municípios, é a única ins-
tituição financeira presente. Acesse 
www.sicoob.com.br para mais infor-
mações.



P O L Í T I C A108 EDIÇÃO 346JUNHO 2025
MERCADOCOMUM

Nossa política externa está 
perdendo o sentido da realidade 
e da proporção
Roberto Brant
Advogado, ex-deputado federal, ex-ministro da Previdência Social

Li em algum lugar que Joaquim Nabu-
co, quando embaixador do Brasil nos 
Estados Unidos, nos primeiros anos da 
República, teria dito que uma virtude 
essencial da política externa de um país 
seria o senso de realidade e de propor-
ção, querendo certamente dizer com 
isso não se fazer maior nem menor do 
que a realidade. Seria fazer justiça à nos-
sa diplomacia reconhecer que na maior 
parte da nossa vida republicana a polí-
tica externa brasileira tem-se mantido 
fiel àquela virtude, não se apequenando 
diante dos mais poderosos, nem culti-
vando a fantasia de um poder e de uma 
influência que naturalmente não temos.

Por razões e modos diferentes, o go-
verno passado e o atual tem imposto 
á nossa política externa um tipo de ati-
vismo partidarizado, estranho à nossa 
tradição e prejudicial aos nossos inte-
resses permanentes. Esta disposição 
torna-se particularmente imprudente 
em um momento de grande turbulên-
cia geopolítica, quando a “ordem inter-
nacional baseada em regras”, que vinha 
organizando a convivência entre os pa-
íses desde o final da II Grande Guerra, 
está em processo de dissolução.

O momento do mundo está marcado 
por três movimentos de ruptura que 
vão transformar a vida numa direção 
imprevisível. O primeiro foi a invasão 
da Ucrânia pela Rússia, rompendo 
quase 80 anos de paz na Europa.  O 
segundo é a presidência Trump, que 
está pressionando os limites da demo-
cracia americana, desfazendo acordos 
e compromissos e afirmando o fim de 
princípios e valores na política externa 
americana. O terceiro, de caráter mais 
estrutural, é a emergência de uma nova 

ordem em que empresas de tecnologia 
com controle da inteligência artificial 
rivalizam com os estados soberanos na 
luta por influência e domínio geopolíti-
co. É neste cenário de grande complexi-
dade que deve atuar a política externa.

O Brasil certamente não pode estar 
alheio a nenhum desses movimentos, 
mas sem deixar de reconhecer que 
não temos o poder necessário para 
moldar seus desenvolvimentos, ca-
bendo-nos nos mover com inteligência 
e sobriedade para proteger da melhor 
maneira o interesse nacional. O vo-
luntarismo ideológico de Bolsonaro e 
de Lula tem impedido o Itamaraty de 
agir como uma instituição profissional 
a serviço do interesse permanente do 
Estado brasileiro e nos exposto até a 
certas situações que beiram o ridículo.

No caso exemplar da Ucrânia, Lula tem 
evitado que nossa política externa expres-
se sua longa fidelidade ao princípio da 
não intervenção, princípio especialmen-
te imprescindível a países como o nosso 
que não tem os meios materiais para se 

defender em todas as situações. Nosso 
presidente nunca condenou com a ênfase 
necessária a Rússia invasora, prega uma 
paz sem condições e ainda por cima vai a 
Moscou para, na companhia exclusiva de 
trinta ditadores, levar a sua homenagem 
ao líder russo e à sua política, em um gesto 
que fere a nossa tradição e o próprio senti-
mento do povo brasileiro. 

No caso dos Estados Unidos, o ex-presi-
dente Bolsonaro e seu círculo mais fiel 
demonstra uma vassalagem aos piores 
aspectos do governo Trump e ainda 
cultiva abertamente a fantasia de uma 
intervenção americana em nossas ins-
tituições. Do seu lado, o presidente Lula 
não se cansa de provocar desnecessaria-
mente o líder americano que, malgrado 
o horror que possa nos causar, até o mo-
mento não provocou danos diretos ao 
nosso país, mesmo porque uma tarifa 
piso de 10% que nos foi aplicada é mui-
to menor do que a tarifa média com que 
taxamos todas as nossas importações. 

Por fim, o presidente e sua mulher, de 
um modo aparentemente impróprio 
e desajeitado, buscaram no presiden-
te chinês apoio para conter em nosso 
país a invasão das empresas de tecno-
logia, parecendo ignorar que, se nos 
Estados Unidos estas empresas na 
atual gestão parecem ter capturado o 
Estado para os seus fins, na China as 
campeãs de tecnologia atuam sob o 
controle e a subordinação completa 
ao Estado. Será este o modelo com que 
nosso presidente sonha para o Brasil?

 Entre o amadorismo, a presunção e a 
ideologia, nossa política externa está 
perdendo o sentido da realidade e da 
proporção.
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De acordo com nota divulgada 
pelo COPOM, “o ambiente externo 
mostra-se adverso e particularmen-
te incerto em função da conjuntura 
e da política econômica nos Estados 
Unidos, principalmente acerca de sua 
política comercial e de seus efeitos. A 
política comercial alimenta incerte-
zas sobre a economia global, notada-
mente acerca da magnitude da desa-
celeração econômica e sobre o efeito 
heterogêneo no cenário inflacionário 
entre os países, com repercussões re-
levantes sobre a condução da política 
monetária. Além disso, o comporta-
mento e a volatilidade de diferentes 
classes de ativos também têm sido 
afetados, com fortes reflexos nas con-
dições financeiras globais. Tal cenário 
segue exigindo cautela por parte de 
países emergentes em ambiente de 
maior tensão geopolítica.

Em relação ao cenário doméstico, 
o conjunto dos indicadores de ativida-
de econômica e do mercado de traba-
lho ainda tem apresentado dinamis-
mo, mas observa-se uma incipiente 
moderação no crescimento. Nas divul-
gações mais recentes, a inflação cheia 
e as medidas subjacentes mantiveram-
-se acima da meta para a inflação.”

Cabe ressaltar que este aumento, 
de 0,5% da Taxa Selic agora decidido 
pelo COPOM, deve representar um cus-
to adicional de R$ 45 bilhões nas contas 
públicas nacionais destacando, de ou-
tro lado, que os juros nominais do setor 
público consolidado, apropriados por 
competência, somaram R$75,2 bilhões 
em março de 2025, comparativamente 
a R$64,2 bilhões em março de 2024. 
No acumulado em doze meses, os juros 
nominais alcançaram R$935,0 bilhões 
(7,80% do PIB) em março deste ano, 

Carlos Alberto Teixeira de Oliveira
Presidente/Editor Geral de MercadoComum

Taxa Selic sobe para 14,75%  
- a mais elevada desde 2006
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comparativamente a R$745,7 bilhões 
(6,71% do PIB) nos doze meses até 
março de 2024.

O resultado nominal do setor públi-
co consolidado, que inclui o resultado 
primário e os juros nominais apropria-
dos, foi deficitário em R$71,6 bilhões 
em março. No acumulado em doze me-
ses, o déficit nominal alcançou R$948,5 
bilhões (7,92% do PIB), ante déficit 
nominal de R$939,8 bilhões (7,91% do 
PIB) em fevereiro de 2025.

O resultado nominal do setor públi-
co consolidado, que inclui o resultado 
primário e os juros nominais apropria-
dos, foi deficitário em R$ 71,6 bilhões 
em março. No acumulado em doze me-
ses, o déficit nominal alcançou R$ 948,5 
bilhões (7,92% do PIB), ante déficit no-
minal de R$ 939,8 bilhões (7,91% do 
PIB) em fevereiro de 2025.

 
De acordo com a LCA Consulto-

res Econômicos, o comunicado da 
decisão trouxe alterações importan-
tes. A começar por reconhecer que 
o ambiente externo está ainda mais 
incerto, principalmente em relação 
aos efeitos das políticas comerciais 
globais sobre a evolução da atividade 
econômica, da inflação e dos ativos 
financeiros. Esse ambiente terá im-
pactos heterogêneos sobre as econo-
mias emergentes, o que demandará 
cautela. Além disso, do ponto de vista 
interno, esse cenário externo alterou 
os riscos para a inflação, "tanto de 
alta quanto de baixa", estejam "mais 
elevados que o usual". Com isso, foi 
suprimido o trecho, constante nas 
versões anteriores do comunicado, 
em que a autoridade avaliava que 
persistia "uma assimetria altista no 
balanço de riscos". 

No cenário doméstico, o Copom 
observa que a atividade econômica e 
o mercado de trabalho ainda mostram 
dinamismo, mas com sinais de modera-
ção no crescimento. A inflação corrente 
e suas medidas subjacentes permane-
cem acima das metas, e as expectativas 
de inflação seguem desancoradas. A 

projeção oficial para a inflação de 2025 
recuou de 5,1% para 4,8%, devido à 
revisão para baixo na inflação de bens 
administrados, influenciada pela queda 
nos preços dos combustíveis e do dólar. 
Para 2026, a projeção é de 3,6%, acima 
do centro da meta. 

O trecho prospectivo do comuni-
cado sofreu duas mudanças impor-
tantes. O Copom agora entende que 
o cenário de incerteza exige uma po-
lítica monetária significativamente 
contracionista por um período prolon-
gado. Além disso, retirou a sinalização 
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explícita para a próxima reunião, uma 
indicação de que o cenário de elevada 
incerteza e o estágio avançado do ciclo 
de ajuste demandam cautela adicional 
e flexibilidade na política monetária. 

Essas mudanças estão alinhadas 
com a decisão de desacelerar o ritmo 
de elevação da Selic e garantir flexibi-
lidade na calibragem do aperto mone-
tário. A expectativa é de um último au-
mento da Selic de 25 pontos-base em 
junho, com um ciclo de flexibilização 
previsto para começar entre o primei-
ro e o segundo trimestre de 2026. 

O COPOM destaca, ainda, que o 
Comitê se manterá vigilante e a cali-
bragem do aperto monetário apro-
priado seguirá guiada pelo objetivo de 
trazer a inflação à meta no horizonte 
relevante e dependerá da evolução 
da dinâmica da inflação, em especial 
dos componentes mais sensíveis à 
atividade econômica e à política mo-
netária, das projeções de inflação, das 
expectativas de inflação, do hiato do 
produto e do balanço de riscos.

FED mantém as taxas de juros inalteradas nos Estados Unidos
Para o economista-chefe da No-

mad, Danilo Igliori - “como esperado, o 
Federal Reserve manteve a taxa básica 
de juros americana inalterada entre 
4,25% e 4,50%. A decisão deve ter pou-
co impacto sobre os preços dos ativos 
no mercado, que agora foca nas sinali-
zações do presidente do banco central, 
Jerome Powell, para os próximos pas-
sos da política monetária, dadas as cir-
cunstâncias desafiadoras relacionadas 
às políticas econômicas recentes.

A situação é um desafio porque 
a inflação causada por tarifas é dife-
rente de um aumento de preços por 
excesso de demanda. Subir juros de-
sestimula o consumo e a tomada de 
crédito, mas não ajuda a baixar os 
aumentos nos preços causados por 
tarifas. Ao mesmo tempo, baixar os 
juros para evitar uma desaceleração 
econômica pode reforçar a inflação 
pelo lado da demanda.

A manutenção dos juros, neste 
contexto, sinaliza um voto de con-
fiança do banco central na força da 
economia americana, já que as condi-
ções de mercado de trabalho e outros 
indicadores econômicos continuam 
estáveis, com exceção da contração 
no PIB americano no primeiro tri-
mestre - que ocorreu especialmente 
por conta de uma forte antecipação 
de importações relacionada aos efei-

tos das tarifas (importações são uma 
subtração no cálculo do PIB).

Além da coletiva de imprensa de Po-
well, o mercado seguirá atento a possí-
veis novas pressões do governo sobre o 
banco central, já que Donald Trump vem 
defendendo cortes nos juros. Qualquer 
sinalização de diminuição da indepen-
dência do banco central americano pode 
trazer mais estresse para os mercados.
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Adoção de Inteligência Artificial pode 
adicionar 13 pontos percentuais ao 
PIB do Brasil até 2035, em meio à 
reconfiguração da economia global
No mundo, esse incremento pode chegar a 15 pontos percentuais.

Capturar todo o potencial da IA é 
totalmente dependente de sua adoção 
responsável e da conquista de confian-
ça da sociedade em sua adoção.

A rápida reconfiguração econô-
mica acelera a necessidade de rein-
venção dos modelos de negócios das 
empresas. Em 2025, US$ 7,1 trilhões 
poderão mudar de mãos – US$ 130 
bilhões no Brasil.

Novas formas de atuação interse-
toriais permitirão que as empresas 
criem oportunidades de crescimento.

Para apoiar os clientes neste novo 
cenário, a PwC lança uma série de 
iniciativas de geração de valor com a 
adoção de IA em grande escala e foco 
em insights setoriais, e anuncia uma 
ampla renovação de sua marca

Um estudo publicado e divulgado 
em maio pela PwC revela que a Inte-

ligência Artificial tem o potencial de 
adicionar ao PIB do Brasil até 13 pon-
tos percentuais ao longo da próxima 
década. Globalmente, esse incremen-
to pode chegar a 15 pontos - o que 
representaria o acréscimo de mais 
de um ponto percentual às taxas de 
crescimento anuais, algo comparável 
ao ocorrido com o processo de indus-
trialização do século 19.

O relatório da PwC, Value in Mo-
tion, é baseado em análise de cenários 
por meio de dados segundo os quais 
esse crescimento adicional resultan-
te da IA não é garantido e depende de 
muito mais que seu sucesso técnico: a 
implementação responsável, uma go-
vernança clara e a capacidade de con-
quistar a confiança da sociedade e das 
organizações são elementos essenciais. 

O estudo conclui que uma rápida 
reconfiguração da economia já está 
em andamento. Segundo a análise da 

PwC, a pressão para que as empresas 
se reinventem está em seu nível mais 
elevado dos últimos 25 anos, em 17 
de 22 setores econômicos globais. O 
estudo identificou US$ 7,1 trilhões 
em receitas que podem ser transferi-
das entre empresas apenas em 2025, 
antes mesmo dos impactos do recente 
aumento global de tarifas. No Brasil, o 
valor neste ano é de US$ 130 bilhões.

Na próxima década, as diver-
sas indústrias vão se reconfigurar 
para atender às necessidades da 
humanidade, levando à formação 
do que a PwC chama de “domínios” 
que expressam o novo desenho das 
fronteiras setoriais. Por exemplo, o 
avanço dos veículos elétricos está tra-
zendo fornecedores de energia elétri-
ca, fabricantes de baterias, empresas 
de tecnologia e outros players para o 
domínio da mobilidade, permitindo 
que criem valor ao lado dos fabrican-
tes de automóveis.
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“À medida que a estrutura da 
economia se transforma, o valor 
virá cada vez mais de organizações 
que conseguirem conectar os pon-
tos através das fronteiras dos seto-
res tradicionais. Ao se concentrar na 
constante evolução das necessidades 
dos clientes e na adoção da tecnolo-
gia para transformar dramaticamente 
o modo como suas empresas operam, 
os líderes empresariais poderão esta-
belecer um novo patamar para o cres-
cimento de seus negócios”, diz o CEO 
da PwC Brasil, Marco Castro. 

De acordo com o estudo, sem uma 
implementação responsável da IA e 
sem a confiança do mercado e socie-
dade em sua adoção, o potencial de 
crescimento extra se reduziria a ape-
nas 1 ponto percentual; um cenário 
intermediário situaria esta projeção 
em 8 pontos percentuais, onde uma 
menor confiança com colaboração re-
duzida estaria presente. No Brasil, es-
ses impactos seriam de 0,6% e 6,5%, 
respectivamente.

IMPACTO CLIMÁTICO

Em sua análise, a PwC mostra 
que, enquanto a IA está posicionada 
para acelerar o crescimento, os custos 
dos riscos climáticos físicos vão im-
por restrições econômicas. A modela-
gem econômica da PwC indica que os 
riscos climáticos físicos podem redu-
zir o tamanho da economia global em 
7% até 2035.

É esperado que a adoção da IA 
ampliará o consumo de energia por 
data centers de maneira relevante. 
No entanto, um uso modesto de IA 
para promover eficiência energética 
poderia compensar esse aumento. A 
PwC estima que o uso de energia e o 
impacto das emissões resultantes da 
IA seriam neutros se cada ponto per-
centual adicional de uso de IA levasse 
a inovações que reduzissem a intensi-
dade energética em apenas 0,1%.

Enquanto a tecnologia e outras 
megatendências continuam a trans-
formar a economia, a PwC anuncia 

uma série de iniciativas que está ado-
tando para apoiar seus clientes para 
extrair todo o valor da adoção da IA 
no ambiente de negócios em grande 
escala, entre elas:

Agente OS da PwC: permite uma 
mudança estrutural no modo como 
as empresas podem orquestrar a IA 
em grande escala, conectando har-
moniosamente e escalando agentes 
inteligentes em fluxos de trabalho 
até 10 vezes mais rápido do que em 
métodos tradicionais. Além desta 
oferta aos clientes, a firma reforça 
seu uso em seus próprios processos, 
com centenas de agentes de IA im-
plementados para tarefas específicas 
integradas a fluxos de trabalho a fim 
de ganhar produtividade em serviços 
de assessoria tributária, asseguração 
e consultoria aos clientes.

Expertise em IA: a cada mês, de-
zenas de milhares de profissionais 
da PwC participam de programas de 
treinamento atualizados constante-
mente através da Network AI Acade-
my. Já participaram de treinamentos 
estruturados de IA quase 300 mil só-
cios e outros profissionais da PwC.

Novas alianças em tecnologia: 
desde o início de dezembro de 2024, 
a PwC anunciou novas colaborações 
com parceiros já existentes: AWS, 
Google Cloud, Microsoft e Oracle. Isso 
amplia o extenso conjunto de ativida-
des da PwC por meio de alianças, o 
que inclui também Adobe, Anthropic, 
Guidewire, OpenAI, SAP, Salesforce e 
Workday, entre outros.

A PwC também está ampliando 
sua capacidade de traduzir insights 
específicos de indústrias para im-
pacto real no modelo de negócios 
dos seus clientes, inclusive com o 
lançamento de uma nova versão do 
ChatPwC, ferramenta de inteligência 
artificial generativa reconhecida pelo 
CIO 100 Award que agora inclui uma 
gama mais ampla de dados, metodo-
logias e pesquisas proprietárias, para 
oferecer às equipes de seus clientes 

acesso aos melhores insights da PwC.

O Value in Motion e outras pes-
quisas proprietárias são traduzidas 
para a realidade pelo Industry Edge 
– portfólio da PwC que suporta os in-
sights sobre indústrias com o apoio 
de modelos de negócio, processos, 
tecnologia e modelos de dados, e ace-
leradores de IA para entregar trans-
formação específica por setores.

Uma nova plataforma inteligente 
de treinamento foi implantada na PwC 
globalmente. Ela combina um con-
junto de habilidades, recomendações 
de aprendizado alimentado por IA e 
orientações para conversação a fim de 
constituir uma experiência de desen-
volvimento única e personalizada.

A PwC anunciou ainda a atualiza-
ção de sua identidade de marca e co-
municação visual e verbal para melhor 
refletir o papel que desempenha para 
seus clientes: trazer expertise e tecno-
logia para ajudá-los a construir, sus-
tentar e acelerar o “momentum” para 
avançar. As mudanças na identidade 
visual da PwC incluem novas imagens 
e um logotipo atualizado com um novo 
elemento gráfico acima do nome da 
firma representando esse “momen-
tum”, que ilustra como a PwC é a solu-
ção para o avanço de seus clientes. 

“Durante 175 anos, a PwC este-
ve em constante evolução, para que 
pudéssemos oferecer as capacidades 
de que nossos clientes precisavam. 
Evoluindo em nossas capacidades e 
no perfil de quem somos como negó-
cio, não resta dúvida de que estamos 
firmemente posicionados para gerar 
valor, construir confiança e encarar o 
futuro com otimismo. Ao completar-
mos 110 anos de Brasil em 2025, nos 
alinhamos a esse espírito de evolução 
que sempre permeou tudo o que faze-
mos localmente, sempre com o único 
objetivo de nos mantermos relevan-
tes para nossos clientes e para a so-
ciedade em que vivemos em todos os 
momentos da história”, complementa 
Marco Castro.
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Envelhecimento da população exige 
mudança de mentalidade nas empresas 
brasileiras
Estudo global alerta: em 20 anos, um terço dos brasileiros terá 60 anos ou 
mais; especialista defende que o tema seja tratado como pauta de estratégia 
e inovação corporativa

Um novo relatório do Fórum Eco-
nômico Mundial, em parceria com o 
AARP, lança luz sobre uma mudança 
demográfica sem precedentes: até 
2050, o Brasil terá mais de 30% de 
sua população composta por pessoas 
com 60 anos ou mais. O estudo, inti-
tulado Future-Proofing the Longevi-
ty Economy, alerta que as empresas 
precisam rever suas estratégias or-
ganizacionais, não apenas para lidar 
com equipes multigeracionais — que 
já podem somar cinco gerações ativas 
no mesmo ambiente de trabalho —, 
mas também para compreender os 
impactos do envelhecimento sobre o 
comportamento do consumidor, o de-
senho de produtos e a oferta de servi-
ços no médio e longo prazo.

A chamada “economia da longevi-
dade” deve se tornar um dos maiores 
motores de crescimento global nas 
próximas décadas. Dados do relatório 
apontam que, até 2080, haverá mais 
pessoas com 65 anos ou mais do que 
crianças com menos de 18 anos no 
mundo. Em 2050, a população global 
com 65+ deverá atingir 1,6 bilhão, o 
que representa uma em cada seis pes-
soas nessa faixa etária.

Para atender a essa nova confi-
guração, será necessário criar 475 
milhões de empregos no setor de cui-
dados até 2030 — número essencial 
para suprir as crescentes demandas 
de cuidado profissional, suporte mé-
dico e serviços especializados. O es-
tudo também chama atenção para o 
impacto financeiro do cuidado fami-
liar: pais que interrompem suas car-

reiras — especialmente mães — para 
cuidar de familiares, podem se apo-
sentar com até 22% menos de eco-
nomia previdenciária do que aqueles 
que permanecem no mercado de tra-
balho. Nos EUA, por exemplo, quase 
70% dos cuidadores familiares rela-
tam dificuldade em conciliar trabalho 
e cuidados, e cerca de 30% já reduzi-
ram sua jornada ou passaram a traba-
lhar meio período.

No Brasil, onde o debate sobre 
longevidade ainda se concentra majo-
ritariamente em questões previdenci-
árias e de saúde, o desafio é ampliar o 
olhar para a transformação profunda 
que esse cenário impõe à governança 
corporativa e à inovação estratégica.

Para Jurema Aguiar, especialista 
em governança e conselheira com 
atuação em empresas e organizações 
nacionais e internacionais, o tema da 
longevidade precisa sair da pauta as-
sistencial e ser incorporado às deci-
sões de negócio.

“Estamos falando de uma mudan-
ça estrutural. Longevidade não é só 
um desafio para políticas públicas, 
mas um campo vasto de oportunida-
des para as empresas — desde a for-
ma como recrutam e retêm talentos 
até a maneira como desenvolvem so-
luções, produtos e experiências para 
um consumidor que está envelhecen-
do. Isso exige conselhos mais prepa-
rados para olhar o longo prazo com 
responsabilidade e visão de futuro. 
O mundo está envelhecendo, e a eco-
nomia precisa envelhecer bem junto 
com ele”, afirma Jurema.

O estudo também aponta que em-
presas que se adaptam mais rapida-
mente à economia da longevidade co-
lhem benefícios como maior lealdade 
de clientes maduros, fortalecimento 
da marca, retenção de talentos expe-
rientes e conexão com novos merca-
dos. Por outro lado, aquelas que igno-
ram essas transformações podem se 
tornar irrelevantes diante das novas 
configurações sociais e econômicas.
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O OURO BRILHA NO ESCURO

Elevado a sua máxima históri-
ca, o preço do ouro ainda não parou 
de subir. Para muitos, seria reflexo 
de um horizonte planetário turvado 
pela Incerteza, palavra-chave que 
hoje resume o estado de espírito dos 
investidores mundo afora. A crescen-
te demanda pelo metal teria origem 
no chamado “motivo de precaução”, 
quando indivíduos, empresas e te-
souros de países resolvem elevar 
suas posições em ouro, como ativo de 
acatamento universal, de produção 
controlada e livre de interferências 
no campo político. Para os contem-
porâneos, no entanto, o ouro vem 
adquirindo mais uma utilidade, além 
de estocar valor e mitigar riscos, que 
empurra sua demanda por motivo de 
ser matéria-prima na fabricação dos 
gigantescos computadores quânti-
cos, cuja revolução em velocidade e 
nova lógica de processamento poderá 
determinar qual país estará em van-
tagem numa eventual conflagração 
nuclear. Difícil de imaginar, mas esse 
é o ponto a que chegamos com a nova 
configuração da geografia política de 
um mundo cujas lideranças não se 
sentem estimuladas a praticar uma 
détente armamentista.

Estas notas versam, justamente, 
sobre a relação entre os ciclos políti-
cos, o preço do ouro e o fim da era que 
entendemos como de Globalização do 
comércio mundial. O clima de guerra 
é o “novo normal” nas atuais relações 
multilaterais. Apesar dos apelos de 
líderes religiosos pela paz, uma “paz 
desarmada” – como assim invocou o 

novo papa Leão XIV em sua primeira 
fala aos fiéis católicos e ao mundo – a 
realidade política das nações é outra, 
a de iminência ou permanência de 
conflitos em praticamente todas as 
regiões geográficas do planeta. Não 
existe propriamente Paz. O ambiente 
que prevalece entre nações vizinhas 
e parceiros comerciais é de velada 
suspeita, baseada em amizade rala e 
interesses instáveis. 

PAX BELLICA VS. PAX AMERICANA

Estabeleceu-se no mundo uma paz 
armada – uma Pax Bellica – para usar 
a expressão latina. A diplomacia mun-
dial se afastou do período de relativa 
estabilidade, em que as democracias 
ocidentais, lideradas pelos Estados 
Unidos da América, se impuseram ao 
polo totalitário sino-soviético. Esse 
breve período, de 1989 a 2009, de 

Paz Armada e a Economia de Blocos:  
a nova geografia planetária

Paulo Rabello de Castro
Ph.D em Economia, fundador do Atlântico, instituto de ação cidadã e ex-presidente da
Academia Internacional de Direito e Economia (AIDE). Foi presidente do IBGE e do BNDES.
Autor de O MITO DO GOVERNO GRÁTIS e de outros títulos de sucesso.
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apenas três décadas, marca a plena 
vigência da conhecida Pax Americana. 
A queda do Muro de Berlim em 1989 
assinala o fim do ativismo ostensivo 
da URSS no mundo e da confrontação 
ideológica dos soviéticos. Em tempo 
coincidente, a era de Deng XiaoPing 
se instala na China comunista. O líder 
Deng, um pragmático, fez um contorno 
na vertente ideológica do comunismo 
chinês ao deixar embarcar o “espírito 
animal” dos mercados dentro de seu 
próprio território. Mesmo assim, a paz 
garantida pelas tropas americanas no 
mundo não foi completa. O terrorismo 
islâmico floresceu no período, epitomi-
zado no ataque às Torres Gêmeas no 
coração do império norte-americano. 
Os EUA retaliaram com relativo suces-
so militar. Contudo, o flanco mais vul-
nerável da grande nação americana, 
que se abriu nesse período de paz rela-
tiva, não foi o do poder das armas, mas 
o da fragilidade do orçamento e das 
finanças, na esteira do estouro da Bo-
lha de Wall Street em 2008. Em outras 
palavras, os EUA estão cada vez mais 
vulneráveis dentro de seu próprio ter-
ritório, por uma perigosa vulnerabili-
dade financeira. O alerta dado tardia-
mente pela agência de risco Moody’s 
ao rebaixar, semanas atrás, a avaliação 
do crédito da dívida federal america-
na, confiscando a nota AAA que sem-
pre caracterizou os papéis do Tio Sam 
como “livres de risco”, chega com mais 
de uma década de demora em relação 
ao rebaixamento dos EUA feito, ainda 
em 2009, por uma agência brasileira 
de risco – a SR Rating – na época dis-
cretamente publicado numa coluna de 
canto da revista The Economist.

A EMERGÊNCIA DO  
PODERIO CHINÊS

Nas rodas da diplomacia interna-
cional, o debate da moda, agora, é so-
bre até onde nos levarão os escanca-
rados esforços da China em romper a 
supremacia do dólar como moeda de 
referência nas transações comerciais 
e financeiras. A China de Xi JinPing 
contesta abertamente a liderança 
geopolítica mundial dos EUA e faz de 

tudo para ampliar sua influência po-
lítica e presença comercial em todas 
as partes do mundo.  Com inflação 
mundial controlada no período da 
Pax Americana, o poderio chinês foi 
se expandindo sem contestação, com 
a conivência da elite americana, pelo 
efeito de incorporação econômica dos 
tigres sul-asiáticos e das poderosas 
zonas industriais chinesas ao proces-
so de integração produtiva mundial, a 
tal globalização econômica. A trajetó-
ria descendente dos juros básicos nos 
EUA na primeira década deste século 
e a formação do bloco do Euro permi-
tiram uma valorização inusitada dos 
ativos e passivos do setor privado, 
em destaque nos mercados imobi-
liários de todas as regiões do globo, 
gerando acréscimos igualmente es-
petaculares de riqueza, computada 
pelo valor líquido de ativos imobi-
lizados e de “papéis”, seja em ações 
de empresas, como também pelas 
novas emissões de renda fixa (dívidas 
privadas e públicas). As dívidas na-
cionais evoluíram em proporção do 
PIB dos países, embaladas pela falsa 
percepção de que os riscos de crédito 
haviam se tornado quase irrelevan-
tes. Nesse ambiente de falaciosa se-
gurança, o ouro não parecia um ativo 
interessante. A situação mudou com 
a crise financeira mundial de 2008, 
envolvendo a maciça intervenção dos 
bancos centrais para suprir liquidez 
aos mercados bancários “até o pon-

to que fosse necessário”. Expressões 
como “too big to fail” e “bailing out” 
se tornaram comuns. Ben Bernanke, o 
então comandante do Federal Reser-
ve americano, capitaneou a grande 
onda de liquidez. Os demais bancos 
centrais seguiram a onda, por mais 
de uma década, num verdadeiro “mi-
lagre” produzido pela política de juro 
real zero. A conta amarga está baten-
do à porta agora. 

RIQUEZA DE PAPEL

A riqueza mundial inchou formi-
davelmente em termos de valor, des-
de então, e ainda se encontra em ní-
veis secularmente muito elevados. A 
ordem geopolítica mundial propicia-
da pela Pax Americana permitiu que 
a percepção de insegurança político-
-militar tivesse recuado, como mostra 
a linha esquemática do Ciclo de Ten-
sões Políticas [CTP] no quadro apre-
sentado. Com a virtual eliminação da 
URSS como player ativo e sério num 
eventual conflito atômico – apesar do 
número espantoso de ogivas nuclea-
res e de mísseis balísticos ainda deti-
dos por vários países da antiga Corti-
na de Ferro – a tensão militar refluiu 
para a gestão de conflitos de alcance 
regional, seja nos Balcãs, ou em par-
tes da África, e no Oriente Médio. 

A linha CTP oscila conforme o ciclo 
político, entre fases de distensão e fa-
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ses de tensão. O que vemos, na ponta 
dessa longa evolução, é o momento 
atual de impetuosa retomada das ten-
sões ideológicas e de blocos, a ponto de 
se poder afirmar que o mundo se es-
queceu da paz e se prepara para novo 
conflito de grandes proporções. Nesse 
ambiente, compreende-se com menos 
má vontade a conduta aparentemen-
te sem nexo do presidente Donald 
Trump. Por ser versado em finanças, 
ele percebe que a dívida do gover-
no federal levará os EUA, em poucos 
anos, ao impasse orçamentário entre 
fabricar mais armas e pagar mais ju-
ros. Trump luta contra um relógio in-
visível que marca as horas que faltam 
para ele ver explodir a confiança na 
estabilidade da ordem financeira ba-
seada na hegemonia das finanças e do 
comércio com os EUA. Aliás, trata-se de 
uma realidade em processo de desapa-
recimento. Por isso, Trump tem pressa 
e atropela situações. A Pax Americana 
acabou. Trump é um líder que opera e 
transita entre dois mundos, o sonho do 
MAGA (“Make America Great Again”) e 
a realidade da fragmentação mundial, 
a Blocalização, a economia de blocos 
de poder e comércio.

E o ouro? Como ativo de elevada 
sensibilidade política, o metal prefe-
rido de reis e bancos centrais andou 
abandonado enquanto o quadrante 
do CTP era de baixa. Nem mesmo o 
torpe e surpreendente ataque às Tor-
res Gêmeas em 11 de setembro de 
2001 conseguiu marcar um ponto de 
perturbação da maré descendente do 
chamado risco político. Até mesmo 
no Brasil, conseguimos escapar de 
turbulências maiores quando nosso 
país parecia descarrilar para a de-
cadente banda da esquerda mundial 
em 2002, ao elegeu um presidente 
sindicalista. A realidade do dia-a-dia 
econômico foi se impondo e escapa-
mos do buraco na primeira era Lula 
por exclusivo efeito da bonança mun-
dial, em que os EUA se associavam ao 
enorme boom da economia chinesa. 
Tudo parecia se encaixar e o Brasil 
foi mais um herdeiro despretensioso 
daquele período de enorme afluência.

A VERDADEIRA FRAGILIDADE  
DOS EUA

O que fez entornar o ponche da 
festa? Foram vários fatores em con-
junto, uns geopolíticos, como o ex-
tremismo islâmico, que resultou no 
ataque de 11 de setembro de 2001 
em Nova York, e outros de nature-
za econômica, como subprodutos 
da própria “globalização” comercial, 
que propagou as cadeias mundiais 
de produção a ponto de gerar focos 
de dependência extrema do Ocidente 
aos parques de suprimento na Ásia, 
especialmente da China. Entre esses 
novos fatores encobertos de instabili-
dade, nenhum se compara à bola-de-
-neve da chamada “riqueza de papel” 
produzida pelas emissões de dívida 
pública em quase todo o planeta, 
pós-eventos do outubro de 2008 e 
da quebra do Lehman Brothers e de 
outras “inquebráveis” instituições. A 
elevação do valor dos ativos do FED 
americano em quase DEZ vezes é a 
lembrança mais exemplificativa des-
sa hecatombe de riqueza sem lastro, 
emitida por bancos centrais para 
cercar e mitigar a Grande Recessão, 
como ficou conhecida a queda do PIB 
mundial em 2009. 

A década seguinte (2010 a 2020) 
se caracterizou por novas “enchen-
tes” de liquidez e manipulação cons-
tante do juro zero, ou até negativo, 
nas principais praças financeiras. 
Parecia ser o “novo normal”, até du-

rante o combate aos efeitos financei-
ros da Covid. Os países emitiram suas 
moedas sem parcimônia. Durante a 
primeira presidência trumpista, os 
EUA voltaram a inflar seus ativos. Os 
problemas da supremacia america-
na pareciam contornados. Mas era 
só uma nova fase do CTP, aquela em 
que o garantidor da paz mundial já 
não apresenta capacidade financeira 
para sustentar a paz nas suas frontei-
ras externas, nem produtividade sufi-
ciente para manter os investimentos 
em sua infraestrutura interna. A Pax 
Americana foi se convertendo, silen-
ciosamente, numa Pax Bellica. Ainda 
uma forma de paz, é verdade, mas vi-
sivelmente conflituosa e desgastante 
para os EUA. Os conflitos vêm se acu-
mulando: Iraque, Afeganistão e, re-
centemente, Ucrânia, Taiwan, Coreia 
do Norte e Israel-Gaza-Irã, Índia e 
Paquistão, só para citar as áreas mais 
quentes do globo. Realmente, trata-
-se de uma paz bélica, que ainda não 
envolve os principais atores direta-
mente, mas os têm todos presos pelos 
invisíveis cordéis dos seus interesses 
conflitantes. A OTAN, instituição dis-
creta nos anos 1990, passou às man-
chetes diárias no noticiário mundial. 
No entorno de Taiwan, as armadas 
da China e dos EUA já mostram os 
dentes. No estreito de Ormuz, o Irã e 
seus parceiros guerrilheiros, amea-
çam cortar a carótida do suprimento 
de petróleo. E nas entrevistas de TV, 
analistas polemizam sobre a rivalida-
de das moedas dos dois blocos mais 
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aparentes, do dólar e do yuan chinês. 
Isso, se ambos não forem desbanca-
dos pelo avanço das criptomoedas. 

CONTESTAÇÃO E BLOCALIZAÇÃO

Não são episódios passageiros. 
Não são meras coincidências. Dentro 
de uma lógica cíclica de tensão- dis-
tensão-tensão de novo, estamos em-
barcados, entre hoje e os anos 2030, 
em novo quadrante de tensões cres-
centes. Isso ocorre, em parte, porque 
a Grande Recessão, ao fraturar a he-
gemonia financeira dos EUA, deixou 
aberto um campo em que grandes e 
médias potências passaram a ter um 
direito subjetivo de “ambicionar” sua 
própria projeção geopolítica no ce-
nário mundial, que já não pertence 
apenas ao “patrão” em Washington. 
O rival ostensivo, mais do que Putin 
ou o aiatolá iraniano, é o autocrata Xi 
Jinping, que opera sem cessar na di-
reção de preparar seu país para um 
grande confronto. Blocos se formam, 
uns com vocação parlamentarista, 
como a União Europeia, outros com 
marcado viés autoritário, como o Blo-
co Sinocêntrico, numa palavra, a pro-
posta da “Grande China”. Esta avança 
celeremente com suas ofertas comer-
ciais, como bizarros conquistadores 
em todas as geografias do planeta, do 
sul asiático à nova Rota da Seda (onde 
encontrará a forte oposição da Índia) 
e da África (onde baterá de cabeça 
com Europa) e até ao Oriente Médio 
(onde terá confronto direto com Isra-

el e EUA). Na América Latina, a China 
tenta chegar pelo México e pela Ar-
gentina, ficando o Brasil para ser se-
duzido por meio de negociações em 
torno do bloco BRICS. 

A “Blocalização” (A NOVA ORDEM 
“BBB”) é o arranjo geopolítico suces-
sor da Globalização. É um arranjo 
BBB pois o acrônimo, em inglês, re-
presenta as três categorias de nações 
conforme sua capacidade de (1) for-
mar e liderar blocos de países - são 
os BLOCS; (2) evitar blocos lidera-
dos por terceiros e aspirar a liderar 
outros – estes são os BACHELORS; e 
(3) os países que integram blocos sob 
liderança de outros – são os BRIDES. 
Em português, estamos falando dos 
Blocos, dos Solteirões e das Noivas. 

Há Blocos já formados. São o 
NAFTA (liderado pelos EUA, com Ca-
nadá e México), a Grande China (com 
arranjos comerciais e étnicos forma-
dos no Sudeste asiático e África) e a 
União Europeia. Há os Solteirões do 
baile (BACHELORS), que relutam em 
ser absorvidos passivamente pelos 
blocos já formados. Os Solteirões so-
nham secretamente com um bloco 
para chamar de seu. São eles a Rússia 
(que deteve até 1991, na marra, todas 
as nações satélites componentes da 
antiga URSS) e a Índia, nação de in-
dependência recente e com ambição 
muito mais sutil, embora potencial-
mente mais forte do que a Rússia. O 
Brasil seria também um candidato a 

solteirão, com bloco viável na sua re-
gião sul-americana (o Mercosul), caso 
não tivesse se convertido num caso 
patético de senilidade precoce na 
cena mundial, ao desperdiçar seu bô-
nus demográfico e, neste momento, 
esbanjar a transição energética para 
uma economia verde e a transição 
digital, que sequer chegamos a de-
flagrar. Há também o Japão, solteirão 
inveterado. Finalmente, o mundo dos 
Blocalização é formado por países de 
menor porte econômico ou territo-
rial, os NOIVOS ou NOIVAS, cuja pro-
pensão é a de orbitar na influência de 
algum Bloco.

O QUE VEM PELA FRENTE

Dentro do contexto da Pax Belli-
ca, que produz os contornos da nova 
ordem de Blocalização do comércio e 
das finanças mundiais, a linha CTP só 
tem uma direção inexorável: continu-
ar subindo e exibindo tensões cres-
centes na medida da evolução dos 
conflitos latentes. Por trás de cada 
manifestação de tensão, haverá quase 
sempre um conflito de pano de fundo: 
de um lado, as democracias liberais e, 
de outro, as autocracias de partido 
único ou dominante, cujos pontos de 
atrito vão se apresentando, inclusive, 
nos embates da política interna de 
quase todos os países. Aqui no Brasil, 
isso estaria espelhado na desarmonia 
entre os Poderes. 

É este o contexto do que nos 
aguarda no restante da presente 
década de 2020 e, com toda pro-
babilidade, nos anos 2030, até que 
alguma dobra, hoje ainda invisível, 
dessa sucessão de conflitos, gere um 
armistício confiável entre os prin-
cipais Blocos armados ou, então, o 
conflito aberto, seguido de um novo 
tipo de Pax. Até que se alcance essa 
nova mudança de quadrante do CTP, 
o ouro continuará sendo uma aposta 
dos bancos centrais e dos investido-
res. Junto com a fé no ouro, a visão 
predominante seguirá apostando no 
prosseguimento da Pax Bellica e na 
nova ordem da Blocalização.
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Analfabetos funcionais: 3 em cada 
10 brasileiros estão nesta categoria

Número alarmante. O Brasil conti-
nua estagnado no combate ao analfa-
betismo funcional. Em 2024, cerca de 
29% dos brasileiros de 15 a 64 anos 
ainda estavam nessa condição — mes-
mo patamar de 2018, segundo o Indi-
cador de Alfabetismo Funcional (Inaf).

Mas o que isso significa? A pesquisa 
considera analfabeto funcional aquele 
que consegue apenas ler palavras isola-
das, frases curtas ou identificar núme-
ros familiares — como contatos telefô-
nicos, endereços, preços etc.

Em outras palavras, a pessoa é in-
capaz de entender e utilizar de forma 
eficaz a leitura, a escrita e a matemá-
tica em tarefas simples do dia a dia. 
Elas não conseguem, por exemplo, 
entender uma notícia de jornal. 

Por exclusão, os 71% restantes 
são considerados funcionalmente al-
fabetizados. Esse grupo inclui tanto 

os que têm domínio básico (alfabetis-
mo elementar) quanto aqueles com 
leitura e compreensão mais avança-
das (alfabetismo consolidado). 

A pesquisa foi feita em parceria 
com a Fundação Roberto Marinho, 
Instituto Unibanco, UNESCO e UNI-
CEF. Veja outros destaques: 

O percentual de analfabetismo 
funcional é maior entre pessoas de 
40 a 64 anos, chegando a atingir 51% 
das pessoas com 50 anos ou mais. 

Por outro lado, o maior percentu-
al de pessoas funcionalmente alfabe-
tizadas está nas faixas de 15 a 29 anos 
(84%) e 30 a 39 anos (78%). 

Em uma tendência já observa-
da nos anos anteriores, as mulheres 
ficam, em média, em patamares su-
periores aos dos homens: 73% das 
mulheres são consideradas funcio-

nalmente alfabetizadas, contra 69% 
entre os homens. 

Em 2024, apenas 31% dos que se 
autodeclaram pretos e pardos alcança-
ram o nível mais alto da escala de alfa-
betismo, contra 41% entre os brancos. 

Segundo a pesquisa, a maior par-
cela da população (36%) está no nível 
elementar. Isso significa que o grupo 
compreende textos de extensão mé-
dia e resolve problemas envolvendo 
operações matemáticas básicas — 
como soma, subtração, divisão e mul-
tiplicação. 

Outro dado também chama aten-
ção: apesar de serem a faixa etária com 
maior nível de alfabetismo funcional, 
os jovens deram um passo atrás. Entre 
os brasileiros de 15 a 29 anos, o índice 
de analfabetismo funcional subiu de 
14% em 2018 para 16% em 2024. 

Fonte: The News/Daily Fin

Agência Brasil
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Domésticas estão mais na informalidade 
hoje do que antes da PEC 

Em 2013, as trabalhadoras do-
mésticas conquistaram a aprovação 
da chamada PEC das Domésticas e, 
dois anos depois, da lei complemen-
tar que garantiu mais direitos à cate-
goria. No entanto, hoje, após 12 anos 
do primeiro marco, elas estão mais na 
informalidade do que antes, segundo 
informações da economista Cristina 
Vieira, do Departamento Intersindi-
cal de Estatísticas e Estudos Socioe-
conômicos (Dieese). 

“Tivemos avanços legislativos, só 
que o cenário político e econômico 
atropelou esses avanços. Isso acabou 
afetando de forma negativa o traba-
lho doméstico. É resultado do aumen-
to das trabalhadoras diaristas, que 
não estão incluídas na nova legislação 
e, também, da própria irregularidade 
das mensalistas”, explicou. Dados di-
vulgados pelo Dieese apontam que 
76,4% das trabalhadoras domésticas 
trabalhavam sem carteira assinada 
no quarto semestre de 2024; e 67,5% 
delas não faziam contribuição previ-
denciária.

Vieira ressaltou que o trabalho 
doméstico evidencia a intersecção 
entre desigualdades de gênero, raça 
e classe no Brasil. A maioria esmaga-
dora dessa categoria é composta por 
mulheres, sendo 69% delas negras. 
Ela afirmou que essa realidade reflete 
preconceitos raciais e a herança es-
cravocrata da sociedade brasileira.

No segundo semestre de 2023, tra-
balhadoras domésticas recebiam 56% 
menos que a média das mulheres ocu-
padas. A economista também desta-
cou que a reforma trabalhista de 2017 
agravou a precarização do trabalho 
feminino. Segundo ela, a terceirização 
em áreas como educação e saúde afe-
ta mais as mulheres, especialmente as 
que recebem os menores salários.

DESIGUALDADE SALARIAL

A desigualdade salarial permane-
ce como um dos principais desafios 
para as mulheres no Brasil. De acordo 
com o 3º Relatório de Transparência 
Salarial e Igualdade, do Ministério do 
Trabalho e Emprego (MTE), as mu-
lheres recebem, em média, 20,9% a 
menos que os homens. No primeiro 
relatório, a diferença salarial era de 
19,4%; no segundo, subiu para 20,7%.

Essa diferença é agravada pela au-

sência de políticas públicas voltadas 
às atividades de cuidado, geralmente 
exercidas por mulheres de forma não 
remunerada ou em funções desvalori-
zadas como o trabalho doméstico e a 
enfermagem. Vieira destaca que essa 
realidade configura uma “penalização 
dos trabalhos de cuidados”. Apesar dis-
so, ela aponta avanços com a nova Lei de 
Igualdade Salarial e a Política Nacional 
de Cuidados, que, segundo ela, devem 
atuar de forma integrada para enfrentar 
essas desigualdades estruturais. 

Fonte: The News/Daily Fin
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Gripe aviária: primeiro foco em granja 
comercial no Brasil é confirmado
A doença não é transmitida pelo consumo de carne de aves e ovos

O Ministério da Agricultura e 
Pecuária (Mapa) confirmou nesta 
quinta-feira (15) a detecção do vírus 
da influenza aviária de alta patogeni-
cidade (IAAP) em matrizeiro de aves 
comerciais. A detecção ocorreu no 
estado do Rio Grande do Sul, no mu-
nicípio de Montenegro.

 
Esse é o primeiro foco de IAAP de-

tectado em sistema de avicultura co-
mercial no Brasil. Desde 2006, ocorre 
a circulação do vírus, principalmente 
na Ásia, África e no norte da Europa.

O Mapa alerta que a doença não 
é transmitida pelo consumo de car-
ne de aves nem de ovos. A população 
brasileira e mundial pode se manter 
tranquila em relação à segurança 
dos produtos inspecionados, não 
havendo qualquer restrição ao seu 
consumo. O risco de infecções em 
humanos pelo vírus da gripe aviária 

é baixo e, em sua maioria, ocorre en-
tre tratadores ou profissionais com 
contato intenso com aves infectadas 
(vivas ou mortas).

 
As medidas de contenção e erra-

dicação do foco previstas no plano 
nacional de contingência já foram ini-
ciadas e visam não somente debelar a 
doença, mas também manter a capa-
cidade produtiva do setor, garantindo 
o abastecimento e, assim, a segurança 
alimentar da população.

 
O Mapa também está realizando 

a comunicação oficial aos entes das 
cadeias produtivas envolvidas, à Or-
ganização Mundial de Saúde Animal 
(OMSA), aos Ministérios da Saúde 
e do Meio Ambiente, bem como aos 
parceiros comerciais do Brasil.

O Serviço Veterinário brasileiro 

vem sendo treinado e equipado para 
o enfrentamento dessa doença desde 
a primeira década dos anos 2000.

Ao longo desses anos, para pre-
venir a entrada dessa doença no 
sistema de avicultura comercial 
brasileiro, várias ações vêm sendo 
adotadas, como o monitoramento 
de aves silvestres, a vigilância epide-
miológica na avicultura comercial e 
de subsistência, o treinamento cons-
tante de técnicos dos serviços vete-
rinários oficiais e privados, ações de 
educação sanitária e a implementa-
ção de atividades de vigilância nos 
pontos de entrada de animais e seus 
produtos no Brasil.

Tais medidas foram cruciais e se 
mostraram efetivas e eficientes para 
postergar a entrada da enfermidade 
na avicultura comercial brasileira ao 
longo desses quase 20 anos.
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O aumento de invasões de terras no país 
e os direitos de propriedade 
Congresso Nacional já discute propostas para endurecer a legislação 
e proteger os proprietários de terras 

O aumento das invasões de ter-
ras acende o sinal de alerta no campo 
e movimenta o debate sobre leis mais 
rígidas no Brasil. A recente série de 
ocupações promovidas pelo Movi-
mento dos Trabalhadores Rurais Sem 
Terra (MST), que atingiu ao menos 
dez estados em uma única semana do 
chamado “Abril Vermelho”, traz novas 
discussões sobre o direito à proprieda-
de, a função social da terra e o uso da 
ocupação como instrumento de pres-
são política. Em meio à polêmica, o 
Congresso Nacional discute propostas 
para endurecer a legislação e proteger 
os proprietários, enquanto produtores 
rurais buscam orientações sobre como 
agir diante dessas situações.  

Segundo o advogado Marco Aurélio 
Alves de Oliveira, especialista em Direi-
to Imobiliário e Possessório da Hem-
mer Advocacia, é fundamental que os 
produtores compreendam o que a le-
gislação brasileira já prevê em relação 
a esse tipo de situação. O Código Penal, 
no artigo 161, já tipifica como crime a 
invasão de imóvel alheio, com pena de 
detenção de até seis meses ou multa. 
Contudo, quando há violência ou grave 
ameaça, a punição pode ser aumenta-
da, configurando crimes como esbulho 
possessório. A Lei nº 4.947/66, por sua 
vez, trata especificamente da proteção 
à posse e estabelece penalidades para 
quem invade, ocupa ou perturba pro-
priedade alheia. “Essas normas já exis-
tem, mas o problema é a morosidade na 
aplicação. Muitas vezes, mesmo diante 
de invasões ilegais, a resposta é tardia, 
o que gera sensação de impunidade e 
insegurança para quem produz”, anali-
sa o advogado. 

Diante do aumento desses epi-
sódios, a Comissão de Constituição e 

Justiça (CCJ) da Câmara dos Deputa-
dos aprovou um projeto que propõe 
o aumento da pena para quem in-
vade terras, passando para reclusão 
de dois a seis anos, além de multa. O 
texto também prevê agravantes para 
invasões organizadas ou coletivas. 
Outro projeto, ainda mais polêmico, 
pretende classificar invasão de terra 
como crime de terrorismo, nos casos 
em que houver motivação política 
ou ideológica, gerando impactos sig-
nificativos nos trâmites legais e nas 
consequências penais para os envol-
vidos. “Esses projetos representam 
uma tentativa do legislativo de dar 
uma resposta mais dura aos ataques 
à propriedade. No entanto, é neces-
sário equilíbrio para que o combate 
a atos ilegais não se transforme em 
repressão a movimentos sociais que 
podem ser considerados legítimos. A 
Constituição Federal garante o direito 
de manifestação e, também, assegura 
a função social da propriedade, o que 
exige relevante ponderação dos pode-
res públicos”, observa Marco Aurélio. 

O advogado orienta os produto-
res rurais a estarem atentos aos seus 
direitos e preparados para agir legal-
mente caso sejam vítimas de invasões. 

“O primeiro passo é manter toda a do-
cumentação da propriedade em dia — 
matrícula atualizada, escritura regis-
trada e comprovações de uso da terra. 
Em caso de invasão, é essencial regis-
trar boletim de ocorrência, acionar a 
Polícia Militar e procurar assistência 
jurídica para ingressar com ação de 
reintegração de posse. “O Poder Judici-
ário pode conceder liminar favorável, 
especialmente quando a invasão for 
recente e a posse estiver devidamente 
comprovada”, explica. 

Marco Aurélio ainda alerta sobre 
os riscos de reação direta por parte do 
proprietário. “Por mais indignado que 
esteja, o produtor nunca deve agir por 
conta própria para retirar os invasores. 
Isso pode gerar conflitos, colocar vidas 
em risco e até inverter a posição jurídi-
ca no processo. Todo o procedimento 
deve seguir pela via legal, com respal-
do técnico e judicial”, reforça o profis-
sional, ressaltando a necessidade da 
orientação jurídica nestes casos. 

A discussão sobre o tema ainda 
deve se intensificar nos próximos me-
ses, à medida que o Congresso analisa 
os projetos de lei e a sociedade civil se 
posiciona sobre os limites entre o di-
reito à propriedade, as reivindicações 
sociais e a segurança no campo. Para o 
advogado, o caminho seguro deve se-
guir no sentido de fortalecer os instru-
mentos legais já existentes e garantir 
que eles sejam aplicados com celerida-
de e justiça. “A lei brasileira não é omis-
sa — ela protege a propriedade privada 
e oferece mecanismos de defesa. O que 
falta é agilidade e clareza na sua aplica-
ção. Com responsabilidade, podemos 
evitar conflitos e garantir segurança 
para quem trabalha e produz no cam-
po”, conclui.  Texto: Daniela Brito 
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‘Data centers’ impulsionam contratos 
de longo prazo com geradoras de 
energia renovável

Os projetos de autoprodução no 
mercado livre de energia, em que 
grandes consumidores se tornam só-
cios de usinas e obtêm outorga para 
produzir para consumo próprio, fo-
ram os principais responsáveis pelos 
novos contratos de longo prazo de 
energia renovável (solar e eólica) em 
2024, superando a indústria. O cres-
cimento dessa modalidade foi impul-
sionado, principalmente, pela deman-
da dos centros de dados no Brasil, 
aponta estudo da Clean Energy Latin 
America (Cela).

Em 2023, foram firmados 23 con-
tratos, sendo a maioria impulsiona-
da pelo setor industrial. Já em 2024, 
a modalidade foi liderada pelo setor 
de “data centers”, que assinou cinco 
contratos de compra e venda de ener-
gia de longo prazo, totalizando 31 
acordos no período. Desses, 18 foram 
para energia solar e 11 para energia 
eólica, além de dois projetos híbri-
dos (que combinam as duas fontes), 
representando 1,7 gigawatts (GW) 
em plantas fotovoltaicas e 0,6 GW em 
parques eólicos.

Camila Ramos, CEO da Cela, expli-
ca que, com a abertura do mercado 
livre para consumidores de perfil de 
varejo, de menor porte, o número de 
contratos de longo prazo aumentou 
de um ano para o outro. O volume 
de energia comercializada foi de 659 
megawatts-médios (MWm) no perío-
do, o que seria suficiente para abas-
tecer 1,6 milhão de residências. No 
entanto, houve uma queda em rela-
ção a 2023, quando o total foi de 969 
MWm. A principal razão para essa di-
minuição é a pulverização da base de 
consumidores de menor porte.

“Essa queda é explicada pela mu-

dança de perfil do consumidor que 
entra no mercado livre com a maior 
abertura e, principalmente, pelos 
entraves recentes enfrentados pelo 
setor, como dificuldades de aprovar e 
conectar projetos na rede, diminuição 
das políticas de incentivos e questões 
tributárias, que podem frear o cresci-
mento nos próximos anos”, diz.

Já o volume financiado por insti-
tuições financeiras dos PPAs (contra-
tos de compra de energia) assinados 
foi de R$ 3,9 bilhões, ante os R$ 5,4 
bilhões em 2023. Outra tendência ob-
servada no estudo são os contratos 
em dólares, que têm se tornando cada 
vez mais comuns nos acordos assina-
dos nos últimos anos, principalmen-
te com empresas que têm receita na 
moeda americana, e o surgimento de 
contratos de autoprodução com pra-
zos mais curtos.

DEMANDA DAS “BIG TECHS”

O setor elétrico tem visto no 
segmento de tecnologia da infor-

mação um potencial para absorver 
o excedente de energia no mercado 
brasileiro, dada a crescente deman-
da por eletricidade das “big techs”. 
Dados da Associação das Empresas 
de Tecnologia da Informação e Co-
municação (Brasscom) apontam 
que energia representa de 40% a 
60% do custo de operação dos “data 
centers”.

Entretanto, o sistema de trans-
missão em algumas regiões do Brasil 
não possui capacidade para suportar 
o acréscimo do setor. A fila de pedi-
dos de acesso de grandes consumido-
res de energia ao Sistema Interligado 
Nacional (SIN), administrada pelo 
Operador Nacional do Sistema Elétri-
co (ONS), entrou na mira da Agência 
Nacional de Energia Elétrica (Aneel), 
após a série de reclamações de agen-
tes que disputam espaço para conec-
tar suas cargas na rede. O objetivo é 
impedir uma “corrida do ouro”, em 
que empresas ocupam espaço na rede 
de energia sem a certeza de execução 
dos projetos.
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CVM quer destravar IPOs para empresas 
médias com nova regra de captação de 
até R$ 300 milhões
Potencial da medida visa democratização do acesso a investimentos 

A Comissão de Valores Mobili-
ários (CVM) pretende aprovar ain-
da neste ano uma nova norma que 
permitirá a realização de IPOs por 
empresas com faturamento anual in-
ferior a R$ 500 milhões e potencial 
de captação de até R$ 300 milhões. A 
medida, que visa tornar o mercado de 
capitais mais acessível a companhias 
de médio porte, reacende o debate 
sobre inclusão financeira e riscos re-
gulatórios. Atualmente, apenas gran-
des empresas conseguem arcar com 
os custos de abertura de capital, o que 
limita a entrada de novos participan-
tes na bolsa de valores.

Segundo a CVM, a proposta surge 
em meio à escassez de IPOs no Brasil. 
O último ciclo relevante ocorreu entre 
2020 e 2021. Desde então, o mercado 
enfrenta um cenário de juros altos, 
incertezas econômicas e aversão ao 
risco por parte dos investidores.  Tra-
ta-se de uma flexibilização regulató-
ria que pode mudar o perfil da bolsa 
brasileira nos próximos anos.

Para Reinaldo Boesso, especialis-
ta financeiro e CEO da fintech TMB, 
especializada em crédito para o setor 
de infoprodutos, a proposta tem po-
tencial transformador. “O Brasil tem 
um universo enorme de empresas 
com faturamento entre R$ 50 milhões 
e R$ 500 milhões, que são organiza-
das, têm modelo de negócios validado 
e poderiam acessar o mercado de ca-
pitais. O problema sempre foi o custo 
e a complexidade”, diz.

Boesso destaca que, ao reduzir 
barreiras de entrada, a CVM abre cami-
nho para que empresas mais enxutas 
e com foco em crescimento consigam 

acessar capital de forma estruturada 
e regulamentada. “Para a TMB, por 
exemplo, que já atua com governança 
e auditoria, essa janela pode ser estra-
tégica. Com o apoio de investidores, 
conseguimos acelerar a expansão e 
desenvolver novos produtos financei-
ros voltados a infoprodutores”, afirma.

No entanto, o movimento também 
levanta alertas sobre fiscalização e cri-
térios de transparência. Especialistas 
observam que, se até empresas lista-
das e auditadas por grandes consul-
torias, como o caso recente das Lojas 
Americanas, apresentaram falhas de 
governança, os riscos com companhias 
menores podem ser ainda maiores. “O 
desafio da CVM será garantir meca-
nismos de supervisão proporcionais à 
nova realidade, mas que, ainda assim, 
evitem o enfraquecimento da credibi-
lidade do mercado”, pondera Boesso.

A proposta prevê, entre outros 
pontos, a simplificação da documen-
tação exigida, regras menos rigorosas 
para demonstrações financeiras e um 
canal direto de relacionamento com 
investidores, nos moldes das startups 
que acessam rodadas de investimen-

to anjo e venture capital.

De acordo com dados da B3, hoje 
existem apenas 480 companhias lis-
tadas na bolsa brasileira. Nos Estados 
Unidos, esse número ultrapassa 5 mil. 
A expectativa é que, se implementada 
com segurança, a nova regulação am-
plie essa base, dinamize a economia e 
reduza a concentração de capital em 
grandes grupos.

“É uma oportunidade de ouro 
para destravar o potencial de em-
presas que estão abaixo do radar 
do mercado tradicional, mas que já 
demonstram tração e maturidade”, 
afirma Boesso. “Com mais acesso a 
capital, essas companhias podem ino-
var, crescer e gerar empregos. E o in-
vestidor ganha com novas opções de 
portfólio”, finaliza Boeso.

A proposta segue em consulta 
pública e deve ser aprovada até o fim 
do segundo semestre de 2025. Caso 
avance, será um marco na democra-
tização do mercado de capitais bra-
sileiro, com impacto direto sobre o 
ecossistema de fintechs, tecnologia e 
educação digital.
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José Israel Vargas, ex-ministro: uma perda 
para a ciência e tecnologia de Minas

Morreu, na manhã do dia 15 de 
maio, aos 97 anos, o cientista e profes-
sor emérito da Universidade Federal 
de Minas Gerais (UFMG) José Israel 
Vargas. Natural de Paracatu, na re-
gião Noroeste do estado, ele também 
foi ministro da Ciência e Tecnologia, 
ministro de Minas e Energia e secre-
tário estadual da Ciência e Tecnologia 
de Minas Gerais. O velório ocorreu no 
dia16 de maio, no saguão do prédio 
da Reitoria, no campus Pampulha. 

O Palácio do Planalto publicou 
uma nota, assinada pelo presidente 
Luís Inácio Lula da Silva (PT). O texto 
afirma que, "além de sua reconheci-
da carreira acadêmica no campo das 
ciências nucleares, [Vargas] deu im-
portantes contribuições às políticas 
públicas", citando o posto de minis-
tro da Ciência e Tecnologia. A nota 
prossegue: "Vargas sempre defendeu 
a produção e a aplicação do conheci-

mento científico no Brasil e denunciou 
corajosamente o obscurantismo que 
enfrentamos no passado recente".

O Ministério da Ciência, Tecno-
logia e Inovação também publicou 
uma nota de pesar à morte de Var-
gas, classificando-o como "destaca-
do químico, acadêmico e gestor pú-
blico". "Durante sua gestão no setor 
público, liderou importantes inicia-
tivas, como a expansão e consolida-
ção da Rede Nacional de Ensino e 
Pesquisa (RNP), e atuou para o apri-
moramento da qualidade da produ-
ção nacional, fortalecendo o Sistema 
Nacional de Propriedade Intelectual, 
a metrologia e a normatização técni-
ca", destacou a pasta.

Vargas comandou o ministério 
de 1992 a 1999, durante os gover-
nos dos presidentes Itamar Franco e 
Fernando Henrique Cardoso (FHC), 

e acumulou a liderança do Ministé-
rio de Minas e Energia de dezembro 
de 1993 a março de 1994. De 1977 a 
1979, foi secretário estadual da Ciên-
cia e Tecnologia.

Nascido em 1928, formou-se quí-
mico na UFMG, em 1952, especiali-
zou-se em química nuclear na USP, 
estudou física no Instituto Tecnológi-
co da Aeronáutica e doutorou-se em 
ciências nucleares pela Faculdade de 
Física e Química da Universidade de 
Cambridge, no Reino Unido.

Na ocasião do golpe militar de 
1964, seu laboratório foi tomado pelo 
Exército, e ele foi demitido da CNEN 
e afastado da UFMG. Autoexilou-se 
na França, onde ficou por quase sete 
anos e atuou como líder de pesquisa 
no Centro de Estudos Nucleares do 
Comissariado de Energia Atômica, se-
diado na cidade de Grenoble.
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Sicoob assina acordo com Sebrae 
e possibilita mais crédito a 
pequenas empresas
Aporte de R$ 400 milhões no Fampe proporciona aumento de R$ 4,8 bilhões 
na carteira de crédito voltada a este público da instituição

O Sicoob e o Sebrae assinaram 
um acordo visando viabilizar mais 
crédito a pequenas empresas de todo 
o Brasil. Por meio dessa parceria, fo-
ram aportados mais R$ 400 milhões 
no Fundo de Aval às Micro e Pequenas 
Empresas (Fampe), possibilitando 
que MEIs, micro e pequenos empre-
sários tenham mais crédito à disposi-
ção para realização de sonhos, como 
investimentos no negócio, capital de 
giro, reformas, entre outras ações.

O programa oferece um aval fi-
nanceiro complementar do Sebrae, 
funcionando como uma garantia adi-

cional para empresas que não dis-
põem de garantias suficientes para 
obter financiamento diretamente 
com instituições financeiras. Atual-
mente, o Sicoob é o maior operador 
de crédito para micro e pequenas 
empresas no Brasil. Além disso, é o 
principal agente repassador de cré-
dito com garantias do Fampe e detém 
10% de participação de mercado en-
tre as microempresas.

De acordo com a instituição finan-
ceira cooperativa, o objetivo é dobrar 
o volume de concessões em 2025 e 
aumentar ainda mais a pulverização 

das operações, além de intensificar 
ações nas regiões Norte e Nordeste 
do país. O Sicoob explica que com o 
novo aporte, poderá aumentar a car-
teira em R$ 4,8 bilhões inicialmente.

Segundo o diretor-presidente do 
Sicoob, Marco Aurélio Almada, há 
uma ligação muito forte entre Sicoob 
e Sebrae. “Ficamos felizes em ter assi-
nado esse acordo de cooperação. Esse 
documento representa o maior limite 
de crédito que o Sebrae possibilita a 
uma instituição financeira e estamos 
gratos pelo reconhecimento”, disse 
durante o evento de assinatura.
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Seguro de vida: 5 vantagens para 
o planejamento financeiro
Além de garantir amparo em momentos imprevistos, modalidade tem se tornado 
uma ferramenta de controle do orçamento e preservação de patrimônio

A contratação de seguros de vida 
tem ganhado força entre os brasileiros, 
que estão cada vez mais atentos à im-
portância de manter um planejamento 
financeiro sólido e responsável. É o que 
mostra o levantamento da Federação 
Nacional de Previdência Privada e Vida 
(Fenaprevi): nos últimos 12 meses, o 
segmento registrou um crescimento de 
10,7% em relação ao ano anterior, arre-
cadando R$195 bilhões. Além de garan-
tir amparo em momentos imprevistos, 
o seguro de vida tem se tornado uma 
ferramenta estratégica para o controle 
do orçamento familiar e a preservação 
do patrimônio. 

“O seguro de vida é uma ferramen-
ta importante dentro do planejamento 
financeiro, porque traz previsibilidade 
e proteção em momentos críticos. Ele 
evita que imprevistos desestabilizem 
o orçamento familiar, permitindo que 
as finanças sigam organizadas mesmo 
diante de situações delicadas, como do-
enças ou falecimentos. Além disso, mui-
tos seguros hoje oferecem coberturas 
em vida, o que amplia seu papel como 
instrumento de proteção e apoio ao 

equilíbrio financeiro”, explica Philippe 
Enke Mathieu, CEO da GFX - Inteligên-
cia Financeira, consultoria em planeja-
mento financeiro e gestão de riscos. 

O especialista lembra, ainda, que a 
conscientização sobre o tema tem avan-
çado, fato comprovado pelo crescimen-
to da procura pelo produto. “Ou seja, 
as pessoas têm cada vez mais buscado 
não apenas consumir, mas garantir uma 
rede de proteção para si e para a sua fa-
mília em médio e longo prazo”, conclui. 

VANTAGENS DO SEGURO DE 
VIDA PARA O PLANEJAMENTO 
FINANCEIRO: 

Planejamento sucessório: o segu-
ro de vida pode ser utilizado no pla-
nejamento sucessório, especialmente 
diante das mudanças na legislação tri-
butária no Brasil, que passará a adotar 
novas regras para o ITCMD – Imposto 
de Transmissão Causa Mortis e Doa-
ção, afetando a tributação sobre he-
ranças. “Com liquidez imediata, o se-
guro de vida é uma ferramenta eficaz 
para evitar o bloqueio de patrimônios 
ou que sejam consumidos no processo 
de sucessão”, explica Mathieu. 

Personalização: as apólices podem 
ser personalizadas, permitindo que 
cada pessoa escolha as coberturas e 
benefícios de acordo com as suas ne-
cessidades. É possível, por exemplo, 
definir as coberturas, como falecimen-
to, invalidez ou doenças graves, e defi-
nir o valor da indenização, de acordo 
com cada orçamento e perfil. 

Coberturas em vida: muita gen-
te desconhece, mas o seguro de vida 
pode ter coberturas que são utilizadas 
em vida, como o tratamento de doen-
ças graves, cirurgias, além de serviços 

como consultas, exames, tratamentos 
e descontos em medicamentos. “Esse é 
um dos motivos pelos quais a procura 
por essa modalidade está crescendo, 
a possibilidade de atender às pesso-
as em diferentes momentos da vida”, 
completa o CEO da GFX.

Planejamento financeiro: ao ofere-
cer proteção contra riscos que podem 
comprometer a estabilidade econômi-
ca, o seguro de vida também pode ser 
utilizado como uma ferramenta de pla-
nejamento financeiro. Ao prever indeni-
zações em caso de necessidade, ele ga-
rante a continuidade do padrão de vida 
dos dependentes e evita o endividamen-
to, contribuindo para uma gestão mais 
consciente e equilibrada das finanças a 
longo prazo. 

Indenização isenta de tributação: 
em caso de doença grave, internação ou 
outro motivo em que os beneficiários 
venham a receber o valor do seguro, 
a indenização é isenta de tributação. 
Além de proporcionar maior tranquili-
dade em um momento delicado, a inde-
nização ajuda a manter a organização 
financeira e A GFX - Inteligência Finan-
ceira é uma plataforma de consultoria 
financeira que oferece soluções perso-
nalizadas para pessoas físicas e jurídi-
cas em um só lugar. Utilizando a Meto-
dologia A Casa Financeira, um sistema 
de gestão próprio, foca na organização 
financeira e no planejamento de longo 
prazo para garantir equilíbrio e quali-
dade nas finanças. Com sede em Curi-
tiba e mais de 120 franquias no Brasil, 
incluindo escritórios em Londrina, Ma-
ringá, Balneário Camboriú, Blumenau, 
São Paulo e Passo Fundo, conta com 
um amplo portfólio de serviços, como 
seguros, investimentos, consórcios, li-
nhas de crédito, benefícios, M&A e fun-
ding e sucessão familiar e empresarial.
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O elevado nível de endividamento 
dos times brasileiros

Os 20 maiores clubes do futebol 
brasileiro em 2024 tiveram uma tem-
porada financeiramente curiosa: Fa-
turaram como nunca, mas gastaram 
ainda mais, como sempre. O placar 
final não poderia ser outro: um pre-
juízo inédito.

Os times arrecadaram um recorde 
de R$ 10,9 bilhões em 2024 — alta de 
22% em relação ao ano anterior. No en-
tanto, eles fecharam o ano com um défi-
cit acima de R$ 1 bilhão, bem diferente 
do superávit de R$ 1,1 bilhão de 2023.

O rombo foi puxado por clubes 
como São Paulo (R$ 287M), Bahia 
(R$ 246M) e Corinthians (R$ 181M). 
Apenas 6 clubes fecharam no azul, 
com destaque para o Palmeiras (R$ 
198M).

Mesmo com R$ 2,9 bilhões em 
vendas de jogadores e R$ 1,9 bilhão 
em marketing, os clubes viram os 
custos com futebol — salários, direi-
tos de imagens, etc — saltarem para 
R$ 8,7 bilhões, uma alta de 26% em 
um ano.

A dívida líquida total também dis-
parou: chegou a R$ 12 bilhões, a se-
gunda maior da série histórica.

Nesse cenário, o modelo de clube-
-empresa, a famosa SAF, deixou de 
ser visto como um projeto de moder-
nização e passou a representar um 
caminho de sobrevivência. Das 20 
equipes da 1ª divisão no ano passado, 
8 utilizavam o modelo de sociedade 
anônima. 

Fonte: The News - 07.05.25
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Presidente da Usiminas, Marcelo Chara, 
assume presidência da ABM

Em cerimônia realizada no dia 6 
de maio, em São Paulo, o presidente 
da Usiminas, Marcelo Chara, tomou 
posse como novo presidente do Con-
selho de Administração da Associa-
ção Brasileira de Metalurgia e Mate-
riais e Mineração (ABM), instituição 
que é referência técnica no mercado, 
com 80 anos de atuação. Ao seu lado, 
como vice-presidente, estará Frederi-
co Ayres, presidente da Aperam South 
America.

 
Chara assume o biênio 2025-

2027, dando continuidade ao traba-
lho que vinha sendo desenvolvido por 
Sergio Leite de Andrade, vice-presi-
dente de Assuntos Estratégicos da 
Usiminas. Ele esteve à frente do Con-
selho de Administração da instituição 
entre 2021 e 2025 e Chara sinalizou 
que espera continuar contando com 
seu apoio na ABM.

 
Durante sua posse, o novo presi-

dente disse que compartilha do seu 
orgulho com todos os acionistas e 
funcionários da Usiminas e ressaltou 
também que gestão da ABM se faz a 
muitas mãos. “É um privilégio poder 
contar com uma Associação desse 
porte no Brasil, que já me ensinou 
muito ao longo dos meus 40 anos de 
atuação na indústria do aço. A ABM 
segue se atualizando e sendo referên-
cia técnica e científica para profissio-
nais e estudantes. Estou muito honra-
do em dar continuidade ao trabalho 
do Sergio e a esse legado deixado por 
tantos especialistas que são referên-
cia nos setores de metalurgia e mine-
ração”, afirmou.

 
O presidente frisou ainda que, 

para os próximos anos, a ABM conti-
nuará com o propósito de fomentar a 
inovação na indústria, para fortalecer 
a competitividade e a sustentabili-
dade da nossa operação, apoiando a 
qualificação técnica dos nossos times. 

“A transformação nos últimos anos 
foi exponencial e vamos continuar 
trabalhando para que essa evolução 
continue acontecendo, o futuro da 
indústria depende disso”, diz. Marce-
lo reforçou que o meio ambiente está 
na agenda prioritária do setor e que 
a indústria do futuro conta com o aço 
como um material estratégico.

 
Sergio Leite reforçou que é uma 

honra poder fazer parte de uma Asso-
ciação como a ABM. “Celebramos 80 
anos de uma instituição que agrega 
valor e continua preparada para con-
tribuir com os novos desafios, man-
tendo uma base técnica muito sólida”, 
afirmou.

 
FORMAÇÃO CONSELHO DE 
ADMINISTRAÇÃO

O Conselho de Administração da 
Associação Brasileira de Metalurgia, 
Materiais e Mineração tem entre suas 
atribuições cumprir e fazer cumprir 
o Estatuto Social, analisar e aprovar 
o relatório financeiro e o orçamento 

anual, deliberar sobre a destinação de 
ativos da ABM e avaliar as propostas 
apresentadas por membros ou pela 
Diretoria Executiva da Associação. 
Além do presidente e do vice-pre-
sidente, o Conselho é composto por 
mais 26 membros.

  
Atual presidente da Usiminas, 

Marcelo Chara é engenheiro metalur-
gista e mestre em metalurgia forma-
do pela Universidade de Birmingham 
do Reino Unido. O presidente do 
Conselho de Administração da ABM 
é também membro do Conselho Di-
retor do Instituto Aço Brasil e da Ala-
cero. Marcelo atuou como presidente 
da Ternium Brasil, diretor industrial 
da Ternium na Argentina, vice-presi-
dente industrial da Usiminas e diretor 
da Siderúrgica del Orinoco Alfredo 
Maneiro na Venezuela, entre outros 
cargos executivos no Grupo Techint.

 
Chara foi professor na Universi-

dade Católica de Córdoba, na Univer-
sidade Nacional de La Plata e na Uni-
versidade Católica de La Plata.  
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Do campo à xícara: o que diferencia 
o café especial do café tradicional?
Com processos mais cuidadosos e foco na experiência sensorial, 
o café especial ganha espaço no mercado interno e impulsiona 
uma nova fase da cafeicultura brasileira

O café nunca esteve tão em alta. 
O consumo do grão no Brasil cresceu 
1,11% em 2024, conforme dados da 
Associação Brasileira da Indústria 
de Café (Abic), totalizando 21,92 mi-
lhões de sacas. Enquanto o café tra-
dicional domina as prateleiras dos 
supermercados, os cafés especiais 
ganham espaço em cafeterias, empó-
rios e até no varejo online. Mas o que 
realmente diferencia esses dois tipos 
de grão?

A principal distinção está na 
qualidade do grão. O café especial 
precisa, obrigatoriamente, ser 100% 
Arábica e deve atingir no mínimo 80 
pontos conforme os parâmetros da 
Specialty Coffee Association (SCA). 
Os atributos analisados incluem 
aroma, sabor, acidez, corpo, unifor-
midade e equilíbrio. Já o café tradi-
cional é frequentemente produzido 
com grãos Robusta, mais resistentes, 
com notas mais amargas e produção 
voltada ao volume, não à qualidade 
sensorial.

Outro diferencial está no cuidado 
com os processos de produção. Em-
bora ambos possam ser cultivados 
nas mesmas regiões e condições cli-
máticas, o que define a categoria é a 
escolha do produtor. “Todo café que 
sai da árvore tem qualidade. O grande 
diferencial do café especial é a colhei-
ta e o processo de produção. A mági-
ca é essa. Todo o processo de colher, 
transportar, secar e torrar. O que di-
fere um café do outro é o cuidado que 
o produtor aprendeu a ter”, explica 
Breno Mesquita (foto), presidente da 
Comissão Nacional do Café da Confe-
deração da Agricultura e Pecuária do 
Brasil (CNA).

A valorização da cadeia produ-
tiva também tem incentivado uma 
mudança de perfil no campo. Muitos 
jovens filhos de produtores estão as-
sumindo a produção e investindo em 
conhecimento técnico para migrar 
de um modelo voltado ao volume 
para outro focado em qualidade e di-
ferenciação.

“O café deixou de ser apenas 
uma bebida para se tornar parte 
de um estilo de vida. As pessoas 
querem saber de onde vem o grão, 
como foi colhido, quem produziu. 
Elas buscam autenticidade, história 
e sensações que vão além do pala-
dar”, afirma André Henning, sócio 
fundador da Go Coffee, rede nacio-
nal de cafeterias que aposta na de-
mocratização do café especial, com 
grãos vindos do Sul de Minas e da 
Alta Mogiana.

Entre o café tradicional e o espe-
cial, há ainda uma categoria interme-
diária: o café gourmet. Em geral, ele 
é produzido com grãos da variedade 
Arábica, mas não atinge os 80 pontos 
exigidos na avaliação sensorial para 
ser classificado como especial. A no-
menclatura gourmet indica um nível 
superior ao do café tradicional, prin-
cipalmente em termos de seleção e 
torra, mas ainda distante da comple-
xidade, do cuidado e da experiência 
proporcionada pelos cafés especiais.

	
“A diversidade de cafés que te-

mos no Brasil ainda é pouco conhe-
cida. Quando as pessoas experimen-
tam um café especial pela primeira 
vez, muitas se surpreendem com a 
suavidade, o aroma e a doçura natu-
ral do grão. Isso abre um novo mun-
do de possibilidades”, complementa 
André Henning.

Diego Leite
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Medicamentos genéricos:  mitos e verdades
Sandoz desmistifica percepções erradas e reforça a confiança

Durante o mês do Medicamento 
Genérico, comemorado em 20 de maio, 
a Sandoz, líder global em medicamen-
tos genéricos e biossimilares, reforça 
seu compromisso de ampliar o acesso a 
tratamentos de qualidade e esclarecer 
a população sobre os genéricos. Há 26 
anos, os medicamentos genéricos en-
traram no cotidiano dos brasileiros e, 
desde então, se popularizaram como 
uma alternativa segura e eficaz aos me-
dicamentos de referência. No entanto, 
ainda persistem mitos que geram dú-
vidas sobre esses medicamentos. Para 
desmistificar essas percepções, Cleber 
Sato, diretor das áreas médica e regula-
tória da Sandoz, explica o que é mito e o 
que é verdade sobre os genéricos:

1 - GENÉRICOS SÃO MENOS 
EFICAZES QUE OS DE REFERÊNCIA.

Mito. Genéricos têm a mesma efi-
cácia e segurança que os medicamen-
tos de referência. Antes de chegar ao 
mercado, passam por rigorosos testes 
exigidos pela Agência Nacional de Vi-
gilância Sanitária (Anvisa), compro-
vando sua bioequivalência, ou seja, 
possuem o mesmo princípio ativo, 

na mesma dose e forma farmacêutica 
que os medicamentos de referência.1

2 - GENÉRICOS DEMORAM MAIS 
PARA FAZER EFEITO.

Mito. O tempo para início de ação 
é o mesmo. A concentração do princí-
pio ativo no organismo é equivalente 
ao medicamento de referência, garan-
tindo que o efeito ocorra no mesmo 
intervalo de tempo.2

3 - O PREÇO MAIS BAIXO SIGNIFICA 
QUALIDADE INFERIOR.

Mito. A diferença de preço ocorre 
porque o genérico não precisa repetir 
os investimentos iniciais em pesqui-
sa e desenvolvimento. A qualidade é 
assegurada pelas normas da Anvisa.1

4 - A MAIORIA DOS BRASILEIROS 
COMPRA GENÉRICOS.

Verdade. 79% dos consumidores 
no Brasil têm o costume de adquirir 
ou já adquiriram medicamentos ge-
néricos. Atualmente, cerca de 90% 
das doenças conhecidas podem ser 

tratadas com essa opção. Além disso, 
essa categoria representa 85% dos 
medicamentos disponibilizados na 
Farmácia Popular.3

5 - GENÉRICOS SÃO INDICADOS 
APENAS PARA TRATAMENTOS 
SIMPLES.

Mito. Genéricos estão disponíveis 
para tratar uma ampla gama de doenças, 
desde condições simples até condições 
crônicas ou desafios mais complexos, 
como o tratamento contra o câncer.4

"O medicamento genérico é um 
grande aliado para ampliar o acesso à 
saúde no Brasil. Torná-los mais conhe-
cidos e confiáveis para a população é 
fundamental para garantir que mais 
pessoas possam seguir seus tratamen-
tos corretamente," afirma Dr. Cleber.

A Sandoz é líder global em medi-
camentos genéricos e biossimilares, 
com uma estratégia de crescimento 
impulsionada pelo seu Propósito: 
acesso pioneiro para pacientes. Mais 
de 20.000 pessoas de mais de 100 
nacionalidades trabalham juntas para 
garantir que 800 milhões de tratamen-
tos de pacientes sejam fornecidos pela 
Sandoz, gerando economias globais 
substanciais em saúde e um impacto 
social ainda maior. Seu portfólio líder 
de aproximadamente 1.500 produtos 
aborda doenças que vão do resfriado 
comum ao câncer. Com sede em Basi-
leia, Suíça, a Sandoz iniciou sua histó-
ria em 1886. A sua história de avan-
ços inclui o Cálcio Sandoz em 1929, 
a primeira penicilina oral do mundo 
em 1951 e o primeiro biossimilar em 
2006. Em 2023, a Sandoz registou ven-
das de 9,6 mil milhões de dólares. 

Referências:
AGÊNCIA NACIONAL DE VIGILÂNCIA SANITÁRIA. Medicamentos genéricos. Disponível em: https://www.gov.br/anvisa/pt-br/assuntos/medicamentos/genericos. Acesso em: 28 
abr. 2025.; ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DAS INDÚSTRIAS DE MEDICAMENTOS GENÉRICOS E BIOSSIMILARES (PróGenéricos). Genéricos. Disponível em: https://progenericos.org.
br/genericos/. Acesso em: 28 abr. 2025.; PRÓGENÉRICOS – Associação Brasileira das Indústrias de Medicamentos Genéricos e Biossimilares. Disponível em: https://progenericos.
org.br/. Acesso em: 28 abr. 2025.; AGÊNCIA NACIONAL DE VIGILÂNCIA SANITÁRIA (ANVISA). Medicamentos genéricos: 25 anos. Disponível em: https://www.gov.br/anvisa/pt-br/
assuntos/noticias-anvisa/2024/medicamentos-genericos-25-anos. Acesso em: 28 abr. 2025.
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A redução para 36 horas 
será um tiro no pé

Maria Inês Vasconcelos Rodrigues de Oliveira

A proposta de redução de jornada 
constante das PECs, bem mais uma 
vez reeditar o velho mantra de Karl 
Marx: a história se repete e da se-
gunda vez, como farsa. A jornada 
dos trabalhadores brasileiros (39 
horas) já é menos que a média glo-
bal (39,9 horas).

De acordo com o autor da PEC 
148/2015, senador Rogério Carva-
lho, e publicado no Agência Senado, 
“a redução de jornada para 36 horas 
semanais pode trazer inúmeros bene-
fícios: qualidade de vida, mais tempo 
para lazer, estudo, convivência fami-
liar e comunitária, além da redução 
de estresse, melhoria da saúde men-
tal, mais emprego, mais renda.”

Muito embora, possa num primeiro 
olhar acreditar que é um avanço e 
sairmos inocentes como quem cami-
nha pela tundra siberiana na prima-
vera, devemos olhar para o fato so-
cial: o trabalho precarizado cresceu 
absurdamente e a produção no país 
diminuiu. Segundo uma análise feita 
pelo Instituto Brasileiro de Econo-
mia da Fundação Getulio Vargas (FGV 
Ibre), entre 1981 e 2024 a produti-
vidade cresceu a uma média de ape-
nas 0,5% ao ano, desacelerando para 
0,3% nos últimos cinco anos.

O slogan de que a redução de jornada 
irá diminuir o custo do trabalho ou 
aquecer a economia, ou favorecer o 
empregado, não tem sentido. O mais 
provável é exatamente o oposto.

A redução para 36 horas será um tiro 
no pé, não só para pequenas e médias 
empresas, como para os próprios em-

pregados, pois pode inibir a criação 
de novos empregos e até reduzir pos-
tos de emprego, haja vista o custo da 
hora de trabalho. 

A PEC 148/2015, que prevê a re-
dução progressiva da jornada até 
chegar a 36 horas semanais e que é 
contra contra a escala 6×1, desafia 
o retrospecto. A incorporação de 
uma mudança tão radical sem redu-
ção salarial vai provocar de maneira 
múltipla a queda da produção pelo 
acúmulo de serviços e falta de mão 
de obra. Sem muita elaboração, bas-
tando uma trilha associativa, haverá 
uma derrocada já estimada no PIB 
de 16%.

Outros aspectos também precisam 
ser levados em consideração, que é 
a negociação coletiva. Não se poden-
do negar que a reforma trabalhista, 
estágio particularmente infeliz do 
direito do trabalho, enfraqueceu o 
movimento sindical. Dessa forma, 
por qualquer ângulo, não há como se 

ter ganhos e esperanças de resulta-
dos nessa fantasia.

Algumas federações de indústrias 
já se manifestaram, como a de San-
ta Catarina. “A FACISC defende que 
mudanças nas relações de trabalho 
sejam feitas por meio de negociações 
coletivas, considerando a realidade 
de cada setor. A federação também 
aponta que a medida pode elevar 
os custos operacionais, dificultando 
a geração de empregos e afetando a 
competitividade das empresas cata-
rinenses.”

A história por trás dessa intenção tem 
muitos significados. Mas o maior de-
les: dar com uma mão e tirar com a 
outra. Qualquer empresário sabe que 
o cálculo matemático do salário por 
hora, sem redução do valor do salário, 
representará um desses problemas 
não manejáveis e que os resultados 
para o futuro serão péssimos. Por 
isso devemos rever a metáfora cen-
tral dessa PEC, com mais frieza.

Advogada, pesquisadora, professora universitária e escritora
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Como as tarifas dos EUA impactaram 
o xadrez geopolítico global?
Claudio de Brito Neri

Recentemente, as ações tomadas pe-
los Estados Unidos fizeram com que 
a analogia de um jogo de xadrez para 
se referir à disputa Geopolítica se tor-
nasse efetivamente uma realidade. 
 
Os tarifaços dos Estados Unidos tive-
ram efeitos sobre diversos parceiros 
comerciais de forma indireta, mesmo 
que o objetivo central fosse atingir os 
produtos chineses. Com uma jogada 
decisiva no jogo de xadrez global, o 
discurso de Washington de que é ne-
cessário proteger a indústria nacional 
e, ao mesmo tempo, impedir o avanço 
tecnológico chinês serviu para justifi-
car a utilização de barreiras comerciais 
como arma de uma batalha estratégica. 
 
O grande problema é que a disputa en-
tre as duas maiores economias do mun-
do atinge todos os continentes fazendo 
com que os principais atores do “jogo 
geopolítico”, China e Estados Unidos, 
tenham que readaptar suas estratégias 
de relacionamento com a América Lati-
na, Ásia, África e Oceania.
 
Ao aumentar as tarifas, os norte-
-americanos intensificaram a disputa 
com a China, porém, essa ação causou 
o aumento dos custos de importação 
dos países intermediários que expor-
tam insumos e fazem parte da cadeia 
de produtos chineses. Isso afetou de 
forma colateral as relações com países 
da América Latina, Sudeste Asiático e 
Oceania, que são exportadores de ma-
térias-primas, peças e produtos agrí-
colas para China e os Estados Unidos. 
 
Na América Latina, países como Mé-
xico e Brasil, tradicionais parceiros 
comerciais dos EUA, são fortemente 
pressionados a um alinhamento mais 
profundo a Washington, principal-
mente em questões de segurança e 

tecnologia. Esse tipo de posiciona-
mento pode ter como consequência 
retaliações comerciais da China, o que 
pode representar um fechamento de 
mercados alternativos a esses países. 
 
Há, na Ásia, uma exaustão quando o 
assunto é negociação tarifária com os 
Estados Unidos, principalmente no 
Sudeste Asiático, onde os norte-ame-
ricanos perdem cada vez mais o espa-
ço de influência. Países como Vietnã, 
Indonésia e Malásia, que poderiam 
levar vantagens sobre a China como 
plataforma exportadora, enfrentam 
uma instabilidade econômica causa-
da indiretamente pelas tarifas. 
 
Os países africanos, mesmo que não se-
jam os alvos diretos das tarifas, tendem 
a ter um impacto considerável, afinal, 
muitos exportam commodities para a 
China. Com a tarifação, o país asiático 
se vê obrigado a diminuir os investi-
mentos na infraestrutura africana. 
 
Já na Oceania, as tarifas norte-ameri-
canas afetam diretamente a Austrália 
e a Nova Zelândia, que mantêm alian-
ças militares com os Estados Unidos e 
são forçadas a tomarem posições fir-
mes em questões relacionadas à China 
de quem dependem economicamente. 

Diante de todo esse cenário, a China 
está readequando suas estratégias para 
aumentar a sua influência no Sul Glo-
bal. Ao interpretar as tarifas america-
nas como um ato de guerra econômica, 
o objetivo de Pequim é ganhar aliados e 
contornar o bloqueio americano.
 
A China já é o principal parceiro co-
mercial de Brasil, Chile, Peru e Argen-
tina. O efeito da tarifação de Washing-
ton é que Pequim intensifica suas 
ações comerciais na região da América 
Latina, compra mais soja, minério e 
petróleo da região, financia infraestru-
tura e oferece alternativas tecnológi-
cas. Sob o discurso de uma “coopera-
ção mútua” e “não intervenção” seduz 
os governos latino-americanos, que 
buscam diversificar suas parcerias. 
 
Observo, no entanto, que as tarifas 
estadunidenses funcionaram como 
catalisador de uma multipolaridade 
cada vez mais urgente na economia 
global. Ao contrário do que esperava 
os Estados Unidos, a ação causou uma 
mudança em vários fluxos comerciais, 
tendo efeito até na diplomacia inter-
nacional. Ao aumentar as tarifas não 
houve apenas o isolamento da China, 
mas um afastamento de aliados reor-
ganizando cadeias globais de valor. 
 
Para América Latina, África, Ásia e 
Oceania, a multipolaridade deixa de 
ser um projeto distante para se tornar 
uma necessidade urgente, a depen-
dência comercial de grandes potên-
cias representa um risco que não vale 
mais a pena correr. No novo tabuleiro 
global, as tarifas americanas não são 
apenas uma jogada de defesa, são tam-
bém um sinal de que a ordem mundial 
está mudando e os países do Sul Glo-
bal precisarão jogar com mais astúcia 
do que nunca.

Professor de Geografia do Colégio Mackenzie Tamboré
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Para distribuir a riqueza, primeiro 
precisamos produzi-la 
Marcus Pestana

Infelizmente o Brasil continua pati-
nando em assuntos que já deveriam 
estar resolvidos. A energia deveria 
ser gasta com as questões essenciais 
e estratégicas. O país tinha tudo para 
jogar na primeira divisão dos países 
desenvolvidos a partir da base criada 
no século XX. Perdemos o fio da mea-
da e a rota do crescimento acelerado. 
A forma mais eficaz de enfrentarmos 
a miséria e a pobreza é a geração de 
renda e emprego em patamares de 
qualidade crescentes. Hoje o nó fiscal 
estrangula nossas perspectivas. En-
quanto os países emergentes e asiáti-
cos investem entre 30 e 40% de seus 
PIBs, o Brasil investe 17%. 

A produção capitalista é fruto da 
combinação de dois fatores de produ-
ção básicos: capital e trabalho. Capi-
tal fixo e circulante que se materializa 
em instalações, máquinas, equipa-
mentos, matérias-primas, tecnolo-
gias, insumos, salários, temperado 
pela capacidade empresarial e de ino-
vação. Capital humano que cria valor 
a partir do trabalho.

Tendo um crescimento médio medío-
cre nas últimas décadas, vimos nossa 
renda per capita estagnar em pata-
mares que parecem revelar um apri-
sionamento insuperável à armadilha 
da renda média. O sonho do Brasil 
grande, país do futuro, foi perdido 
numa sucessão de escolhas erradas 
que obstruíram nossa travessia.

Grande parte do impulso ao veloz 
crescimento vinha do bônus demo-
gráfico. Ano após anos, milhões de 
jovens chegando ao mercado consu-
midor e de trabalho. O jogo mudou. 
O IBGE avisa: a partir de 2042 – em 

apenas 17 anos - a população brasi-
leira começará a cair. Menos gente 
produzindo e consumindo. E cada vez 
mais idosos e menos jovens e fortes 
impactos sobre as políticas públicas 
de previdência e saúde. 

Para distribuir a riqueza, primeiro 
precisamos produzi-la. Com menos 
gente produzindo só há um caminho 
para alimentar o sonho de um país 
com alta renda média: aumentar a 
produtividade. 

Em 2024, a produtividade ficou es-
tagnada no Brasil. Alguns fatores im-
pactam o aumento de produtividade: 
educação de qualidade, capacidade tec-
nológica e de inovação, a infraestrutura 
e as externalidades por ela geradas, o 
ambiente de negócios. Se queremos ter 
um futuro ousado e ambicioso, temos 
que cuidar dessas variáveis. 

Não teremos o futuro sonhado se con-
tinuarmos com cerca de um terço da 
população classificada como analfa-
beta funcional ou se mantivermos o 
vergonhoso 53º. lugar entre 65 pa-
íses no PISA (Programa Internacio-

nal de Avaliação de Estudantes). Não 
clarearemos novos horizontes se os 
governos e as empresas continuarem 
com um nível risível de investimen-
tos em ciência e tecnologia, o que nos 
impede de reproduzir experiências 
exitosas como a da EMBRAPA com o 
agronegócio ou do ITA com a EMBRA-
ER. E a infraestrutura? Qual é a últi-
ma grande obra que você tem notícia 
de ser inaugurada? As parcerias com 
o setor privado avançaram. Novos 
marcos regulatórios foram aprova-
dos em setores como saneamento e 
ferrovias. Pequenas revoluções foram 
feitas como nas telecomunicações. 
As reformas trabalhista e tributária 
efetivadas serão um grande impulso. 
Mas com taxas de juros estratosféri-
cas não há investimento que resista. 
Para isso temos que arrumar o fiscal.

A agenda é conhecida e não é nova. 
Faltam clareza de diagnóstico, lideran-
ça, disposição, coragem, convergência 
política e ação transformadora.

Oxalá minha geração ainda assista 
o Brasil realizar a utopia de ser um 
grande país!

Economista, ex-deputado federal, diretor-executivo da IFI-Instituição Fiscal 
Independente, ligada ao Senado Federa
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Cresce o analfabetismo 
no Brasil

Nestor de Oliveira

A grande mídia nacional, jornais, rá-
dios, TVs e revistas, recentemente 
ocuparam espaços para nos informar 
do que estamos cansados de saber – o 
analfabetismo voltou e tem crescido 
no Brasil. Em 2025 voltamos aos nú-
meros de 2009, numa constatação de 
que a política social praticada pelo Go-
verno Federal é errada, aumentando a 
pobreza, desestimulando a formação 
dos cidadãos e seu crescimento atra-
vés da educação. Aliás, a única forma 
de dar oportunidades aos menos favo-
recidos, aos sem saúde, sem comida, 
sem transporte e sem educação, seria 
através do conhecimento, frequen-
tando os bancos escolares. O dinheiro 
dado sem esforço é necessário aos da 
pobreza extrema, aos que vivem abai-
xo da linha da miséria, nunca servir 
de estímulo aos que podem e devem 
trabalhar, serem úteis à sociedade, não 
seus parasitas. Esta é a política popu-
lista, a comprar votos nas eleições, é 
o desestímulo ao trabalho, criando o 
raciocínio lógico de que não precisa 
trabalhar - o “bolsa família” proverá. A 
ajuda temporária, ao necessitado, de-
veria ser impeditiva de exercer o voto 
nas eleições, ou, se receber doação do 
estado para viver, não poderia exercer 
o direito de votar.  

Em recente estudo coordenado pela 
Ação Educativa e Consultoria de Co-
nhecimento Social, realizada pela 
Fundação Itaú, em parceria com a 
Fundação Roberto Marinho, Instituto 
Unibanco, Unesco e Unicef, divulgado 
pelo INAF, em pesquisa nacional, os 
novos números apareceram: quase 
10% dos brasileiros são totalmente 
analfabetos, outros 28% são analfabe-

tos funcionais. No Brasil quem conse-
gue desenhar o nome é considerado 
alfabetizado. Uma multidão de mais de 
oitenta milhões de cidadãos invisíveis, 
deserdados das oportunidades e de 
futuro. Oitenta milhões, a população 
do Brasil em 1970. “Oitenta milhões 
em ação, pra frente Brasil, salve a se-
leção...”   Analfabetos funcionais, são, 
em linguagem rasa, cidadãos que con-
seguem ler palavras isoladas, frases 
curtas ou apenas identificam números 
familiares, como contatos telefônicos, 
endereços ou preços.  O inacreditável 
é que existam analfabetos funcionais 
com curso superior.

O que precisamos prestar atenção 
é que a falta de alfabetização, ensi-
no, conhecimento é a maior causa 
da desigualdade social, o fator que 
realça a diferença na hora da busca 
do emprego, das oportunidades na 
vida e da sobrevivência. Uma criança 
na escola não aprende somente a ler, 
ela também aprende a lavar as mãos, 

escovar os dentes, a ter hábitos higi-
ênicos e sociais e os levará para casa 
estendendo estes conhecimentos aos 
pais, irmãos, família. Países do mun-
do, como a Coreia do Sul, China, Emi-
rados Árabes e outros, fizeram suas 
mudanças de paradigma através da 
educação, com investimentos reais, 
bem direcionados, fiscalizados, atra-
vés do ensino primário e depois a 
outros níveis. Nada adianta investir 
na geração acima de 15 anos, estes já 
passados do tempo para mudanças, 
com vícios e vidas influenciados pe-
las gerações anteriores, do nada fa-
zer nem sonhar. A educação não pode 
ser usada como moeda política, como 
no Brasil, onde a manutenção da po-
breza é a melhor e mais eficiente for-
ma de reter o poder. Getúlio Vargas, 
o velho caudilho ditador, inventou de 
ser o pai dos pobres, fez escola, nos 
deixou como herança uma imensa 
dívida social, nos fazendo uma nação 
refém da pobreza e sem esperanças 
para nossos filhos e netos.    

Jornalista e escritor
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Governança e Sustentabilidade
Lançado livro de autoria de Milton dos Santos, que atua há mais 
de 3 décadas com implementação e manutenção de mecanismos 
de sustentabilidade em empresas brasileiras

No cenário corporativo atual, a 
adoção de práticas de Governança, 
Ambiental e Social (ESG) tornou-se 
uma exigência para empresas de todos 
os portes, incluindo as pequenas e mé-
dias empresas (PMEs). A governança 
corporativa sólida e os compromissos 
com a sustentabilidade não são mais 
exclusividades das grandes corpora-
ções, mas sim uma tendência crescen-
te entre empresas de menor porte no 
Brasil. Isso ocorre em resposta à pres-
são do mercado, dos consumidores e 
até mesmo dos investidores, que bus-
cam empresas com um compromisso 
genuíno com a sustentabilidade e a 
responsabilidade social. 

A partir dessa ótica, o economista, 
mestre em administração e professor 
da PUC/SP Milton dos Santos lança o 
livro “Governança e Sustentabilidade 

para Pequenas e Médias Empresas”. 
Trata-se de uma obra essencial para 
empresários e gestores de PMEs que 
desejam fortalecer a gestão e promover 
a sustentabilidade de seus negócios. 
Com uma abordagem prática e acessí-
vel, o livro apresenta conceitos funda-
mentais de governança corporativa e 
sua importância para a competitivida-
de das pequenas e médias empresas.

Em um estudo realizado pela CNI 
(Confederação Nacional da Indústria), 
foi evidenciado que as PMEs brasilei-
ras ainda enfrentam desafios signifi-
cativos na implementação de práticas 
Governança e Sustentabilidade, devi-
do principalmente à falta de recursos 
financeiros e à escassez de conheci-
mento técnico sobre como iniciar essa 
transformação. No entanto, ao integrar 
essas práticas à sua estratégia de negó-
cios, essas empresas podem não ape-
nas melhorar sua imagem corporativa, 
mas também acessar novos mercados e 
obter uma vantagem competitiva.

A obra é organizada de forma cla-
ra, abordando desde os princípios bá-
sicos da governança corporativa até 
modelos adaptados para o contexto 
das PMEs, passando por exemplos 
práticos e casos de sucesso. Também 
há capítulos dedicados à sustentabi-
lidade, destacando como as práticas 

de governança podem impulsionar a 
responsabilidade social e ambiental 
nas PMEs, tornando-as mais atrativas 
para investidores e fortalecendo a sua 
reputação no mercado.

Milton dos Santos reúne anos de 
experiência na área de gestão empre-
sarial para oferecer uma leitura indis-
pensável a empreendedores, gestores 
e profissionais interessados em de-
senvolver organizações mais resilien-
tes e preparadas para o futuro.

Com linguagem simples e orienta-
ções objetivas, o livro é um guia com-
pleto para empresários que buscam 
implementar boas práticas de gover-
nança de maneira eficiente e adapta-
da à realidade de empresas menores, 
sem perder a flexibilidade e agilidade 
que caracterizam as PMEs.

“A governança e a sustentabilida-
de são, portanto, aliados estratégicos 
para as pequenas e médias empresas 
no Brasil. Integrar práticas ESG ao 
cotidiano da empresa pode não ser 
uma tarefa simples, mas traz benefí-
cios que vão muito além da responsa-
bilidade social: elas geram inovação, 
reduzem riscos, aumentam a atrativi-
dade para investidores e, em última 
instância, garantem a longevidade 
dos negócios”, finaliza o autor.

Milton dos Santos é Economista e Mestre em Administração pela PUC-SP, ins-
tituição onde é docente do Departamento de Administração. Especialista em Ad-
ministração pela FGV-SP, cursou pós-graduação em Retail Management na Youn-
gstown State University e em Strategy & Marketing na University of La Verne, 
EUA. Atualmente, cursa doutorado em Ciências Empresariais e Sociais pela UCES, 
Argentina. Possui larga experiência em consultoria em Finanças, Organização, 
Planejamento e Sistemas de Informação para pequenas e médias empresas de 
diversos setores.
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