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"oda comunidade chega
a um ponto em que
conversar jd ndo basta

E PRECISO REGISTRAR

A THM Magazine nasce desse lugar: da von- Autoridade
tafle de tral}sff)r.rnar encontros, repertério's, n d 0 é Vi Si bl ll d a d e.
provocagdes e trajetorias em pensamento publi-

r ° ~
cado. Nao como lembranc¢a de um evento. Nao E aSSOC|a?aO.
como vitrine de presencas bonitas. Mas como uma
plataforma editorial para mulheres que tém algo E quando um nome passa a carregar uma ideia.
a dizer — e lastro para sustentar o que dizem. E quando uma mulher deixa de ser lembrada ape-

O The Hard Mode nasceu sobre trés pilares: nas pela presenca e passa a ser chamada pela con-
autodesenvolvimento, empreendedorismo e alto tribui¢do que sé ela consegue fazer.
desempenho. A revista nasce como continuidade natural do

THM: um espago para transformar experiéncia em

= Autodesenvolvimento, porque ocupar espa- pensamento, pensamento em posicionamento e

¢o comeca antes da exposicao. posicionamento em autoridade.
No THM, estar presente importa.
= Empreendedorismo, porque ideia sem cons- E deixar seu pensamento publicado é uma for-
trucdo continua sendo intencao. ma de permanecer.

= Alto desempenho, porque autoridade ndo se
sustenta apenas com narrativa.

Agora, a THM Magazine inaugura uma nova
camada dessa construcdo: o pilar da autoridade.

Porque ndo basta se desenvolver.

Nao basta construir.

N3o basta performar em alto nivel.

Em algum momento, é preciso ser reconhecida
pelo que se sabe, pelo que se sustenta e pelo ter-
ritorio que se ocupa.




Esta revista é um convite para que cada mem-
bra ocupe a pagina como quem ocupa uma sala
importante: com clareza, repertdrio e intencao.

Usamos “membra” porque a palavra nos inte-
ressa ndo apenas pela gramatica, mas pelo sim-
bolo. Ela existe, esta registrada, mas ainda causa
estranhamento. Ha quem queira corrigir. Hd quem
escute e sinta que algo esta fora do lugar.

Talvez esse seja justamente o ponto.

Nem tudo o que parece fora do lugar
estd errado. As vezes, o ambiente
ainda ndo aprendeu a reconhecer.

Ao longo das edi¢des, a THM Magazine sera um
espaco para aprofundar Territorios de Autoridade.
N&do como segdo fixa, mas como principio editorial:
cada mulher deve ser percebida pelo campo que
construiu, pelo assunto que domina, pela conversa
em que sua auséncia empobrece o debate.

Territorio ndo é apenas tema.

E espaco conquistado com estudo, prética,
decisdo, erro, resultado e consisténcia. E onde a
opinido deixa de ser impressao e passa a ter lastro.

Por isso, a THM Magazine ndo é apenas uma
revista sobre mulheres.

E sobre o que mulheres constroem quando dei-
xam de ser tratadas como exceg¢ao e passam a ser
lidas como referéncia.

Visibilidade faz
alguém olhar.
Posicionamento faz
alguém lembrar.
Autoridade faz
alguém chamar.

A THM Magazine nasce quando a presenca ja
ndo basta, quando a trajetoria vira pensamento, e
quando o pensamento circula com a for¢a de quem
tem algo proprio a dizer.

E o inicio do quarto pilar do THM.

Autoridade.
Ndo como titulo.
Como territorio.
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ENTREVISTA EXCLUSIVA ® MARCELA ZAIDEM

A autoridade que

ndao pede permissdo:

O VERDADEIRO PESO DA
LIDERANCA FEMININA

E u tenho uma certa resisténcia quando alguém
me chama para falar de lideranca feminina.
Nao porque o tema ndo importe. Importa.

= Importa porque as condi¢oes
ainda ndo sao iguais.

= Importa porque a ambicdo de
uma mulher ainda costuma ser
interpretada de um jeito diferente.

Importa porque a firmeza, quando vem
de uma mulher, muitas vezes precisa
ser explicada, suavizada ou justificada.

Importa porque, em muitas salas, a
autoridade feminina ainda é aceita com
mais facilidade quando vem acompanhada
de simpatia, cuidado e permissao.

Entdo, sim, existe uma experiéncia especifica
em liderar sendo mulher.

Mas o0 meu incomodo
comeca quando essa
experiéncia vira a
moldura inteira.

Porque, nesse momento, a lideranca deixa de
ser tratada como exercicio de dire¢do, poder, de-
cisdo e consequéncia, e passa a ser tratada como
uma categoria a parte. Quase um tema paralelo.
Como se houvesse a lideranca “normal” e, ao lado
dela, uma versdo feminina, inspiradora, sensivel
e aceitavel. Eu ndo quero essa prateleira.




Existe uma
diferenca entre ocupar
uma posicao e ter
legitimidade dentro dela.

O cargo coloca uma
pessoa na sala.

A legitimidade faz com
que a sala escute.

A autoridade faz com
que a decisdo sobreviva
depois que a pessoa sai.

E, para muitas mulheres, o desafio nunca foi
apenas conquistar a cadeira. Foi sustentar a pro-
pria voz sem precisar negociar o tempo inteiro a
forma como essa voz seria recebida.

Nao quero falar de lideranca como quem pede
licenga para entrar no assunto principal. Quero
falar de liderancga como ela é:

a capacidade de
sustentar uma direcao
quando existe
pressao, conflito,
ambiguidade, vaidade,
risco e gente envolvida.

Lideranca ndo é uma identidade que se anuncia.
E uma responsabilidade que se prova.

Quando uma mulher lidera, ela ndo estd apenas
ocupando um cargo. Ela esta disputando leitura.

= Disputando se sua seguranga sera
vista como arrogancia ou clareza.

= Se sua exigéncia sera vista
como dureza ou padrao.

= Se sua ambicdo sera vista
COMO excesso ou visao.

= Se sua presenca sera lembrada
pela imagem que projetou ou
pela decisao que sustentou.

H4 um custo silencioso em precisar traduzir
a propria lideranga o tempo todo. Explicar que
firmeza ndo é grosseria. Que ambigdo ndo é vai-
dade. Que clareza n3o é frieza. Que exigéncia ndo
é falta de empatia.

Enquanto uma parte da energia deveria estar na
decisdo, ela é consumida na gestdo da percepgao. E
isso também é uma forma de desigualdade: quando
uma lideranca precisa provar a propria intengdo
antes mesmo de ter sua decisao analisada.

E por isso que o rétulo pode ser perigoso. Ele
abre uma porta, mas também pode controlar o
tamanho da sala. “Mulher forte.” “Mulher ins-
piradora.” “Lideranca feminina.”

Eu entendo o elogio. Mas ndo quero que a ad-
miracao seja uma forma mais elegante de reduzir
a complexidade da entrega. Porque liderar, para
mim, nunca foi sobre parecer forte.

Foi sobre decidir mesmo
quando a decisdo custava.

Foi sobre formar gente sem
terceirizar padrdao.

Foi sobre crescer
sem perder critério.




Foi sobre construir cultura quando era
mais fdcil chamar tudo de alinhamento.

Foi sobre sustentar resultado sem
transformar pessoas em discurso bonito.

O problema do rétulo ndo é ele existir. O pro-
blema é quando ele passa a organizar toda a lei-
tura. Quando a pergunta deixa de ser “qual é a
tese dela?” e vira “qual é a histdria dela como
mulher?”. Quando a entrega vira inspira¢do antes
de ser reconhecida como competéncia. Quando a
trajetdria vira exemplo antes de virar referéncia.

Inspirac¢do é importante. Mas, sozinha, ela ain-
da coloca a mulher em um lugar de contemplagao.
Autoridade exige outro lugar: o da escuta, da de-
cisdo e da influéncia real sobre o rumo das coisas.

Foi desse incomodo que nasceu o The Hard
Mode. N3ao como um espaco para proteger mu-
lheres da dificuldade, mas para reunir mulheres
que escolheram ndo fugir dela.

Porque o dificil ndo é apenas empreender, li-
derar, crescer ou ocupar espagos onde antes nao
havia tantas mulheres. O dificil é fazer tudo isso
sem aceitar ser diminuida pela forma mais facil
de te explicar. E construir uma autoridade que nio
dependa de ser excecdo. E sustentar uma presen-
¢a que ndo precise ser suavizada. E transformar
experiéncia em repertorio, repertorio em posi¢do
e posicdo em influéncia.

Nao para reunir mulheres em torno de uma
narrativa confortavel sobre pertencimento. Mas
para fortalecer mulheres que querem ser reconhe-
cidas pela densidade do que constroem.

Eu quero que uma membra seja chamada para
uma conversa ndo porque representa uma cate-
goria, mas porque carrega uma leitura que muda
a qualidade da decisdo.

O feminino nos retne. Mas liderancga é o que cada uma faz
com o poder, a responsabilidade e o espaco que conquista.

)
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MEMBRA COLUNISTA ® ALEJANDRA AGUILERA

Ser reconhecida
E DIFERENTE

DE SER FAMOSA

lho para tras e vejo uma jornada cheia de

reviravoltas. Nasci em Bogotd, na Colom-
bia, em 1992. Meus pais se separaram quando eu
tinha dois anos e, aos sete, minha mae decidiu se
mudar para o Brasil em busca de recomeco e de
reunir a familia. Foi aqui que aprendi cedo que a
vida é feita de surpresas — e que resiliéncia ndo
é um talento, é uma escolha diaria.

Aos 15 anos comecei a trabalhar para ajudar nas
despesas de casa. Aquela necessidade me ensinou o
valor do trabalho duro, mas fez mais do que isso:
acendeu em mim a paixdo que viraria o eixo da minha
vida — conectar pessoas e negdcios a partir de prin-
cipios solidos de lealdade, coragem e integridade.

Hoje essa paixdo tem nome: atuo na logistica
internacional, transformando sonhos em realidade
e conectando pessoas pelo mundo. Gosto de me
ver como uma ponte. E ponte nao foi feita para
ser admirada — foi feita para que algo importante
atravesse com seguranca até o outro lado.

1

Talvez por isso eu
acredite que ser re-
conhecida é diferente

Empresaria no setor de logistica
internacional. Nascida na Colémbia e
criada no Brasil, € movida por lealdade,
coragem e integridade. Atua como
uma ponte que conecta pessoas e
negdcios pelo mundo, transformando
sonhos em realidade e inspirando

de ser famosa. A fama
pode surgir da noite
para o dia; o reconhe-
cimento se constroi
com o tempo. Quan-
tas de nds ja desejou os holofotes instantaneos?
Eu também ja quis — até perceber que reputagdo
solida ndo se compra nem viraliza. Ela se constroi
com dedicacdo, consisténcia e autenticidade.

outras a realizarem os seus.

@iam.alejandraaguilera
@kombibrazilteam
https://kombibrazil.com/

Fama mede quantos olham para vocé.
Reconhecimento mede quantas
vidas vocé tocou no caminho.

Uma depende da plateia; a outra depende de quem
vocé é quando ninguém esta aplaudindo. E € essa
diferenca que decide se o seu nome sera lembrado
por um momento ou respeitado por uma trajetoria.

Por isso, minha escolha é clara: prefiro ser fiel
a mim mesma e as pessoas a perseguir nimeros.
0 verdadeiro valor ndo esta na quantidade de se-
guidores, mas na marca que deixamos na vida de
quem cruza o nosso caminho.

Se vocé esta construindo algo — um negdcio,
uma carreira, um nome —, ndo tenha pressa de
ser vista. Tenha coragem de ser verdadeira. Seja
ponte. O reconhecimento que nasce disso dura
muito mais do que qualquer holofote.




REPORTAGEM m ALINE LOPES

Onde o turismo
encontra
ESTRATEGIA

a um trabalho no turismo que quase nunca

aparece nas fotografias. Ndo esta nas pai-
sagens, nos aeroportos lotados, nem nos grandes
eventos. Acontece antes. Muito antes. E o trabalho
de construir consensos, aproximar interesses, or-
ganizar agendas e transformar demandas de um
setor inteiro em propostas capazes de orientar
decisoes publicas e privadas.

E nesse ambiente que Aline Lopes construiu
sua carreira.

Ao longo dos tltimos anos, seu nome passou a
circular com frequéncia entre empresarios, repre-
sentantes do poder publico, entidades nacionais e
especialistas que discutem os rumos do turismo
brasileiro. Nao por acaso. Sua atuacdo ocupa um
espaco pouco visivel para quem observa apenas
o resultado final, mas decisivo para quem com-
preende como politicas, investimentos e iniciati-
vas estruturantes comecam a tomar forma.

Aline costuma tratar o turismo menos como
uma atividade de lazer e mais como um instru-
mento de desenvolvimento. Na sua visao, quando
planejado de forma estratégica, o setor:

= Movimenta economias locais

= Amplia oportunidades para pequenos
empreendedores

= Fortalece cadeias produtivas

= Gera empregos

= Valoriza a identidade dos territorios

Executiva com trajetéria em
estratégia, governanga e
desenvolvimento do turismo.

Essa compreensao
explica boa parte das
escolhas que marca-
ram sua trajetoria.

Sua formacao pro-
fissional comecgou em
um ambiente conhe-
cido pelo rigor téc-
nico. Na EY (Ernst &
Young), uma das maiores empresas de auditoria
e consultoria do mundo. Ela se desenvolveu pro-
fissionalmente nos 10 anos de experiéncia em que
trabalhou nas dreas de auditoria e consultoria, go-
vernanga, planejamento, gestao de riscos e proces-
sos corporativos. Atuou a frente da Coordenacdo
do Conselho Fiscal do Servigo Social do Comércio
(Sesc Nacional), que é o principal 6rgdo interno
de fiscalizacdo financeira e governanga. Sua fun-
¢do era garantir a transparéncia e a legalidade na
gestdo dos recursos da entidade. Essa experiéncia
consolidou uma caracteristica que permaneceria
presente em toda a sua carreira:

de Turismo e Hospitalidade

da CNC, lidera iniciativas que
conectam setor publico e
privado, promovendo inovagao,
competitividade e politicas
para o turismo brasileiro.

@alinellpss
@sistemacnc

Tomar decisoes
a partir de andlise,
dados e planejamento,
sem perder de vista
as pessoas envolvidas
em cada processo.
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Gerente do Conselho Empresarial



Com essa base, passou a atuar na Confederacao
Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo
(CNC), onde liderou por anos as areas de Planeja-
mento, Processos, Projetos e Orcamento até assu-
mir a Geréncia do Conselho Empresarial de Turismo
e Hospitalidade (Cetur/CNC). Sua nomeacgado teve
um significado histérico. Pela primeira vez, em
mais de sessenta anos de existéncia do Conselho,
uma mulher passou a ocupar a funcao.

O simbolismo, porém, nunca foi o centro da
historia. O desafio era outro: contribuir para apro-
ximar empresarios, entidades representativas e
governos em torno de uma agenda comum para o
turismo brasileiro.

E nesse contexto que iniciativas como o movi-
mento Vai Turismo ganharam relevancia. Reunindo
estudos, diagndsticos e propostas elaboradas em
conjunto com representantes do setor, o projeto
passou a oferecer uma base técnica para discutir
competitividade, qualificacdo, sustentabilidade,
inovacao e desenvolvimento regional. Mais do que
produzir documentos, a iniciativa busca transfor-
mar conhecimento em a¢des capazes de fortalecer
o turismo como politica de desenvolvimento.

Ao mesmo tempo, Aline passou a representar
o setor em foruns técnicos, grupos de trabalho e
debates sobre temas que vdo da inteligéncia de
mercado a padronizacdo internacional, sempre
defendendo uma visdo integrada do turismo, em
que infraestrutura, ambiente de negdcios, for-
magdo profissional e preservacgdo dos territorios
caminham na mesma direc¢ao.

Quem acompanha sua atuagao costuma desta-
car uma habilidade que ndo aparece em curricu-
los: a capacidade de construir convergéncias. Em
um setor formado por interesses diversos, essa
talvez seja uma de suas maiores contribuigoes.
Em vez de acentuar diferengas, procura iden-
tificar objetivos comuns e criar caminhos para
que instituicGes, empresas e gestores publicos
trabalhem de forma coordenada.
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Nos ultimos anos, outra pauta passou a ganhar
espaco em sua agenda: a ampliacdo da presenca
feminina nos ambientes de decisdao do turismo.
Mais do que defender essa transformacao em dis-
cursos, Aline tornou-se parte dela.

Sua prdpria trajetéria demonstra que
espagos historicamente ocupados por
homens podem ser redefinidos quando
competéncia técnica, preparo e capacidade
de articulagdo caminham juntos.

Talvez seja essa a principal marca de sua
carreira.

Em vez de buscar
protagonismo pessoal,
escolheu atuar em um
lugar onde os resultados
costumam aparecer
antes dos holofotes.

Enquanto o turista vé destinos, experiéncias e
paisagens, existe uma rede de profissionais tra-
balhando para que tudo isso aconteca de forma
organizada, sustentavel e economicamente viavel.

Aline Lopes faz parte desse grupo.

Seu trabalho ajuda a mostrar que: o
futuro do turismo brasileiro ndo serd
definido apenas pela beleza dos destinos
ou pelo crescimento dos niimeros,

mas pela qualidade das decisoes que
comeg¢am muito antes da viagem.

E é justamente nesse espaco, onde estratégia,
didlogo e visdo de longo prazo se encontram, que
ela vem construindo uma trajetdria que hoje se
tornou referéncia para o setor.




MEMBRA COLUNISTA ® AMANDA CASTRO

Onde ninguém
ESTA OLHANDO

onstruir autoridade em territdrios ignorados

é a forma mais poderosa de criar relevancia,
proposito e legado.

Existe uma tendéncia quase intuitiva de acredi-

tar que as melhores oportunidades estdo nos lugares

mais visiveis. Buscamos os mercados em evidéncia,

O que comecou
como atuagdo pro-
fissional transfor-
mou-se em pesquisa,
produgdo de conteti-
do e proposito. Ao

Advogada, mestre em Direito

e especialista em Direito
Funerario. Atua ha quase 10 anos
assessorando empresas do setor
funerario em compliance, gestao
de riscos, relagdes trabalhistas,
licitagbes e expansao empresarial.

aqueles que recebem investimento, atencado e re-
conhecimento. A experiéncia, porém, ensina algo
diferente: muitas das maiores oportunidades estao
justamente onde poucos escolhem olhar.

Ao longo da minha trajetoria, descobri que al-
guns dos setores mais relevantes da economia
permanecem praticamente invisiveis. Nao porque
sejam pequenos, mas porque sao tdo essenciais
que s6 sdo lembrados quando algo da errado. O
setor funerario é um deles.

Falamos sobre nascimento, educag¢do, patrimo-
nio e longevidade, mas evitamos discutir a tini-
ca experiéncia universal da condi¢do humana: a
morte. Esse siléncio ndo reduz sua importancia;
apenas dificulta compreender seus impactos so-
ciais, economicos e juridicos.

Foi nesse cenario que encontrei uma das maiores
licdes da minha carreira. Enquanto muitos disputam
espago nos mesmos mercados, existe um enorme
potencial em desenvolver profundidade onde ainda
faltam especialistas, pesquisas e referéncias.

Minha formacao em Direito me ensinou a in-
terpretar normas. O empreendedorismo me en-
sinou algo igualmente importante:

Autoridade ndo é concedida, é construida. Com-
peténcia técnica é indispensavel, mas dificilmente
fala sozinha. E preciso comunicar valor, comparti-
lhar conhecimento e ocupar espagos de relevancia.

. .. Advogada do SEFERIJ.
me dedicar ao Direito

Funerario, encontrei
um segmento econo-
micamente relevante,
juridicamente complexo e socialmente indispen-
savel, mas que ainda precisava de mais estudo,
visibilidade e profissionalizacao.

Hoje percebo que a principal licdo dessa tra-
jetoria vai além do setor funerario. A diferencia-
¢do raramente nasce da tentativa de fazer melhor
aquilo que todos ja fazem. Ela surge da coragem
de construir autoridade em territérios onde ainda
ha espaco para criar referéncias.

Ha uma frase que me acompanha ha anos:

@advamandacastro
https://direitofunerario.com.br/

Trabalhe até que
seja impossivel falar
sobre o seu nicho sem
mencionar o seu nome.

Hoje entendo que ela ndo fala sobre notorieda-
de, mas sobre legado. Porque, no fim, os territorios
mais valiosos nem sempre sao os mais disputa-
dos. Sdo aqueles que aguardam alguém disposto
a enxergar o que a maioria ainda ndo percebeu.
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MEMBRA COLUNISTA ® BRUNA DE BRITTO

Na saude, titulos
NAO ENTREGAM
PERFORMANCE

~ ~

Gestdo, vendas e execucao transformam
o

ConhECImentO em resu:ltado. Cirurgia-Dentista formada pela UPE,
com Residéncia em Odontopediatria/
OPNE pelo IMIP. Mestre em
Cuidado Intensivo e MBA em Gestao
de Negdcios da Saude. Possui
especializagdes em Inteligéncia
Emocional, Customer Experience,
Business Fundamentals e Growth. Atua
na gestado e estruturagao de clinicas,
com foco em processos e crescimento.

formacdo na sadde ensina a buscar exce-
1éncia técnica. Durante anos, a ldgica pa-

dependentes do dono.
Nao por falta de co-

rece simples: estudar mais, especializar-se mais
e acumular titulos. Afinal, eles representam co-
nhecimento, dedicacdo e autoridade profissional.

Essa logica, porém, encontra um limite quan-
do o profissional decide empreender. Uma clinica
deixa de ser apenas um espaco de atendimento
e passa a ser uma empresa. E empresas exigem
competéncias que raramente fazem parte da for-
macgdo académica: gestdo, lideranca, estratégia,
vendas e desenvolvimento de pessoas.

Foi justamente nessa transi¢ao que surgiu uma
verdade desconfortavel. Sou profissional da saude,
fiz residéncia, mestrado e MBA, e a educagdo sempre
fez parte da minha trajetdria. Ainda assim, ficou
evidente que os titulos ndo entregam performance.

Eles comprovam conhecimento, fortalecem a
autoridade e ampliam repertdrio, mas ndo ga-
rantem agenda saudavel, equipe produtiva, boa
conversao ou uma empresa lucrativa. Somos pre-
parados para cuidar de pessoas, mas, ao abrir uma
clinica, passamos a liderar um negdcio sem termos
sido preparados para isso.

Durante muito tempo, acreditamos que o pro-
ximo curso resolveria o que ndo funcionava. Mais
uma especializagdo, outra técnica, outro certificado.
Enquanto isso, profissionais brilhantes continua-
vam enfrentando equipes desalinhadas, dificuldade
de vender, processos frageis e empresas totalmente
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nhecimento, mas pela
distancia entre saber
e transformar esse
conhecimento em
resultado.

Essa mudanga também fez parte da minha
trajetoria. Foi preciso aprender gestdo, vendas,
lideranga, processos e estratégia. A partir desse
momento, o foco deixou de estar apenas no que eu
sabia e passou a estar na capacidade de executar.

E dessa convic¢do que nasce o MedHub. Mais
do que um ambiente de desenvolvimento, somos
um ecossistema de implementacdao empresarial para
profissionais da satde. Conhecimento precisa virar
decisdo, processo, equipe alinhada, venda e resultado.

Convivendo diariamente com médicos, aprende-
mos que o maior desafio, muitas vezes, ndo é des-
cobrir o que fazer, mas encontrar tempo, estrutura
e pessoas para fazer acontecer. Por isso, ndo entre-
gamos apenas contetido para uma rotina ja sobre-
carregada. Ajudamos a implementar, acompanhar
e transformar estratégias em pratica. A formacdo
constrdi repertorio. A execugdo constrdi empresas.

Se a sua clinica parece ndo acompanhar o po-
tencial que vocé tem, talvez o proximo passo ndo
seja conquistar outro titulo, mas contar com quem
transforme conhecimento em agdo. E para isso que
0 MedHub existe.

@ brunadebrito_vendasnasaude
@medhub5g
https://medhub5g.com.br
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Exceléncia em servicos
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MEMBRA COLUNISTA ® AMANDA RANGEL

Ser empresdrio:
A PROFISSAO DAS
PROFISSOES

Advogada, empresdria e estrategista
de negdcios. Depois de anos atuando
na lideranga executiva de empresas,
hoje ajudo especialistas que se
tornaram empresarios a desenvolver
gestao, estratégia e governanga

para construir negécios sélidos,
lucrativos e preparados para crescer.

Brasil é um pais empreendedor. Muitos
abrem negodcios porque enxergam opor-
tunidades para além do tradicional, querem mais
autonomia na vida ou acreditam que podem re-

para revisar os nu-
meros e entender
porque a conta ndo ta
fechando no final do

solver um problema melhor que o mercado. Mas
existe uma questdao: nenhum desses empreen-
dedores foi preparado para ser empresario. Isso
porque costumamos enxergar profissao como algo
técnico: médico, advogado, engenheiro. Mas rara-
mente pensamos que empresario também é uma
profissdo. E talvez uma das mais complexas de
todas. E, pasmem, ndo é porque alguém possui
um negadcio que se tornou empresario.

Ser empresario é, na minha humilde opinido,
a mais importante, dificil e complexa profissdo
do mundo. O especialista domina sua técnica. O
empresario precisa dominar pessoas, finangas,
estratégia, operagdes, vendas, posicionamento
e tomada de decisdo, além da técnica! Se vocés
acrescentarem o papel de empresario a qualquer
uma das trés profissdes que pontuei acima te-
mos um cenario potencialmente gerador de “bur-
nouts”: o empresario dorme e acorda pensando
no negocio e nos proximos passos. O empresario
precisa entender do negdcio em todas as suas di-
mensdes. E aquela maxima das nossas maes, se
bem me lembro, algo como: para saber mandar é
preciso saber fazer?

Ser empresario é se sentar sozinho, as 23h de
uma sexta feira pré carnaval, com uma taga de
vinho, (ou uma garrafa, e aqui é experiéncia pes-
soal) e agradecer por que tem um feriado inteiro
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més mas ainda assim,
honrou com todos os
seus Compromissos.
Senhores, ser empre-
sario é, sem dudvida, trocar a roda enquanto o carro
anda, enxugar gelo, ser pai e mde de uma crianca
sem suporte. Talvez a grande diferenga esteja ai:

@amandaescrangel

O empreendedor
cria oportunidades;
0 empresdrio constroi estruturas
para transformd-las em resultados.

Curiosamente, a maioria dos empresarios estu-
dou durante anos para exercer sua atividade téc-
nica, mas nunca recebeu qualquer formacgao para
exercer a profissdo de empresario. Espera-se que
aprendam lideranga, finangas, estratégia, vendas
e gestdo no improviso, muitas vezes enquanto o
negocio ja esta em funcionamento.

A boa noticia é que, se empresario é uma
profissdo, ela também pode ser aprendida. E é
justamente sobre essa jornada, e sobre as com-
peténcias que transformam empreendedores e
especialistas em empresarios, que conversaremos
nos proximos artigos.




MEMBRA COLUNISTA ® CAROLINE ROSA

Autonomia
financeira
NAO E SOBRE
DINHEIRO

xiste uma contradicdo que me acompanha

ha anos. Conheco mulheres que lideram
empresas, equipes e projetos complexos. Mulheres
que tomam decisdes dificeis diariamente. Que sdo
procuradas porque transmitem seguranca, clareza
e direcdo. Mas que, quando o assunto é a propria
vida, continuam adiando decisGes importantes.
Nao apenas sobre dinheiro... Sobre liberdade...
Sobre futuro... Sobre a vida que desejam construir.

Ao longo dos meus mais de 15 anos no mercado
financeiro, aprendi que competéncia e autonomia
ndo sdo sindnimos. Uma mulher pode ser extre-
mamente competente e, ainda assim, continuar
entregando a terceiros decisoes que impactam
diretamente a sua vida. Pode ser admirada pro-
fissionalmente e continuar esperando o momento
certo para comegar algo importante. Pode ocupar
uma posicdo de lideranca e, ainda assim, sentir
que determinadas escolhas continuam sendo con-
duzidas pelas circunstancias.

Durante muito tempo, atribuimos isso a fal-
ta de informacdo. Mas essa explica¢do ja ndo me
convence. Segundo dados da OCDE, mulheres
frequentemente apresentam niveis menores de
confianca em relagdo as proprias decisdes finan-
ceiras, mesmo quando possuem conhecimento
semelhante ao dos homens em diversos aspectos
da educacao financeira.
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Sécia e Superintendente de
Inteligéncia de Mercado da Genial
Investimentos, atua ha mais de

15 anos no mercado financeiro,
transformando informacao em
decisao. Acredita que o avango
depende da capacidade de assumir
escolhas e defende a autonomia
financeira como caminho

para liberdade, protagonismo

e autorresponsabilidade.

O dado me in-
teressa menos pela
questdo financeira e
mais pelo que ele re-
vela sobre compor-
tamento. Porque
ele sugere que sa-
ber nem sempre é o
problema. Muitas vezes, o desafio estd na re-
lagdo que construimos com a responsabilidade
de decidir.

@carolinefrosa
@genialinvestimentos
@genialmercado

Existe uma
diferenca
importante
entre conhecer
um caminho e
percorré-lo.

E nessa distancia que muitas mulheres perma-
necem por anos. Nao porque lhes falte inteligéncia.
Nem porque lhes falte capacidade. Mas porque
aprenderam a esperar. Esperar sentir mais con-
fianca. Esperar ter mais clareza. Esperar o cenario
ideal. Esperar ter certeza. S6 que a vida raramente
muda quando a certeza chega. Ela muda quando o
compromisso chega primeiro.
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CALMA: uma estrutura para
entender o processo de decidir

Foi observando esse padrao que comecei a orga-
nizar uma reflexao que hoje carrego comigo sob
a sigla CALMA.

= Constancia. Porque quase tudo o que real-
mente importa é construido na repetigdo.

= Autoconfianca. Porque a confian¢a rara-
mente antecede a acdo. Ela costuma ser
consequéncia dela.

= Lideranca. Porque a lideran¢a mais impor-
tante ndo é aquela exercida sobre equipes.
E aquela exercida sobre nés mesmas.

= Mulheres. Porque seria injusto ignorar que
fomos educadas em contextos diferentes.
Muitas de nds cresceram vendo homens
ocuparem naturalmente os espacos de deci-
sdo financeira dentro de casa. Mas reconhe-
cer esse contexto ndo significa permanecer
limitada por ele.

= Autonomia. Porque chega um momento em
que a pergunta deixa de ser quem pode de-
cidir por mim e passa a ser por que eu ainda
nao estou decidindo.

Talvez seja por isso que a autonomia finan-
ceira me interesse tanto. Nao pelo dinheiro em si.
O dinheiro é apenas uma das formas pelas quais
exercemos poder de decisdao. O que realmente me
interessa é a capacidade de conduzir a prépria vida.

Porque existem escolhas que
nao podem ser terceirizadas.
Nem para o mercado. Nem

para um parceiro. Nem para a
familia. Nem para o tempo.

Recentemente tomei uma decisao que me tirou
completamente da zona de conforto: correr minha

primeira maratona. Nao me sentia pronta. Nao
tinha certeza de que conseguiria. Mas percebi que
continuar esperando confianca para comecar era
apenas uma forma socialmente aceita de adiar
uma decisao.

Meses depois, entendi que a maratona nunca
foi sobre corrida. Foi sobre compromisso. A linha
de chegada ndo foi construida no dia da prova.
Ela foi construida nas manhds em que ninguém
estava olhando. Nos treinos que poderiam ter sido
adiados. Nas escolhas pequenas que pareciam ir-
relevantes quando foram feitas.

Hoje vejo que a autonomia segue exatamente
a mesma légica. Ela ndo nasce em um grande
momento de coragem. Ela nasce quando assu-
mimos responsabilidade por pequenas decisoes,
repetidas vezes.

A pergunta que importa

Por isso, talvez a pergunta mais importante nao
seja quanto dinheiro vocé tem. Talvez a pergunta
mais importante seja:

Quem estd conduzindo as decisoes
que determinardo a vida que
vocé terd daqui a dez anos?

Porque algumas escolhas transformam resul-
tados. Outras transformam identidades. E as mais
importantes costumam fazer as duas coisas ao
mesmo tempo.

Quais decisoes sobre o seu futuro ainda estao
sendo conduzidas pelo tempo, pelo medo ou pelas
circunstancias? As circunstancias importam. Mas
raramente sdo elas que definem o destino. S3o as
decisdes que escolhemos assumir — ou adiar —
todos os dias.
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MEMBRA COLUNISTA ® DANIELA PESCIO

A vida acontece

NAS EXPERIENCIAS

ntes de eu comecar a dissertar sobre essa

ideia, deixa eu me apresentar. Ha mais de
duas décadas trabalho na inddstria da hospitalidade
de luxo, um universo onde a palavra “experién-
cia” é utilizada diariamente. Resorts paradisiacos,
hotéis iconicos, jantares memoraveis, viagens dos
sonhos. Durante muitos anos, tive o privilégio de
testemunhar momentos extraordinarios vividos por
milhares de pessoas ao redor do mundo.

Mas hoje quero falar de outro tipo de expe-
riéncia. Quando ouvimos essa palavra, é comum
imaginarmos algo grandioso, sofisticado ou até
inacessivel. Sim, experiéncias extraordindrias
existem e sao maravilhosas. Sempre que tenho a
oportunidade de vivencia-las, agradeco profun-
damente por isso.

Mas a verdade é que experiéncias ndo moram
apenas na caixinha da ostentac¢do. Todos nds vi-
vemos experiéncias o tempo todo. Na conversa
inesperada que muda o rumo de um dia. No café
compartilhado com alguém querido. Na viagem
simples ou nos detalhes de uma super viagem.
No desafio profissional. Na ligacdo que traz uma
boa noticia. Ou até naquela situacdo dificil que nos
obriga a crescer.

Experiéncia é tudo
aquilo que nos faz

sentir, refletir, aprender
ou transformar.
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Recentemente li i
uma frase que dizia
algo como: “Expe-
riéncia ndo é sobre
impressionar. E sobre
fazer alguém sentir
algo.” Talvez por isso
algumas experiéncias
extremamente caras
sejam esqueciveis, enquanto pequenos gestos
permanecem CONOSCO para sempre.

No universo profissional em que atuo, costu-
mamos associar experiéncias a momentos felizes e
memoraveis. E, de fato, trabalhamos diariamente
para criar exatamente isso. Mas existe também um
lado menos visivel dessa histoéria: os bastidores.
Existe um enorme esforco para evitar frustra-
¢Oes, resolver problemas, antecipar necessidades
e transformar situagdes potencialmente negativas
em algo positivo. Porque, no final das contas, tudo
gera uma experiéncia, seja ela boa ou ruim.

E talvez esteja ai uma das maiores ligdes da
vida. Nao podemos controlar tudo o que acontece
conosco, mas podemos escolher como vivemos
cada situacao. Podemos enxergar valor nas co-
nexoes que construimos, nos aprendizados que
adquirimos e nas historias que colecionamos ao
longo do caminho.

A felicidade pode ser encontrada nas experién-
cias de hoje. Porque a vida ndao acontece quando
chegamos ao destino. Ela acontece durante a jor-
nada. Viva o extraordinario, sempre!

Especialista em vendas e

ha mais de 20 anos, desde 2013

@danyppescio
@chezdandela

desenvolvimento de mercado no
segmento de hospitalidade de luxo

represento a Four Seasons Hotels
and Resorts na Ameérica do Sul.



REPORTAGEM ®m DANIELA DE MOURA SIMOES TAVARES DE MELO

SOLUTE:

Recuperamos muito
mais do que creditos

oda empresa nasce para resolver um pro-
blema. A SOLUTE nasceu para transformar
uma realidade.

Ao longo da nossa trajetdria, percebemos que
a inadimpléncia ndo representa apenas nimeros
em aberto. Por tras de cada titulo existe uma his-
toria, uma empresa, pessoas e relacionamentos
que, quando tratados da maneira certa, podem
ser reconstruidos.

Foi com esse propdsito que criamos a SOLUTE
Solugoes Inteligentes: unir inteligéncia, tecnologia
e atendimento humanizado para mudar a forma
como o mercado enxerga a recuperacao de crédito.
Mais do que cobrar, escolhemos conectar.

Mais do que recuperar valores financeiros, deci-
dimos recuperar clientes, confianca e oportunida-
des. Nossa metodologia é baseada na compreensao
de que a negociacdo é uma ponte entre empresas
e pessoas. Cada contato é uma oportunidade de
preservar relacées comerciais, fortalecer marcas
e contribuir para a sustentabilidade dos negdcios.

Essa visdo também se reflete fora do ambiente
corporativo. Acreditamos que empresas tém a res-
ponsabilidade de gerar impacto positivo na sociedade.

Recuperamos

SOLUTE

SOLUGOES INTELIGENTES

mulito mais
do que créditos

Daniela de Moura Simdes Tavares
De Melo e Maria Carolina Leitdao

Por isso, criamos o
projeto social “Eu Abro
Mado”, um movimen-
to que convida pes-
soas e organizacoes a
renunciarem volun-
tariamente a algo em
beneficio de quem mais
precisa. Mais do que
uma acdo solidaria, o
projeto representa um
estilo de vida pautado
pela empatia, generosidade e compromisso com a
transformacdo social.

Na SOLUTE, entendemos que crescimento s6
faz sentido quando gera valor para todos. Recupe-
rar créditos é parte do nosso trabalho. Recuperar
clientes é o nosso proposito. Transformar vidas é
0 nosso legado.

Seguimos acreditando que os melhores resulta-
dos sdo construidos juntos, com ética, inteligéncia
e relacoes de confianca. Porque, quando recupe-
ramos um cliente, recuperamos também oportu-
nidades, negdcios e o futuro de muitas empresas.

D’amorim Sécias da SOLUTE
Solugdes Inteligentes, dedica-
se a compartilhar experiéncias,
tendéncias e estratégias que

de perdas, na preservacgao

de relagdes comerciais e na
tomada de decisbes assertivas.
Defende que recuperar
crédito € uma ferramenta de
sustentabilidade financeira e
fortalecimento entre empresas.

@solutesolucoesinteligentes
https://www.solutesolucoes.com/

Site
www.solutesolucoes.com

apoiam empresarios na redugdo

Instagram
@solutesolucoesinteligentes

&

Central de Atendimento

08002022019

WhatsApp
(81) 98892 7890

E-mail
contato@solutesolucoes.com




MEMBRA COLUNISTA ® FERNANDA BERLATO

Lideranca de alta
PERFORMANCE:

resultados extraordinarios
comecam pelas pessoas

Profissional com sélida experiéncia em
lideranca comercial, desenvolvimento
de negécios, estruturagao de
processos e gestdo de equipes

de alta performance. Atua na
formacao de times, implementacao
de indicadores, estratégias de
crescimento e fortalecimento de
marcas em mercados competitivos.

cultura em que cada
profissional enten-
de seu papel, conhece
seus indicadores, rece-

‘ ’ ivemos uma era em que metas mudam

rapidamente, mercados se transformam
e a pressao por resultados nunca foi tao intensa.
Nesse cendrio, a verdadeira vantagem competi-

tiva deixou de ser apenas um bom produto ou
uma estratégia comercial eficiente. Ela esta na
capacidade de formar equipes que performam de
maneira consistente.

Durante muito tempo acreditou-se que liderar
era cobrar indicadores e acompanhar nimeros.
Hoje, tenho convic¢do de que isso é apenas parte
da equacao.

A alta performance nasce
quando estratégia, disciplina
e desenvolvimento humano
caminham juntos.

Um lider ndo constrdi resultados sozinho. Ele
cria um ambiente onde pessoas comuns conseguem
entregar resultados extraordindrios. Isso exige:

» Clareza de propdsito

= Processos bem definidos

= Acompanhamento constante
= Confianca (o principal deles)

Equipes vencedoras ndao dependem de motiva-
¢do momentanea. Elas dependem de cultura. Uma

be feedbacks frequentes
e sabe que evoluir faz
parte da rotina.

Outro ponto es-
sencial é abandonar o modelo do lider centra-
lizador. Os melhores lideres sdo aqueles que
desenvolvem novos lideres. Compartilham co-
nhecimento, delegam responsabilidades e trans-
formam autonomia em compromisso.

@feberlato
@pmd
@gtfix

Alta performance também ndo significa
trabalhar mais. Significa trabalhar melhor.

E eliminar desperdicios, priorizar o que gera
impacto e criar processos que permitam cresci-
mento sustentavel.

No fim, lideranca ndo é sobre controlar pessoas,
mas sobre potencializar talentos. Empresas que
compreendem isso deixam de depender de herdis
e passam a construir times capazes de superar
desafios continuamente.

A pergunta que todo lider deveria fazer ndo é
“como cobro mais resultados?”, mas sim: “o que
estou fazendo hoje para que minha equipe seja
melhor amanh3?”. Porque resultados passam. A
cultura permanece. E é ela que sustenta a alta
performance ao longo do tempo.
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LOJA DE ALUGUEL DE VESTIDOS
DO RIO DE JANEIRO

Aluguel de vestidos de festa com
qualidade superior e variedade
infinita. Bordados exclusivos,
tecidos nobres e atendimento que
transforma sua experiéncia.

VISITE NOSSA LOJA E VIVA
ESSA EXPERIENCIA:

R. DAS MARGARIDAS, 462 -
CENTER 2 - VALQUEIRE, RIO DE
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MEMBRA COLUNISTA ® EVELYN CARVALHO

O PODER DO
POSICIONAMENTO
na construcao de
marcas desejadas

O papel da imagem, da consisténcia
e da experiéncia na criacao de

Fundadora da Universidade dos
Vestidos. Formagao em Experiéncia do
Cliente, Gestao Tatica e Growth pela
G4 Educagao, além de especializagdo
em Desenvolvimento Humano e
Lideranga pelo Instituto Nacional

marcas de alto valor percebido.

m mercados cada vez mais competitivos,

qualidade deixou de ser um diferencial.
Bons produtos e servicos existem em praticamente
todos os segmentos. O que realmente diferencia
uma empresa é a forma como ela é percebida. E
por isso que posicionamento nao deve ser visto
apenas como uma estratégia de marketing, mas
como uma decisdo de negocio.

Posicionar uma marca é definir o espago que
ela deseja ocupar na mente e na vida das pessoas.
Marcas desejadas ndo sdo construidas por acaso.
Elas sdo resultado de escolhas intencionais que
comunicam valor, identidade e propdsito. Cada
detalhe contribui para essa construc¢do: a comuni-
cacdo, o ambiente, a experiéncia do cliente, a apre-
sentac¢do da equipe e a consisténcia entre o que a
marca promete e aquilo que realmente entrega.

Muitas empresas concentram seus esforcos em
melhorar produtos, processos e resultados, mas ne-
gligenciam um fator essencial: a percepcdo. Afinal,
o mercado ndo reage apenas ao que uma empresa
faz. Ele reage ao que acredita sobre ela. E é justa-
mente nesse ponto que a imagem ganha relevancia.

A imagem ndo estd relacionada apenas a es-
tética. Ela comunica posicionamento, valores e

de Exceléncia Humana (INEX).

@evelyn.uv
@universidadedosvestidos

credibilidade. Antes mesmo de conhecer um pro-
duto, as pessoas formam percepcoes sobre uma
marca por meio daquilo que enxergam e vivenciam.
Além disso, em um cenario onde empresas sdo
cada vez mais humanizadas, a imagem de quem
lidera também influencia a forca da marca. Fun-
dadores e lideres se tornam representantes visiveis
da cultura, dos valores e da proposta que a empresa
deseja transmitir. Quando existe coeréncia entre a
imagem do lider, o posicionamento da marca e a
experiéncia entregue ao cliente, a percepcdo de valor
se fortalece. E quando a percepcao de valor aumen-
ta, a empresa deixa de competir apenas por prego
e passa a ser escolhida por aquilo que representa.
Construir uma marca desejada nado significa
parecer maior ou melhor do que se é. Significa co-
municar com clareza o valor que ja existe e garantir
que cada ponto de contato reforce essa mensagem.
Ao final, existe uma pergunta que todo em-
presario deveria fazer: a percep¢do que o mercado
tem da minha marca estd alinhada ao valor que
desejo transmitir? Porque marcas desejadas ndo
sdo construidas apenas pelo que vendem. Elas sdo
construidas pela forma como sdo percebidas.
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MEMBRA COLUNISTA B FRANCINE BEZERRA

Vocé ja experimentou

SE DEMITIR?

0 longo da minha carreira de quase 20 anos

como headhunter, ja participei da trajetdria
de muitos executivos e acompanhei empresas em di-
versos momentos de suas jornadas. Nos tltimos 10,
passei a atuar também de um lugar diferente: como
empresaria. Continuo acompanhando o mesmo pu-
blico e, com muitas horas de entrevista no curriculo,
percebi um padrao de comportamento. Quero divi-
di-lo aqui em forma de pergunta — afinal, acredito
que as melhores solugdes vém das perguntas certas,
e ndo de respostas prontas. E eu quero a sua resposta
sincera: vocé ja experimentou se demitir?

N3o estou falando da empresa onde vocé esta,
nem de uma que ja trabalhou, nem de um momento
especifico da sua vida profissional. Estou falando de
algo anterior. Antes de fazer qualquer movimento
de carreira, vocé precisa se demitir do lugar onde
esta hoje. Da posi¢do em que vocé se colocou. Para
alcangar o lugar que almeja, o seu proximo passo,
vocé precisa se demitir de onde esta. Costumo dizer
que é o ato de pular da ponte e cortar as cordas.
Porque, se vocé caminha olhando para tras, perde
a chance de viver o que deseja em plenitude. E eu
aposto com vocé que existe muito potencial desper-
dicado ai. Muita coisa que vocé faz, que sabe que nio
deveria, mas se permite levar por desculpas — todas
verdadeiras. Eu sei, porque eu também faco isso.

Essa é a famosa
zona conhecida, que
esta bem longe de ser
confortavel. S6 que a
cadeira que vocé quer
ocupar exige essa de-
cisdo. Vocé precisa se
demitir da imagem
que criou de si mes-
ma, das crengas que a
trouxeram até aqui, da
historia que vocé tem se contado — até do plano que
vocé fez. Porque a posicdo que vocé almeja pede que
VOC€ seja muito mais. E vocé merece isso. Por voce e
por tudo que esta por vir. Quando a gente deixa de
se arriscar, deixa de mover um mundo muito maior.

No ano passado, além da minha consultoria de
executive search, a Ditah, eu dei mais um salto de
coragem e fundei uma comunidade para mulheres
de RH: o Elas do RH. Acredito nas conexdes como
forma de impulsionar o protagonismo, e tenho
como missdo fazer com que mais pessoas saiam
do cativeiro em que nés mesmas nos colocamos.
Foi mais uma forma de me demitir do ego e buscar
um movimento maior. E vocé? De que lugar precisa
se demitir para que o seu legado seja ainda maior?
Bora dominar o mundo juntas?

Headhunter ha quase 20 anos,
atua na decisdo de lideranga
das maiores empresas do Brasil.
Fundou a Ditah ha 10 anos,
consultoria de executive search
da qual surgiu o Elas do RH,
comunidade que impulsiona

o protagonismo feminino

por meio de conexdes.

@francinebezerra
@elasdorh.br

Onde mulheres incriveis se

encontram para transformar o RH

Venha fazer parte
deste movimento!

@ elasdorh.com.br
elasdorh.br
B elasdorh

Comunidade exclusiva para Mulheres do RH




MEMBRA COLUNISTA ® JAQUELINE MUNDIM

O maior risco da,
sua empresa estd
DENTRO DELA

A maioria das empresas brasileiras funciona
assim: as regras existem, mas estdo na ca-

beca das pessoas. O processo existe, mas depende
de quem esta presente. A decisdo é tomada, mas
ninguém sabe explicar o por qué foi tomada da-
quele jeito. E quando algo da errado, todo mundo
corre, resolve na urgéncia e volta ao mesmo ciclo.
Isso tem nome.

Chama-se auséncia
de compliance.
Compliance é estar em
conformidade com as leis,
com as regras internas e com
0s processos da empresa.

Parece simples. Mas na pratica, significa que
sua operacdo precisa funcionar de forma docu-
mentada, auditavel e independente da memoria
de qualquer colaborador. E quando a regra sai da
cabecga de uma pessoa e entra em uma estrutura
que qualquer um pode seguir, verificar e melhorar.

Sem isso, o crescimento é ilusdrio. Vocé con-
trata mais gente e multiplica o caos. Vocé abre
uma filial e exporta o problema. Vocé fecha um
contrato maior e descobre que sua opera¢ao nao
sustenta a entrega. A empresa cresce por fora e
continua fragil por dentro.

Com estrutura de compliance implementada,
o cenario muda. Responsabilidades ficam claras,

CEO do CMPG Advocacia e advogada,

riscos trabalhistas, especialista em compliance e
R governancga empresarial. Transforma
tributarios e regu- riscos invisiveis em estrutura. Porque

latérios sdo mapea- empresa sélida n&o é sorte. E decisao.

@jaquemundim_
@cmpg.advocacia

dos antes de virarem
passivo, decisdes sao
documentadas e a
empresa conquista
algo que nenhum contrato isolado consegue dar:
previsibilidade. E previsibilidade é o que transfor-
ma uma empresa boa em uma empresa confiavel,
para clientes, parceiros e investidores.

E tem mais: compliance é a consequéncia direta
de uma reputagao limpa.

Empresa que opera com
conformidade ndo precisa se
defender. Ela se apresenta.

No mercado, isso vale mais do que qualquer
campanha de marketing.

O risco que derruba uma empresa raramente
aparece de surpresa. Ele foi ignorado, postergado
ou simplesmente ndo foi visto porque nao havia
estrutura para enxerga-lo. Cada dia sem com-
pliance é um dia em que sua empresa opera ex-
posta, sem saber exatamente ao queé.

Empresa protegida ndo é a que resolve bem os
incéndios. E a que construiu os sistemas para que
eles ndo comecem.
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MEMBRA COLUNISTA ® GRACIANA ARNUS

O olhar que se
TRANSFORMA
EM PRESENCA

Fundadora e diretora criativa da
Garnus desde 2008, ela desenvolve
pecas de identidade marcante,
unindo autenticidade e sofisticagdo.
Formada pela Universidade
Politécnica de Sao Paulo, destaca-se
pela estética moderna e pelo DNA
criativo presente em cada colegao.

Ndo se trata

de apareéncia
superficial, mas
de linguagem.

empre tive curiosidade sobre o processo cria-
tivo. Com o tempo, percebi que criar ndo é
inventar algo do nada. E conectar experiéncias,
memorias, referéncias e emog¢des acumuladas ao

longo da vida e dar a elas uma nova forma. A
inspiracdo nasce nas viagens, nas conversas, nos
livros, na arquitetura, na natureza e nos encontros
do cotidiano. Muitas vezes, aquilo que mais nos
inspira ndo é o que procuramos conscientemente.
Sao registros que a mente guarda e que, mais tarde,
reaparecem transformados em algo novo. No meu
caso, esses registros se materializam em roupas.

Cresci cercada pela arte. Minha mde é artista
plastica e, desde muito pequena, acompanhei sua
capacidade de transformar emocoes e percep¢oes em
obras. Observa-la me ensinou que a criagdo nasce
do olhar e da forma como interpretamos o mundo.
Se ela encontrou na arte sua forma de expressao,
eu encontrei na moda a minha. O desenho é uma
forma de traduzir como enxergo o mundo e, através
das roupas, transformar essa visao em algo capaz
de fortalecer outras mulheres.

Com o tempo, percebi que minha paixdao nao
estava apenas em criar roupas, mas em compreen-
der o poder que elas exercem sobre as pessoas.

Antes que alguém conhega nossa
histéria ou escute nossa voz,
existe a nossa presenca. O vestir
é muitas vezes o primeiro
impacto que causamos.

@ graarnus
https://garnus.com.br/

A roupa comunica
intencdo, seguranca,
personalidade e posi-
cionamento. Ela pode transmitir forca antes mes-
mo da primeira palavra ser dita.

Foi essa percep¢dao que me levou a construir
a Garnus. Ao longo dos anos, encontrei uma co-
nexao muito especial com mulheres que lideram.
Empresarias, empreendedoras e profissionais que
ocupam espagos de decisdao e entendem que sua
imagem também faz parte da sua comunicagao.
Quando crio uma pega, ndo penso apenas na mo-
delagem, no tecido ou na tendéncia. Penso em
como aquela mulher deseja se sentir. Penso na
reunidao que ela vai conduzir, na negociacdao que
vai liderar e na mensagem que deseja transmitir
sem precisar dizer uma tnica palavra.

Talvez essa seja a parte mais bonita do processo
criativo: perceber que uma ideia que nasceu de
uma observagdo ou de uma memdaria pode chegar
até outra mulher e ajuda-la a se sentir mais se-
gura, mais forte e mais fiel a si mesma.

Depois de tantos anos desenhando, continuo
acreditando que a verdadeira cria¢ao acontece
quando aquilo que fazemos toca alguém e a ajuda
a expressar quem ela realmente é.

A moda, para mim, nunca foi sobre seguir ten-
déncias. Sempre foi sobre fortalecer identidades.
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MEMBRA COLUNISTA ® ISABELLA CRUZ

Performance cognitiva

nao se comprd.
CONSTROI-SE
1% POR DIA

N unca tivemos tanto acesso a informacgao
sobre satide — e nunca dependemos tanto
de estimulantes para atravessar o dia. O problema
raramente é falta de esforco; é o combustivel certo,
na ordem certa.

A armadilha é silenciosa: vocé dorme menos
para entregar mais, troca a refeigdo por algo rapido,
usa cafeina para acordar. A queda de rendimento
costuma ser um sistema fisioldgico pedindo ajuste.

A cafeina ndo cria energia: bloqueia os recepto-
res de adenosina, a molécula que sinaliza cansago
— que segue se acumulando atras do bloqueio.
Quando o efeito passa, a conta chega com juros.

= O exercicio é 0 medicamento mais subuti-
lizado. Cada sessdo eleva o BDNF, o “ferti-
lizante” que sustenta neurdnios, memoria
e plasticidade. Combine aerdbico com forga.

= A glicemia é o termostato da mente. Picos
seguidos de quedas explicam a névoa da tar-
de; a instabilidade cronica gera inflamacao
ligada ao Alzheimer (apelidado de “diabetes
tipo 3” — termo de pesquisa, ndo diagnods-
tico). A solugdo: proteina e vegetais antes do
carboidrato, menos ultraprocessado, aten-
¢do ao jantar, que pode atrapalhar o sono.

Médica nutréloga e médica do

esporte, dedicada a ajudar pacientes

a otimizar saude, desempenho
fisico e mental e alcangar alta

performance. Defende que resultados
duradouros exigem equilibrio fisico

= O sono é a e emocional, energia, foco, boa
faxina notur-
na do cérebro:
Nno Sono pro-
fundo, o siste-
ma glinfatico remove residuos, inclusive a
beta-amiloide. Dormir ndo é o que sobra
depois de produzir — é o que torna produzir
sustentavel.

@draisabellacruz

“Vocé ndo sobe ao nivel das suas metas; cai
ao nivel dos seus sistemas.” — james Clear

A partir dos 30 anos, hormonios declinam e
deficiéncias de vitamina D, magnésio e 6mega-3
minam sono e cognicao. Repor faz sentido quando
0 exame mostra falta — prevencao de precisao,
nao modismo.

Longevidade com qualidade ndo é privilégio de
quem tem mais tempo. E feita de escolhas peque-
nas demais para importar — até que, somadas,
decidem tudo.

Vocé esta escolhendo
todos os dias.
Qual versdo de vocé estd
sendo construida hoje?

recuperacgao e resiliéncia ao estresse.



MEMBRA COLUNISTA ® JESSICA KUCHAR

RH: Custo ou Despesa?
ONDE APARECE

O RH NO DRE DE

UM NEGOCIO?

A area de Pessoas que ndo entende de recei-
ta, LTV e da diferenga de custo e despesa
ndo participa da estratégia. Sem entender como
o0 negocio vende, cresce ou perde dinheiro, o RH
desenvolve sem prioridade e mantém estruturas
que ndo se pagam.

O RH precisa entender de onde vem o dinheiro
que paga sua folha. Sem isso, a prioridade vira pal-
pite e toda decisdo relevante sobre gente é tomada
em outra sala, por quem sabe fazer essa conta,
mas nem sempre entende de gente.

Custo gera receita.
Despesa consome caixa.
Confunda os dois e vocé corta o
que deveria crescer e sustenta
0 que jd devia ter morrido.

Toda empresa ja manteve cargo criado para
um problema que ja foi resolvido, sustentado por
inércia, ndo por necessidade. RH raso administra
esse cargo sem questionar nada.

Area de Pessoas de verdade
pergunta: essa cadeira ainda gera
valor proporcional ao que custa?

Chief of Staff da CNP e defende
uma tese simples: a area de

Pessoas nao conquista espago na
mesa estratégica com percepgoes,

sentimentos e boas intengdes.
Conqguista quando prova, com

ndmeros, como pode gerar receita,
proteger margem e impedir que a
empresa deixe dinheiro na mesa.

@kuchar,jl
@ culturanapratica
https://novo.culturanapratica.com.br

Quando ndo se tem resposta,
esse siléncio tem preco, e quem
paga é o caixa da empresa.

Quando o RH entende o peso das decisdes de
quem empreende, deixa de ser uma area que ape-
nas defende orcamento, justifica iniciativas ou
briga por brindes em datas comemorativas... Passa
a provar impacto!

Porque, toda cadeira custa, e cabe ao RH ga-
rantir que ela também tenha ROL.

RH estratégico ndo é o

que fala sobre pessoas.

E o que transforma
pessoas em resultado

tangivel no caixa.
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Um credito
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A arte de multiplicar
OPORTUNIDADES

A diferenca entre aproveitar oportunidades

e construir prosperidade

A o longo da minha trajetdria como empre-
saria, percebi que existe uma diferenca
importante entre as pessoas que aproveitam opor-
tunidades e aquelas que constroem prosperidade.

Aproveitar
oportunidades é
um evento.
Construir
prosperidade é
um processo.

Muitos empresarios passam a vida inteira
criando negdcios, fechando contratos, ampliando
equipes e aumentando o faturamento. Sao profis-
sionais extremamente competentes.

No entanto, nem sempre o crescimento da
empresa se transforma em crescimento
patrimonial. Essa é uma das maiores
armadilhas do empreendedorismo.

Existe um momento em que o empresario pre-
cisa deixar de olhar apenas para o resultado do
proximo més e comecar a pensar na construgao
do seu futuro. E quando surge uma pergunta fun-
damental: 0 patrimonio esta crescendo na
mesma velocidade que o negocio?

Fundadora e CEO da Classe
CAPYTAL. H& mais de 15 anos
no mercado financeiro, lidera
uma empresa reconhecida

ha 7 anos como destaque
nacional em seu segmento. Ja
participou da movimentagdo
de mais de R$ 1 bilhdo em

Foi convivendo
diariamente com em-
presarios de diferentes
segmentos que per-
cebi algo em comum

a expandir patrimoénio e gerar
entre aqueles que al- e °

novas fontes de renda.

can¢am resultados @ juliethmello
o 2.0 @ classecapytal
extraordinarios. https://classecapytal.com.br

Prosperidade ndo
depende apenas de
trabalhar mais.
Depende de
tomar decisdes
estratégicas.

Oportunidades estao por toda parte. Mas a
capacidade de identifica-las, avalia-las e trans-
forma-las em crescimento sustentavel é o que
realmente gera riqueza ao longo do tempo.

A prosperidade ndo acontece por acaso. Ela é
consequéncia de planejamento, visdo de longo
prazo e da coragem de agir quando a maioria das
pessoas permanece paralisada pela duvida.

Talvez seja justamente por isso que alguns
empresarios conseguem construir patrimonio,
liberdade e legado, enquanto outros permane-
cem presos a um ciclo constante de trabalho, sem
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perceber que o verdadeiro ativo ndo é apenas a
empresa que construiram, mas a capacidade de
transformar oportunidades em valor.

Foi observando centenas de empresarios ao
longo dos anos que cheguei a uma conclusao:

riqueza e prosperidade
nao sao a mesma coisa.

= Riqueza pode ser resultado de um bom mo-
mento, de um negdcio bem-sucedido ou até
de uma oportunidade pontual.

= Prosperidade, por outro lado, é a capacidade
de gerar crescimento de forma consistente,
independentemente do cenario.

Os empresarios que constroem patrimonio de
forma sélida entendem que o dinheiro precisa ter
uma funcdo. Eles ndo enxergam recursos apenas
COmMoO CONSUMO Ou reserva.

Enxergam como ferramenta para criar novas
oportunidades, novas fontes de receita e novos
ativos. Essa mudanca de mentalidade transforma
completamente a forma de tomar decisdes.

Enquanto muitos perguntam ‘“quanto vou
ganhar?”, os empresarios que constroem legado
perguntam: “como essa decisdo impactard meu
patrimonio nos préximos 5, 10 ou 20 anos?”.

E justamente nesse ponto que a prosperidade
deixa de ser consequéncia exclusiva do trabalho e
passa a ser consequéncia da estratégia.

A arte de multiplicar
oportunidades ndo
estd em fazer mais.

Esta em
enxergar melhor.

Porque no mundo dos negdcios, as maiores
oportunidades raramente sao encontradas por
acaso. Elas sdo identificadas por quem desenvol-
veu a capacidade de olhar além do dbvio, agir com
planejamento e transformar decisdes inteligentes
em crescimento sustentavel.

E talvez essa seja a maior diferenca entre quem
apenas aproveita oportunidades e quem constréi
prosperidade:

A visdo necessdria
para transformar
conquistas
momentaneas
em patrimonio,
patriménio em
liberdade
e liberdade
em legado.

35
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0 FUTURO DA ICA E INTELIGENTE.

E COMPORTAMENTAL, CONVERSACIONAL E o
HUMANO =

Na sede do jle, ao lado da Lojas Nalin \

e Grupo Otima Digital, apresentamos
como a 4C Digital esta redefinindo o
papel da cobranga no Brasil.

Com dados comportamentais, modelos
preditivos e o poder do canal RCS,

criamos jornadas hiperpersonalizadas que
geram mais resultado e melhoram a
experiencia do cliente.

NITAIC
AMENIALS
Entendemos o comportamento
para antecipar decisdes.

Comunicagao mais rica

e inteligente. ”
TN "ACREDITAMOS QUE O FUTURO DAS RELAGOES DOS
Chatbot ue permieaoclete CONSUMIDORES ESTA NA PERSONALIZACAQ EM ESCALA.
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P 3T% — Marcela Bello, cofundadora da 4C Digital.
Taxa de conversao: 40%
ROI: 42x
_ SOLUCOES
Google Conanc s QBoe s Cu

resultados do seu hegocio.
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MEMBRA COLUNISTA ® MARCELA BELLO

Quando mulheres
ocupam espagos

que ndo foram
DESENHADOS
PARA ELAS

urante muito tempo, alguns setores do

mercado foram vistos como territorios
predominantemente masculinos: mercado finan-
ceiro, tecnologia, crédito, cobranca e gestdo de
risco sdo alguns exemplos. Embora esse cendrio
esteja mudando, os nimeros ainda mostram uma
desigualdade significativa na ocupagdo de cargos
de liderancga e tomada de decisdo, mas existe algo
interessante acontecendo.

A medida que mulheres conquistam mais es-
paco nesses segmentos, ndo ocupam apenas ca-
deiras: transformam a forma como os negocios
sao conduzidos.

Empreender em ambientes tradicionalmen-
te masculinos exige conhecimento técnico, re-
siliéncia e coragem para enfrentar preconceitos
silenciosos e disposi¢do para provar competéncia.

Ao longo da minha trajetdria, percebi que um
dos maiores diferenciais da lideranca feminina
esta na capacidade de combinar estratégia com
sensibilidade. Dados e resultados sao essenciais,
mas compreender pessoas continua sendo o que
move qualquer negdcio sustentavel.

Talvez por isso tantas mulheres estejam trazen-
do novas perspectivas para areas historicamente
guiadas por indicadores financeiros. Hoje falamos
mais sobre experiéncia do cliente, escuta ativa,
inteligéncia emocional, cultura organizacional e

Cofundadora da 4C Digital, com
mais de 20 anos de experiéncia em
crédito, cobranga e automagao.
Criou um sistema de comunicagao
com 65 milhdes de disparos mensais
via multicanais. Liderou projetos

que reduziram a inadimpléncia
. em até 74,8%. E formada em

desenvolvimento hu-
mano, ndo porque 0s
numeros deixaram de
importar, mas porque
entendemos que eles
sdo consequéncia de
decisdes tomadas por pessoas.

Minha prépria histéria me ensinou isso, ve-
nho de uma realidade em que as estatisticas nao
apontavam para uma trajetdria empreendedora,
fui adotada ainda crianca, enfrentei desafios fa-
miliares, situa¢des de vulnerabilidade e precisei
assumir responsabilidades cedo, mas aprendi que
nossa origem ndo determina nosso destino.

A educagao transformou a minha vida. O conhe-
cimento abriu portas que pareciam impossiveis e
essa combinagdo entre estudo, proposito e trabalho
me permitiu construir uma carreira em setores onde
poucas mulheres ocupavam posi¢coes de destaque.

O futuro dos negdcios sera mais diverso. Em-
presas que valorizam diferentes perspectivas to-
mam decisoes melhores, inovam e se conectam
com a sociedade. Ocupar espagos importa nao ape-
nas para mostrar que somos capazes, mas para
transformd-los em ambientes mais humanos e
preparados para o futuro.

em Big Data e Analytics.

@eumarcelabello
@4c_digital
https://4cdigital.com.br/
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IMPACTO NA ECONOMIA CAPIXABA
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A Enjoy Business causa alto impacto na economia capixaba. Em maio de 2026,
inaugurou sua sede propria Na Praia da Costa, Vila Velha, uma cobertura de 800m? com
rooftop, heliponto, e espacgos para eventos com estrutura audiovisual completa.

+R$8,5 milhdes de investimento direto no Espirito Santo.

O maior ecossistema empresarial ENJOY
BUSINESS

do ES agora tem casa nova. Conhega o
ecossistema.




MEMBRA COLUNISTA ® MARCELAH CAETANO

A IA ndo vai galvar
a sua operagdo.
VAI REVELA-LA

COO da Enjoy Business, liderando
operagdes, inteligéncia estratégica

e projetos de alto impacto. Master
Black Belt Lean, soma mais de 20
anos transformando empresas por
meio de eficiéncia, processos, cultura
e performance. Ja atuou em mais de
50 organizagdes, reconhecida pela
visao analitica e execugdo hands-on.

Comegamos pela
prépria casa,
porque nenhuma
empresa deveria
propor a outra um

T oda operagdo nasce de uma visao. O que es-
capa, mesmo aos olhos mais experientes, é a

distancia entre o que se imagina e o que as condi¢des
reais permitem realizar. Um processo nao se sus-
tenta pela clareza de quem o desenhou, e sim pela

maturidade da equipe, pelo tempo que se respeita
e pelos recursos postos na mesa. E raramente o
que se decide no alto corresponde ao que se vive na
ponta: a diregao enxerga o todo, a operagao conhece
a textura. Processo bom ndo € o que impressiona no
papel, é o que sobrevive ao dia a dia.

Gente certa custa mais, e custa por um motivo:
enxerga o que a ferramenta ndo decide e percebe
quando um nudmero bonito esconde um problema
feio. Nada disso para de pé sem cultura, o pilar mais
dificil de medir e o mais subestimado. S6 entdo vem
a tecnologia, tltima camada da construgdo, nunca
o alicerce. A IA é apenas a mais recente delas. A
diferenca nunca esteve no preco da ferramenta, e
sim na maturidade de quem a recebe.

Essa maturidade se constroi. Foi esse o tra-
balho que desenvolvemos dentro da Enjoy, num
método que chamamos de Forga Tatica:

Organizar pessoas, processos
e cultura até que a
tecnologia encontrasse
onde se acoplar sem
virar custo nem ruido.

caminho que ela
mesma ndo
percorreu.

@marcelahcandrade
@enjoyeducacao

0 que descobrimos ali virou método, capaz de
se repetir em qualquer operacao disposta a se dei-
xar olhar de perto.

No fundo, eficiéncia é orquestracdo: sustentar
pessoas, processos, cultura e tecnologia ao mesmo
tempo, sem transformar complexidade em crise. A
era da IA valoriza ainda mais esse perfil. Quando
a ferramenta fica ao alcance de qualquer um, o
diferencial deixa de ser opera-la e passa a ser saber
para onde aponté-la. E a parte que a maquina nio
faz, e por isso a mais valiosa.

A tecnologia certa é a
recompensa de uma casa
em ordem, nao o atalho

para arruma-la.
A quem entende essa sequéncia, a IA entrega

tudo o que promete. A quem a inverte, entrega o
mesmo. S6 que mais rapido.
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MEMBRA COLUNISTA ® MARCELE LOPES DE ALMEIDA

Quando a IA bate

a porta do seu
fornecedor:

Governanca, risco e 0 novo jogo
das compras corporativas
ua cadeia de fornecimento é tdo integra quan-

S to o fornecedor que vocé menos conhece.
Aprovar um fornecedor dependia de planilha e
e-mail. Esse tempo acabou. Hoje, multinacionais
confiam a IA a triagem de fornecedores: em minu-
tos, ela cruza registros publicos, listas de sangdes,
estrutura societaria e histérico de processos.

Mas ha um problema que poucos discutem:
uma IA malgovernada pode aprovar uma empresa
de fachada e reprovar um fornecedor idoneo. O
erro ndo é da tecnologia — é da auséncia de regras
claras por tras dela.

Em agosto de 2025, a Operagao Carbono Oculto
revelou que cerca de mil postos de combustiveis
vinculados ao PCC movimentaram RS 52 bilhoes
entre 2020 e 2024 — reinserindo capital ilicito
na economia via distribuidoras, fintechs e fun-
dos. Era engenharia financeira sofisticada, com
empresas formalmente constituidas e sdcios apa-
rentemente legitimos.

Em maio de 2026, os EUA designaram PCC e
Comando Vermelho como Organizagdes Terroristas
Estrangeiras. Com isso, a regra dos 50% da OFAC
passou a valer: empresa controlada por organiza-
¢do designada é automaticamente bloqueada —
mesmo sem aparecer em nenhuma lista.Contratar
inadvertidamente um fornecedor ligado ao PCC
pode custar a sua empresa 0 acesso ao sistema
financeiro internacional.

Executiva em Legal, Compliance
e Governanga, com carreira
entre Europa e América Latina.
Formada em Direito na Espanha,
atuou em corporate law e M&A.
No Brasil, liderou areas Juridica
e de Compliance em operagao
com 45 mil colaboradores. Hoje
conduz Legal e Compliance em
10 paises e leciona em MBAs.

0 KYS (Know Your
Supplier) aplica a ca-
deia de fornecimento
a logica do KYC ban-
cario. Para isso, a IA
precisa identificar
beneficiarios finais reais, cruzar listas de san-
coes e PEPs, detectar red flags e registrar tudo em
trilha de auditoria. DecisOes que nao se explicam
nao se defendem.

@celelopes

A porta de entrada ndo
é mais o relacionamento
com o gerente de compras
— é 0 seu dossié digital.

Fornecedores precisam de compliance readiness:
estrutura societaria transparente, politicas anti-
corrupcao publicadas e conformidade com ESG.
Governanga ndo é diferencial de marketing. E re-
quisito de entrada.

Se vocé compra: essa IA sabe recusar um sus-
peito — e explicar por qué? Se vocé vende: o que
uma IA encontraria em seus dados amanha?

Quem responder primeiro
sai na frente.
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REPORTAGEM ®m MARCIA SANTOS

O maior patrimonio
que construimos
FOI A CONFIANCA

xecutivas transformaram experiéncia, cul-

tura e propdsito em um novo jeito de cuidar
de pessoas. Existe um momento em que patri-
monio, resultados e conquistas deixam de ocupar
o centro das decisoes. Quando a saude entra em
cena, tudo ganha outra perspectiva. Diante de um
diagnostico dificil, o desespero costuma tomar
conta das emogoes. NOs escolhemos ser o racional
nesse momento. Foi para isso que construimos a
Evoluir: transformar conhecimento em seguranca,
presenca em confianca e cuidado em tranquilidade.

Essa visdo nasceu da unido de trés trajetorias
construidas nas maiores seguradoras do pais e em
companhias multinacionais. Foi nesse caminho
que aprendemos que o verdadeiro diferencial deste
mercado nunca esteve apenas nos produtos, mas
nas pessoas que assumem a responsabilidade de
cuidar quando tudo parece incerto. Dessa convic-
¢do nasceu a Evoluir.

Desde o primeiro dia, sabiamos que nossa em-
presa jamais poderia depender apenas da expe-
riéncia das fundadoras. Nosso maior desafio era
transformar essa forma de cuidar em cultura. Por
isso, formamos um time altamente especializado,
que une conhecimento técnico, sensibilidade e agi-
lidade. Porque, por tras de cada solicitacdo, existe
uma vida depositando confian¢a em nosso trabalho.

E justamente nos momentos mais dificeis que
compreendemos o verdadeiro significado do que
fazemos. Quando uma familia enfrenta um cancer,
aguarda uma cirurgia de alta complexidade, precisa
de uma remocao aérea ou vive a expectativa de um
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. Marcia Santos, Vera Lubiana e
transplante, deixamos Marilea Lima s3o sécias da Evoluir

s 213 Corretora. Com décadas de atuagao
de ser espec1allstas nas maiores seguradoras do Brasil

em planos de satide. e em companhias mg[tinacionais,
transformaram experiéncia, cultura

e relacionamento de confianga;
em referéncia na gestao de planos

Tornamo-nos o de salide para empresarios, onde

0 0 cuidar é prioridade e superar
apOIO raClonal expectativas é padrdo do nosso time.

em meio ao caos. @fmarciasantos

@evoluircorretora

Os feedbacks que
mais nos emocionam
nunca falam sobre contratos. Falam sobre aco-
lhimento, confianca e a tranquilidade de saber
que havia uma equipe comprometida exatamente
quando mais precisavam.

Nossa busca pela exceléncia nos leva conti-
nuamente aos maiores centros de referéncia em
saude, como Albert Einstein e Sirio-Libanés. Estar
proximas de quem define os mais elevados padrdes
de cuidado inspira nosso time e fortalece nossa
capacidade de oferecer a melhor experiéncia aos
clientes. O mesmo compromisso orienta a relagao
de confianga construida, ao longo de décadas, com
as liderancas das principais seguradoras do Brasil.

Empresas sdo lembradas pelos resultados que
entregam. NoOs esperamos ser lembradas pelas
vidas das quais ajudamos a cuidar. Porque, quando
a sadde coloca tudo em perspectiva, esse sempre
serd o resultado que mais importa: estar presente
quando tudo parece incerto e fazer com que cada
cliente tenha a tranquilidade de saber que nun-
ca estara sozinho. Esse sempre foi; e continuara
sendo; o verdadeiro propoésito da Evoluir.
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Construa seu posicionamento.
Monte sua estratégia de marca.
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MEMBRA COLUNISTA ® MARIANA NASSAR

O que 48 leis do poder
ndo te ensinam,
MAS DEVERIA

A arte de se dominar
¢ a melhor de todas.
A segunda melhor é a

Fundadora da IN, consultoria de
diregéo criativa e posicionamento,
e host do ALL IN Podcast —

+40 milhdes de impressdes/

més e 250 mil seguidores entre
plataformas. Ex-porta-voz XP.
Transformo narrativa técnica em
autoridade que gera negdcio, para
marcas e pessoas que buscam
diferenciagao com personalidade.

E os que fizeram
diferenca no mundo
— criadores, comu-
nicadores, politicos —
nem sempre foram os

de dominar o outro.
N o fundo, sao a mesma habilidade — e ela
tem um nome: comunicacao. Persuasao e
manipulacdo usam o mesmo maquindrio. A dife-
renga ndo esta na ferramenta, esta em quem segura.
Demorei pra entender que o sucesso dos seus
relacionamentos, onde vocé esta no trabalho, até
uma conversa num podcast — tudo é definido pela
forma como vocé reage ao mundo. Tudo que vocé
tem hoje sdo respostas as conversas que voce teve,
internas ou externas.
Robert Greene abre as 48 Leis ensinando a nun-
ca ofuscar o mestre. Mas a ironia é que a maioria
nem chega 1a: fica presa no préprio ego, esconden-

do o brilho que teria por medo de se mostrar. As
vezes, ofuscar o mestre pelo menos te tira do lugar.

A pior combinag¢do
ndo é errar tentando.
E ser bom e
permanecer
invisivel.

mais inteligentes. Fo-
ram os que souberam
se posicionar.

Nao parecer per-
feito demais, lei 46. Uma das melhores formas
de treinar a sua autenticidade. Até porque o si-
léncio ndo é neutro. Quando vocé ndo constroi a
sua imagem, alguém constrdi por vocé. E, quase
sempre te coloca abaixo de onde vocé merece. Ndo
por maldade, mas por visdo. Te entrega a versao
que os outros montam a partir do pedacgo que re-
ceberam de voce.

Greene ensina a ocultar. Eu inverto, de propo-
sito: numa sociedade que naturalmente te julga,
mostrar quem vocé é deixou de ser exposicdo. Virou
legitima defesa. Se vocé ndo se posiciona, o mundo
posiciona por vocé. E se ndo se defende mostrando
quem é, esta em desvantagem antes de comegar.

@marianadnassar
@inmktdigital

A melhor arma nunca foi
falar mais alto. E fazer com
que, quando voceé fala,
as cartas ja estejam na
mesa — porque no fim, foi
vocé que as distribuiu.

43




REPORTAGEM m MAYSA REZENDE

O que ninguém

conta sobre desenhar

UMA VIAGEM
DO ZERO

xiste uma profissao que ndo tem nome fixo

em portugués. No mercado internacional de
viagens de luxo, ela aparece como travel designer.
Porque o que faco é desenhar projetos de expe-
riéncia — do zero — para pessoas que entendem
que uma viagem nao comec¢a No aeroporto e nao
termina no check-out.

Travel designer ndo é titulo, é funcdo. E ela exis-
te porque ha uma lacuna entre o que um hotel
reservado online entrega e o que aquele hotel é
capaz de entregar para alguém especifico.

O designer preenche essa lacuna com conheci-
mento, relacionamento e algo que nenhum algo-
ritmo tem: entendimento sobre pessoas.

0 equivoco mais comum é achar que trabalho
apenas com hotéis caros. O segundo é acreditar que
contratar um travel designer custa mais do que fazer
sozinho. O terceiro é imaginar que meu trabalho
comega quando o cliente ja sabe para onde quer ir.

0 acesso que construi ao longo dos anos — com
propriedades, gerentes gerais e operadores locais
— frequentemente resulta em experiéncias que o
cliente ndo conseguiria comprar diretamente, pelo
mesmo valor. O que muda ndo € o prego, é o que
aquele valor entrega.

Meu trabalho comeca antes do destino. Comega
com perguntas: quem é essa pessoa? Quais seus
ritmos, intolerancias, necessidades? Qual a dindamica
da familia? O que o casal nunca conseguiu viver junto
numa viagem? Sé depois disso o destino aparece — e
muitas vezes nao é o que o cliente imaginava.

te

YOUR WAY |

TRAVEL L4

Fundadora da Your Way Travel
em S&o Paulo, atua com foco
em viagens personalizadas.

Formada pela Alliance Manchester

Business School, é reconhecida
por criar roteiros sob medida e
por sua expertise em turismo
sustentavel e experiencial.

Viajar bem exige
repertorio. Ndo o de
quem ja foi a mui-
tos lugares, mas o de
quem entende o que
cada cultura faz com
as pessoas. O Japdo exige siléncio. Marrocos pede
desorientacdo controlada. A Toscana funciona
quando vocé desacelera.

@ yourwaytravelagency

Um travel designer ndo
apresenta destinos —
traduz culturas.

E essa traducdo é personalizada: o mesmo Kyo-
to que transforma um executivo pode ser exaustivo
para uma familia despreparada.

Ha um desafio especifico no Brasil: justificar o
invisivel. O upgrade que chega, a mesa que aparece,
o check-in sem friccdo. Para quem nunca viveu
isso, parece intangivel. Para quem ja viveu, é o
que mais importa.

Qualquer pessoa monta um roteiro razoavel.
A pergunta certa é: o que se perde fazendo isso
sozinho? Perde-se o que ndo esta no Google: o
relacionamento que garante o quarto certo, a lei-
tura fina do que funciona para aquela familia, a
pessoa que atende quando algo da errado a 10 mil
quilometros de casa.

YA
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REPORTAGEM ®m MELISSA GRANDOLFO

Quando a experiéncia
deixa de ser curriculo e
SE TORNA LEGADO

. . - . - Mentora de negdcios em atendimento
urante quase 30 anos, liderei operacdes das organizacgoes, e pés-vendas, com quase 30 anos
3 ] ) ’ de experiéncia. Ajuda empresas a
de Atendimento ao Cliente e P6s-Venda que nasceu o Método transformar a jornada do cliente
em empresas nacionais e multinacionais. Condu- E.X.P.A.N.D. Um mé-

em estratégia de crescimento,
fortalecendo retencéo, fidelizacdo
e resultados sustentaveis.

I ] i 5

Zi reestruturacoes, implantei operacoes do zero,
participei de processos de fusao e liderei grandes
equipes, sempre com um objetivo muito claro:
transformar a experiéncia do cliente em resultados
para o negocio.

Minha trajetoria, porém, ndo é feita apenas de
cargos e resultados. E também de erros e acertos,
quedas e recomecos. Aos 28 anos, enfrentei um
cancer, que foi um divisor de aguas na minha vida.
Aprendi que, as vezes, a vida nos da a coragem que
a rotina ndo da. Nos anos seguintes, vivi muitos
outros desafios que me ensinaram que o impos-
sivel ndo resiste a pessoas determinadas. Por isso,
jamais desisti diante dos desafios que a vida me
apresentou. Foi também nesse periodo que me
reconectei com Deus.

Em determinado momento, percebi que todo
o conhecimento construido ao longo dessas dé-
cadas poderia gerar um impacto ainda maior. Foi
essa reflexdo que transformou minha experiéncia
em propoésito: compartilhar tudo o que a vida e a
carreira me ensinaram para encurtar caminhos,
desenvolver pessoas e contribuir para que elas
alcancem resultados que talvez demorassem anos
para construir sozinhas.

Em 2025, decidi transformar toda essa vivéncia
em mentoria estratégica para empresarios e ges-
tores. Foi dessa trajetoria, construida ao longo de
quase 30 anos enfrentando desafios reais dentro

todo autoral que ajuda
empresas e gestores a
transformar o aten-
dimento ao cliente e
o p6s-venda em um diferencial estratégico. Por
meio de um caminho estruturado, conduz lideres
e equipes a enxergar o negdcio pela perspectiva
do cliente, alinhar cultura, processos e pessoas,
tomar decisOes orientadas por dados e fortalecer
uma gestdo capaz de gerar resultados sustentaveis.

@melissa_grandolfo

Afinal, a experiéncia
do cliente ndo éo
ponto de partida.

Ela é a consequéncia de uma
organizag¢do que coloca o
cliente no centro das decisoes
e executa essa estratégia
de forma consistente.

Hoje, meu maior resultado ja ndo é apenas o
que entreguei ao longo da carreira, mas o impacto
que posso gerar na trajetoria de outras pessoas.
Porque conhecimento compartilhado transforma
decisoes. Decis6es transformam negdcios. E pes-
soas precisam de pessoas.
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MEMBRA COLUNISTA ® MILENA SAKAMOTO

A economia da
EXPERIENCIA:

0 ativo estratégico que muitas
empresas ainda subestimam

rodutos e tecnologias podem ser rapidamente

replicados. Experiéncias memoraveis, ndo.
Elas criam conexoes, fortalecem a reputacao das
marcas e se tornam uma das principais vantagens
competitivas dos negdcios.

Durante muito tempo, acreditou-se que o di-
ferencial de uma empresa estava na qualidade do
produto, no preco ou na publicidade. Esses fato-
res continuam importantes, mas ja ndo garantem
preferéncia. Em um mercado cada vez mais com-
petitivo, as pessoas também escolhem marcas pela
forma como elas as fazem sentir.

E nesse contexto que ganha forca a economia da
experiéncia: o valor ndo esta apenas no que uma
empresa vende, mas no que ela proporciona as
pessoas viverem, sentirem e lembrarem.

Muitas organizacoes ainda tratam eventos, ati-
vagoOes e encontros corporativos como despesas ou
acoes pontuais de marketing. Quando existe estra-
tégia, porém, eles se transformam em plataformas
de relacionamento, reputacdo e geragdo de negocios.

Experiéncias bem planejadas fortalecem cultu-
ras, aproximam lideres e equipes, criam comunida-
des em torno das marcas e constroem conexoes que
dificilmente surgiriam apenas por meio de cam-
panhas. Em um cendrio no qual produtos podem
ser copiados e tecnologias se tornam rapidamente
acessiveis, a experiéncia permanece como um di-
ferencial genuinamente humano.

Ao longo da minha trajetdria, percebi que os
projetos mais valiosos ndo sao necessariamente os
maiores, mas aqueles capazes de gerar significado.
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Fundadora e CEO da Eventesse
Quando uma em-

presa retine clientes
para compartilhar
conhecimento, ins-
pira colaboradores
em uma convengao
ou promove trocas
entre parceiros, estd
construindo capital
relacional — um dos ativos mais importantes para
o crescimento sustentavel.

Essa transformagdo exige uma nova postura das
liderancas. Em vez de perguntar apenas quanto custa
investir em experiéncias, talvez seja mais estratégico
refletir sobre quanto custa ndo criar conexdes rele-
vantes com clientes, colaboradores e comunidades.

Na Eventesse, acreditamos que experiéncias
ndo sdo apenas despesas. Elas traduzem propdsito,
aproximam pessoas, fortalecem marcas e impul-
sionam resultados.

O futuro dos negocios sera cada vez menos
transacional e mais relacional.

As empresas que compreenderem essa mudan-
¢a deixardo de enxergar experiéncias como agoes
isoladas e passardo a trata-las como parte de sua
estratégia de crescimento e posicionamento.

No fim, as pessoas podem esquecer uma campa-
nha, uma apresentacdo ou um anuncio. Mas dificil-
mente esquecem uma experiéncia que transformou
sua percepc¢ao sobre uma marca. E essa capacidade
de criar conexdes duradouras sera uma das maiores
vantagens competitivas da préxima década.

lidera projetos que transformam
experiéncias em estratégia de
negocios, fortalecendo marcas
e conexdes. E reconhecida pelos
prémios Megafone de Ouro, Bex
Awards e Global 100 Awards.

@ mi_sakamoto
@ eventesse.livemkt
https://eventesse.com.br/portfolio/

Live Marketing. Ha mais de 24 anos,



MEMBRA COLUNISTA m MIRNA ABOU RAFEE

Umavoz
QUE JA E SUA:

por que vendem as mulheres um déficit
que os nimeros nio confirmam

A ntes de um palco ou de uma reunido, muita
mulher carrega a mesma ideia: que precisa

“aprender” a comunicar autoridade. Como se a

Fonoaudidloga especialista em voz

e comunicagao estratégica, além de
CEO da Yutter. Hd mais de uma década
ajuda lideres, executivos e empresas

a transformarem a comunicagéo

em um ativo de influéncia, lideranca

39% dos homens.
Confianga que cres-
ceu dez pontos em

autoridade fosse uma pega que falta ou como se a
voz fosse emprestada, e ndo um instrumento que
ela lapidou a vida toda.

Os dados desmontam isso. A pesquisa “Mu-
lheres na Lideranga” (Virta e Instituto QualiBest,
2023) mostrou o que os homens mais associam a
lideres mulheres:

= Boa comunicacao — 46%
Empatia — 39%
= Inteligéncia emocional — 27%

Ndo é gentileza, é o que o mercado registra
quando olha para uma mulher liderando.

Vale desfazer um mal-entendido: emog¢ao bem
gerida ndo é fragilidade, é leitura de ambiente.
Tratar isso como ponto fraco é confundir controle
com auseéncia.

A McKinsey (2023) mostra que empresas com
maior diversidade de género na lideranca tém 39%
mais chance de superar financeiramente as em-
presas com menos diversidade. E correla¢do, nio
causa. Ndo prova que a comunicac¢ao feminina gera
lucro, mas que lideranca diversa e desempenho
andam juntos.

Mais do que como nos veem, me interessa como
nos vemos. O HP Work Relationship Index (2024)
mostrou que, entre lideres, 52% das mulheres
confiam nas préprias habilidades humanas, contra

um ano, enquanto a e resultados. Ja treinou mais de

deles ficou parada. O
mercado reconhece,
os resultados acom-
panham, e nés mes-
mas sabemos.

Entdo por que a primeira frase deste texto ainda
é verdadeira para tanta gente? Porque vendem
o déficit. Boa parte do mercado de comunicagdo
fatura dizendo a mulher que falta autoridade na
voz dela e eu convivo de perto com esse discurso.

1.000 profissionais em organizagdes

como Google, Itau e Deloitte.

@ miabourafee
@ yutterbr

E mentira Gtil: criam o problema
que prometem resolver. Treinar em
cima de uma caréncia inventada
ndo é formacdo; é conveniéncia.

Sou fonoaudidloga ha mais de 10 anos e o que
vejo em sessdo ndo é falta de capacidade, é padrio
aprendido. A frase que agudiza no fim, como se
pedisse aprovacao. O volume que cai na conclusao,
onde a ideia precisava ser firme. Ndo é auséncia
de autoridade, é técnica que ninguém corrigiu e
receio que alguém instalou.

Convencer uma mulher de que precisa de per-
missdo para ocupar a propria voz ndo deveria estar
a venda. A pergunta nunca foi se temos autoridade
para liderar. E quanto tempo ainda vamos pagar
para que nos devolvam algo que sempre foi nosso.
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COLUNISTA CONVIDADA ®m MONICA HAUCK

O fim do mundo
como conhecemos?

O desafio da lideran¢a na era da
inteligéncia artificial

CEO e cofundadora da Sdlides,
lider em tecnologia para gestdo de
pessoas no Brasil. Captou R$ 530
milhdes, maior aporte em uma HR
Tech na América Latina, e conduziu
aquisi¢des que transformaram a
Sélides em plataforma completa
de RH, DP e Folha com IA e
mapeamento comportamental.

Enquanto previsoes alimentam o medo
sobre a substitui¢cdo de empregos, lideres

Em todos os casos,
a tecnologia ndo ape-
nas substituiu tarefas:
reorganizou o modo

precisam compreender que o maior desafio

da IA ndo é tecnoldégico, mas humano.
O debate sobre os impactos da inteligéncia

artificial no trabalho tem sido marcado
por previsdes cada vez mais contundentes. Em
um dia, lemos que a IA pode eliminar milhdes de
empregos. No outro, que empresas ja substituem
profissionais por algoritmos. Diante desse cendrio,
é natural que gestores e colaboradores se pergun-
tem se estamos diante de uma transformacao sem
precedentes ou de uma ameaga real ao futuro de
suas carreiras.

Essa incerteza me lembra uma famosa musica
do R.E.M., de 1987. Em meio a uma letra caoti-
ca, o refrao traz uma mensagem curiosamente
tranquila: “It’s the End of the World as We Know It
(And I Feel Fine)”. Quase quarenta anos depois, a
frase resume bem o0 momento que vivemos com a
inteligéncia artificial.

Vale lembrar que grandes mudancas tecnol6gi-
cas raramente sao assimiladas sem tensdo:

= Aindustrializacdo provocou resisténcia en-
tre trabalhadores.

= A eletrificagdo exigiu novas formas de or-
ganizar cidades e empresas.

= A internet redesenhou setores inteiros da
economia.

COmo pessoas, em-
presas e instituicoes
funcionavam.

@ monicahauck
@solidesoficial
@solideseducacao
https://solides.com.br/

O padrdo ndo estd
apenas na tecnologia, mas na
forma como sociedades
e liderancas aprendem
a absorveé-la.

O socidlogo William Ogburn chamou isso de
cultural lag, ou atraso cultural: a tecnologia avan-
¢a em ritmo mais acelerado do que a capacidade
de adaptacdo das pessoas e das instituicoes. As
ferramentas ja estdo disponiveis, mas ainda ten-
tamos entender seus impactos e a melhor forma
de incorpora-las ao cotidiano.

E exatamente nesse espacgo que estamos hoje.
A 1A ja chegou as empresas e a rotina de milhdes
de profissionais. O que ainda esta em construg¢ao
é a maneira de incorpora-la ao trabalho de forma
produtiva, ética e sustentavel.

Toda grande transformacdo tecnoldgica tam-
bém provoca uma transformacao psicoldgica.
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O medo ndo surge
porque as pessoas
rejeitam a inovagdo,
mas porque tentam
compreender o que
a mudanca significa
para sua carreira
e seu futuro.

Por isso, um erro comum das empresas € tra-
tar a adoc¢do da IA apenas como desafio técnico.
Implementar ferramentas e oferecer treinamentos
é importante, mas insuficiente. Lideres precisam
abrir espaco para conversas francas sobre duvidas
e insegurangas. Quando o medo ndo é reconhecido,
ele se manifesta de formas menos visiveis: resis-
téncia silenciosa, baixa adesdo as iniciativas de
inovacdo ou uso desestruturado das ferramentas.

As organizag¢bes que avancam nesse processo
sdo as que criam espaco para conversas honestas,
em que lideres reconhecem as incertezas e ajudam
as pessoas a entender seu papel no novo cenario.

Também precisamos revisar a narrativa de que
a IA existe para substituir pessoas.

A discussdo mais relevante
ndo é sobre substituicdo,
mas sobre ampliagcao
de capacidades.

O Banco Mundial destacou que a IA tem po-
tencial para preencher lacunas de habilidades e
aumentar a produtividade das organizacoes —
algo particularmente importante para o Brasil,
onde elevar a eficiéncia e a qualidade da gestdo é
um desafio central.

Ao eliminar atividades repetitivas, organizar in-
formacoes e acelerar analises, a IA permite que os
profissionais concentrem energia em tarefas de maior
valor agregado. A tecnologia passa a atuar como in-
fraestrutura para potencializar o trabalho humano.

Esse ponto é especialmente importante para
os gestores, que hoje lidam com equipes maiores,
estruturas mais enxutas e metas mais complexas,
com pouco tempo para desenvolver pessoas e dar
feedbacks consistentes. O desafio da lideranga con-
temporanea ndo é falta de intengdo estratégica,
mas falta de tempo, repertorio e ferramentas para
agir estrategicamente.

Nesse contexto, a IA pode ter papel transfor-
mador: ao automatizar tarefas e apoiar decisoes,
devolve ao gestor algo valioso — tempo para
orientar, dar feedbacks, identificar riscos e desen-
volver talentos.

Por isso, ao observar as discussées atuais sobre
inteligéncia artificial, ndo vejo o fim do traba-
lho, mas o inicio de uma nova etapa na relagdo
entre pessoas e tecnologia. O medo faz parte de
toda transformacdo. Mas a histdria mostra que as
grandes revolu¢des nao eliminaram o potencial
humano — elas o ampliaram quando organizagdes
e liderancas souberam preparar as pessoas para
atravessar a mudanca.

A lideranca tem papel central nesse processo.
Cabe aos gestores transformar receio em apren-
dizado, incerteza em adaptagdo e tecnologia em
valor real para pessoas e negocios.

O fim do mundo como
conhecemos quase sempre
revela o comeco
de algo melhor.
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o executiva juridica que reune de Leitura, dedicado a
a estrategla costuma travar: na L. X 5
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MEMBRA COLUNISTA ® NYCOLLE SOARES

O seu mqior custo
é o juridico QUE
VOCE NAO TEM

Advogada ha mais de 15 anos e
empresdria, estruturou e liderou uma
banca com mais de 100 pessoas. A
frente do préprio escritério e da Coralis,
é guem empresarios em crescimento
procuram na hora de decidir, alguém
de confianga que pensa nos riscos do
negocio antes que virem problema.

e das discussodes. Por
isso é tdo importante
ter alguém que olhe

3o é novidade a conversa sobre empresas
que renunciam o suporte juridico por en-
xerga-lo como custo. Depois de mais de quinze

anos de atuacao, entendo que, no fim das contas,
existem dois tipos de empresario: os que apren-
dem com o tempo que questdes juridicas ndo sdo
opcionais e os que preferem ignora-las até surgir
um problema que ndo pode mais ser evitado.

No espaco entre reconhecer a necessidade e
controlar os custos, ha sempre a possibilidade de
buscar uma assessoria que traga seguranca antes
que os problemas existam — e que, mais do que
isso, transforme desafios em oportunidades.

A verdade é que eu poderia usar as proximas
linhas para justificar de modo técnico porque todo
empresario deveria ter o seu juridico de confian-
¢a. Mas, como eu disse, os anos de experiéncia ja
mostraram que essa conversa nao é efetiva quando
as razoes sdo apenas teoricas: é preciso explicar a
importancia disso de modo palpavel.

Em um dia repleto de urgéncias e prioridades
que ndo podem esperar, quem Vvai se preocupar
com as clausulas dos documentos?

Na iminéncia de um lancamento, de servicos,
produtos, novas parcerias ou até de um reposicio-
namento do negdcio, havera tempo para avaliar se
existem conflitos de interesse, impossibilidades con-
tratuais ou algum risco concorrencial a considerar?

A resposta é ndo para todas essas perguntas. O
juridico, exceto nos escritorios de advocacia, ndo é
o produto da operacao: ele acompanha todas as eta-
pas, mas nunca ocupara o centro dos planejamentos
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para esses pontos, e
para todos os demais
necessarios, sem que
isso represente mais
uma “aba aberta” na cabega do empresario.

Além de advogada, sou empresaria, fundadora
e fui CEO de uma banca com mais de cem pessoas.
Hoje, mais do que nunca, entendo o quanto é con-
traintuitivo para o empresario se ocupar desses
temas sem ao menos um facilitador.

Foi exatamente esse o ponto de virada que me
trouxe da advocacia tradicional para a execucao
estratégica: deixar de entregar o juridico como
uma peca isolada e passar a olhar a operacdo in-
teira (pessoas, processos, contratos, riscos e cres-
cimento) como um sistema s0.

Ainda assim, muitos preferem esperar o pro-
blema aparecer para s6 entdo pensar em suporte.

@nycolleasoares

Vocé tem a opgdo de, a partir
de agora, entender que
contar com um advogado de
confian¢a ndo é despesa:

é ganho de tempo
e seguranca para
a sua operacao.




UniHER
A UnIHER chegou para

transformar a saude
das mulheres

dentro das empresas.
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CUIDADO. EDUCACAOQ.

Cuidado ativo e acompanhamento
continuo para promover bem-estar,
pertencimento e qualidade de

Conhecimento que fransforma
pessoas, lideres e organizacoes.

vida.
SAUDE. LEIS E COMPLIANCE.

Programas de saude preventiva e
promog¢do da saude primdria para
mulheres e para todo o ecossistema

Transformando exigéncias
legais em cultura de cuidado
para toda a empresa.

corporativo.

PR
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GRAMAS PARA TODA EQUIPE

NR-1 — Saude emocional e ‘@' SIPAT e cultura
riscos psicossociais preventiva

Lei n° 14.457/22 — Prevencdo @ Programas de diversidade, inclusdo e
ao assédio moral e sexual desenvolvirmento humano

N 5 ) g | &
Campdanhas de vacinacdo e | Estruturacdo de politicas de

promocao da salde bem-estar corporativo @ {
paola_passos
pPessoas.

Fundadora e CEO
EXCELENCIA EM PREVENCAO E VALORIZACAO DA VIDA.

"Porque quando uma mulher
=D

N Do @

SELO NACIONAL DE QUALIDADE UNIHER

Reconhecimento para empresas comprometidas com a
savde, d seguranca psicologica e o desenvolvimento das

¢ cuudada, todo o ecossistema
ao redor dela evolul."

‘@

NOSSOS PROGRAMAS

0 ] )

AULAS, DE EDUCACI—\O AULAS‘DE EDUCACAO SAUDE LIDERANCA E OFFBOARDING
EXERCICIO EMOCIONAL INGLES CONTINUADA FEMININA CULTURA HUMANIZADO
Mais saude, Fortalecendo o Conectando Aprendizado Atencdo integral Desenvolvendo Acompanhamento por

lideres humanos e
construindo culturas
sauddveis e
sustentdveis.

a saude da
mulher em fodas
as fases da vida.

até um ano apds o
desligamento.

equilibrio emocional
e a inteligéncia
socioemocional.

disposicdo e
qualidade de vida.

pPessoas a novas
oportunidades e ao
mundo.

constante para
desenvolvimento
pessoal e profissional.

@ www.uniher.com.br DX uniher.oficial@gmail.com EMPRESA PATENTEADA E PREMIADA

@uniher.oficial



MEMBRA COLUNISTA ® PAOLA PASSOS

UniHER - Cuidar
das Mulheres para
TRANSFORMAR
EMPRESAS

Mae, esposa, empresaria e CEO da
UnIHER. Apds enfrentar um cancer
de mama agressivo na gestagao,
transformou a adversidade em
propdsito. Hoje lidera uma healthtech
premiada e patenteada que redefine
a salde corporativa com prevengao,

prevencdao e desen-
volvimento humano

A UniHER nasceu com um propodsito claro:
transformar a forma como as empresas
cuidam das pessoas e contribuir para salvar vidas.
Mais do que uma healthtech, somos um movimento
que acredita que saude, bem-estar e desenvolvi-
mento humano devem ocupar uma posi¢ado estra-
tégica dentro das organizagoes.

A empresa surgiu a partir da histéria de sua fun-
dadora, Paola Passos, que enfrentou um cancer de
mama agressivo durante a gestacdo de sua segunda
filha. Durante essa jornada, tornou-se evidente
que muitas doencas, afastamentos e sofrimentos
poderiam ser evitados por meio da prevencao, do
acesso a informacdo e do cuidado continuo.

A UniHER nasceu para cuidar das mulheres.
No entanto, entendemos que proteger verdadeira-
mente uma mulher exige olhar para todo o ecos-
sistema ao seu redor.

Quando uma mulher é cuidada,
familias se fortalecem,
equipes prosperam e
empresas evoluem.

Reconhecida como o Melhor Projeto em um
dos maiores programas de inovagao e formagao
de comunidades do pais, a UniHER nasceu da ne-
cessidade de integrar saude, tecnologia, educagao,

.. . tecnologia e cuidado humano.
€m uma unica jorna-

da de cuidado.

Por meio de uma
plataforma intuitiva
e gamificada, oferecemos conteidos educacio-
nais, programas de desenvolvimento humano,
atividades fisicas, educacdo financeira, capacita-
¢do profissional, saide mental e a¢des voltadas a
prevencdo de doengas.

Um dos nossos diferenciais é o concierge huma-
no e estratégico, além do programa de offboarding
humanizado, que garante acolhimento e suporte
durante momentos de transicao profissional.

A UniHER acredita que empresas que colocam
as pessoas no centro de sua estratégia cons-
troem resultados mais consistentes, humanos
e sustentaveis.

Porque acreditamos que, quando uma pessoa
é cuidada, sua vida muda. Quando uma mulher é
cuidada, geragoes sao impactadas.

@ paola_passos
@ uniher.oficial

Quando uma empresa decide
cuidar genuinamente de
seus colaboradores,
ela ndo transforma apenas
indicadores. Ela transforma vidas.
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ADCON
m

A historia da ADCON comecou + Contabilidade pessoa fisica e juridica
ha 75 anos e, desde entéo, a * Impostos

empresa vem crescendo com * Departamento pessoal

base em valores sélidos e no * Gestao financeira

compromisso com cada cliente. } Paralegal.
- Consultoria

A Tenho muito orgulho em dar continuidade a
uma histéria que comecou ha 75 anos, dentro
da minha propria familia. Hoje, faco parte da
32 geracao que leva esse legado adiante,
mantendo os valores que sempre nos
guiaram: ética, confianca e proximidade.
Contamos com uma estrutura moderna,
tecnologia de ponta e uma equipe altamente
qualificada, com um olhar atento as
necessidades de cada empresa que confia
em nos para sua gestao contabil e financeira.

PATRICIA REBEL
Empresaria contabil e CEO da Adcon

Rua José Clemente, 94 | Salas 903, 904 e 905
Centro - Niteroi/RJ @adconnit / @patirebel

(21) 2717-9132 | (21) 99859-3937 www.adconassessoria.com.br



MEMBRA COLUNISTA ® PATRICIA REBEL

Os bastidores
financeiros do
CRESCIMENTO

O erro financeiro silencioso que
trava empresas lucrativas

Empresaria, contadora, mentora e
apaixonada por transformar ndmeros
em decisdes. CEO da ADCON
Assessoria Contabil e fundadora da
ADCON MED, dedica sua carreira a
apoiar médicos e empresarios na
construgdo de negdécios mais lucrativos,
organizados e sustentaveis. Representa
a terceira geragao de uma empresa
com mais de 75 anos de historia.

Elas sdo sustentadas
por numeros, plane-

xiste um erro muito comum no mundo em-
presarial — e justamente por ser silencioso,

ele costuma passar despercebido por anos.

Muitas empresas faturam bem. Crescem. Ga-
nham mercado. Por fora, parecem negécios de
sucesso. Mas, nos bastidores, vivem uma sensagao
constante de sufocamento financeiro.

E quase nunca o problema esta na falta de fa-
turamento. O verdadeiro desafio é crescer sem
construir a estrutura necessdria para sustentar
esse crescimento. Existe uma diferenca enorme
entre uma empresa que vende muito e uma em-
presa que gera lucro, previsibilidade e seguranca.
E é exatamente nessa diferenca que muitas em-
presarias acabam ficando presas.

O crescimento desorganizado cria uma falsa
sensac¢ao de prosperidade. O dinheiro entra, mas
desaparece na mesma velocidade. A empresa cres-
ce, mas a dona continua sem clareza sobre mar-
gens, fluxo de caixa, custos reais, capacidade de
investimento ou até mesmo quanto efetivamente
pode retirar do negocio.

E um desgaste silencioso. A empresdria passa a
viver em estado permanente de urgéncia. Trabalha
cada vez mais, assume mais responsabilidades e
aumenta o faturamento, mas nao sente a tranqui-
lidade financeira que imaginou conquistar.

A boa noticia é que existe solucdo. Empresas
saudaveis ndo sdo construidas apenas com vendas.

jamento e decisdes
conscientes. Ter um
fluxo de caixa orga-
nizado, acompanhar
indicadores, separar as financas pessoais das em-
presariais, definir retiradas de forma estratégica e
realizar um planejamento tributario adequado nao
sdo tarefas burocraticas. Sdo ferramentas de cres-
cimento. Outro aprendizado importante é enten-
der que o que trouxe a empresa até determinado
patamar pode ndo ser suficiente para leva-la ao
préximo. A medida que o negdcio cresce, a gestdo
precisa amadurecer junto.

Lucro nado pode ser apenas uma sensacao. Pre-
cisa ser acompanhado, protegido e transformado
em capacidade de investir, inovar e crescer com
seguranca.

Talvez um dos maiores sinais de maturidade
empresarial seja perceber que organizacgao fi-
nanceira ndo limita a empresa. Pelo contrario:
ela cria liberdade para que a empresaria tome
decisbes com confianca e construa um cresci-
mento sustentavel.

No fim, muitas empresas ndo travam por fal-
ta de potencial. Travam porque cresceram mais
rapido do que seus bastidores financeiros con-
seguiram acompanhar.

@patirebel
@adcon.med
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MEMBRA COLUNISTA ® PAULA YOUNG

A marca que entra
para a HISTORIA

P ara quem trabalha com esporte, é comum
planejar a vida balizada pelos grandes even-
tos. Copa do Mundo, Olimpiada, Libertadores, finais
histoéricas. Nos vivemos em ciclos. E, para quem
acompanha esse mercado por dentro, esses acon-
tecimentos ndo sdo apenas datas no calendario:

Eles deixam legado,

aprendizados, novas
referéncias e muitas
histdrias para contar.

A maior Copa do Mundo da histéria chegou ao
fim depois de 39 dias, 16 cidades-sede, 48 selecoes
e 104 partidas. Além do que aconteceu dentro de
campo, o torneio também confirmou a forca do
esporte como um dos maiores motores de atengao,
experiéncia e negocios do planeta.

Mas esta Copa deixou
uma reflexdo especialmente
importante para quem
trabalha com marcas
e patrocinio:

a audiéncia ja ndo
esta concentrada
em uma unica tela.

O publico acom-
panhou os jogos pela
televisao aberta, pelos
canais pagos, por ser-
vigos de streaming,
pelo YouTube e pelas
redes sociais. Além
das transmissdes,
consumiu cortes, bas-
tidores, entrevistas,
comentarios, memes
e contetdos produzidos por veiculos, atletas, in-
fluenciadores e torcedores.

Executiva de negdcios e
estratégia, com passagem por
FOX Sports, Disney, Paramount,
FIFA e SAF Botafogo. Head de
Novos Negécios do Marcang,
conecta marcas e pessoas, cria
oportunidades e impulsiona

@psipaulagalante

@yavixtecnologia
https://paulagalante.com.br/

A discussdo sobre quem
ganhou a audiéncia, portanto,

nao pode ser reduzida
a uma comparacaio
simples entre
televisao e digital.

A televisdo continua oferecendo escala, pe-
netracdo nacional, credibilidade e capacidade de
mobilizacdo. As plataformas digitais acrescentam
interacdo, linguagem propria, distribui¢do conti-
nua, segmentacao e novas formas de relaciona-
mento com o publico. Sdo modelos diferentes, com
entregas e métricas que nem sempre podem ser
comparadas diretamente.

resultados, defendendo a forga das
mulheres em espagos de decisao.
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Mudancas nos
investimentos das marcas

Essa mudanca também aparece na forma como as
marcas distribuem seus investimentos. Em 2025, o
YouTube faturou mais de USS 40 bilhGes com pu-
blicidade e ultrapassou USS$ 60 bilhGes em receita
total. No Brasil, dados do Cenp-Meios mostram
que os investimentos publicitarios em internet ja
superaram os destinados a TV aberta.

Esses numeros ndo significam que o patroci-
nio digital ja movimenta mais recursos do que o
patrocinio associado aos canais lineares. Publi-
cidade e patrocinio sdo mercados relacionados,
mas ndo equivalentes.

A disputa pela atengdo e
pelas verbas das marcas
mudou de dimensdo.

Novas expectativas
dos patrocinadores

Hoje, um patrocinador ndo busca apenas segundos
de exposicdo durante uma partida. Ele procura con-
teddo, experiéncia, relacionamento, dados, hospi-
talidade, repercussdo e oportunidades de negdcio.

Ontem, terminei de assistir ao documentario da
Netflix sobre a Copa de 1970. Poderia falar sobre
Pelé, Jairzinho, Tostdo, Rivellino, Carlos Alberto,
o contexto politico ou a for¢a simbdlica daquela
selecdo para o Brasil. Mas decidi olhar para o tema
a partir da area que escolhi tratar aqui: o patro-
cinio esportivo.

A Copa de 1970 ajuda a entender o inicio de uma
transformacao. O futebol sempre foi emocao, mas,
ao longo das décadas, tornou-se também uma das
maiores plataformas comerciais do mundo.

Mais de cinquenta anos depois, a transforma-
¢ao continua.

A diferenca é que o valor de
uma propriedade esportiva
ja ndo pode ser medido
apenas por pontos de
audiéncia ou minutos
de exposicdo.

E preciso considerar quem foi alcangado, em
quais plataformas, com qual nivel de atencdo, que
experiéncia foi criada e que resultado foi gerado
para a marca.

A audiéncia tradicional continua sendo in-
dispensavel, assim como os dados digitais se
tornaram fundamentais para compreender o com-

portamento do publico. Nenhuma dessas fontes,
porém, explica sozinha o valor de um patrocinio.

Legado e desafios
para o mercado

Talvez esse seja um dos principais legados desta
Copa para o mercado: ndo basta ampliar o nimero
de jogos, transmissdes e possibilidades comerciais.

E necessdrio evoluir
também a forma de
estruturar, ativar
e mensurar as parcerias
que fazem parte
desse espetaculo.
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MEMBRA COLUNISTA ® PAULA GALANTE

Responda
SEUS PORQUES

T em uma diferenca enorme entre estar can-
sada e estar esgotada. E essa diferenca, na
maioria das vezes, ndo esta no volume de trabalho,
mas no porqué dele.

Vivemos em um mercado que glorifica a resis-

resultado ainda nao
chegou e em que a
duivida bate mais alto
do que a certeza.

E, bem, vocé pode

Psicdéloga, perita judicial e
especialista em riscos psicossociais.
Fundadora da Yavix Tecnologia em
Saude. Ajuda lideres e empresas

a identificar o que adoece antes

téncia. SO que conquistar algo da trabalho. Sempre
deu. Nao existe construcao real sem esforco real. O
que eu questiono ndo é o trabalho em si, mas a nar-
rativa que romantiza a mulher guerreira que aguen-
ta tudo, como se o sofrimento fosse uma credencial.

Ndo é. Sofrer ndo valida o seu resultado.
O que valida é a consisténcia, a

clareza e, acima de tudo, o sentido

que vocé atribui ao que faz.

O que ninguém percebe, ou, pelo menos, tende a
passar despercebido, é o que esta sustentando tudo
isso por baixo. Néo é a agenda cheia. Ndo é a discipli-
na inabalavel. E algo muito mais silencioso e muito
mais poderoso do que qualquer habito ou rotina.

Afinal, o que diferencia quem consegue sus-
tentar o processo de quem quebra no meio do ca-
minho? Proposito.

Ndo é a motivacdo, porque ela vem e vai. Em
alguns dias ela aparece forte, em outros some
sem avisar.

E o propdsito que
permanece quando a
motivacao ja foi embora.

E ele que sustenta a continuidade, mesmo nos
dias em que o entusiasmo nao aparece, em que 0

perguntar: ok, mas
qual é o meu propo-
sito? Essa é uma per-
gunta que s6 pode ser
respondida a partir
dos seus porqués.

Vocé esta construindo algo que realmente faz
sentido para vocé? Ou estd entregando resultados
para o proposito de outra pessoa e chamando isso
de realizacdo? Vocé entende por que acorda cedo,
por que abre o computador, por que diz sim para
certas coisas e ndo para outras? Vocé entende por
que faz o que faz?

N3Zo é a toa que o burnout é significativamente
mais prevalente no Brasil do que em paises onde
o trabalho esta mais ancorado em sentido, indivi-
dual e coletivo. A exaustdo sem propdsito ndo tem
chdo. Ela s6 tem fundo. E quando vocé chega 14, a
recuperac¢do ndo é so fisica, é existencial.

que aparega nos resultados.

@psipaulagalante
@yavixtecnologia
https:/paulagalante.com.br

Antes de se perguntar como aguenta,
pergunte-se: para qué vocé aguenta?

Se a resposta vier rapida, clara e verdadeira-
mente sua, talvez vocé ndo esteja esgotada. Tal-
vez esteja apenas vivendo o esforco inevitavel de
quem esta construindo algo em que acredita. E
isso, por mais pesado que parega alguns dias, é
completamente diferente de carregar um peso que
nunca foi seu.
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MEMBRA COLUNISTA ® PRISCILLA MONTEIRO

O futuro das empresas
serd definido pela
QUALIDADE DE
SEUS LIDERES

Psicologa e executiva de RH,
Diretora de Gente e Cultura da

NTS Parts. Com mais de 15 anos

de experiéncia, construiu carreira
na Globo liderando recrutamento
executivo, gestdo de talentos e
transformacao cultural. Especialista
em lideranca e alta performance,
acredita em empresas que crescem

Outro fator deci-
sivo é a construcao

verdadeiro diferencial competitivo das em-
presas esta na capacidade das liderancas de

desenvolver pessoas, fortalecer culturas e trans-
formar potencial em resultados.

Durante muito tempo, acreditou-se que o cres-
cimento das empresas dependia principalmente
de processos, tecnologia e planejamento. Esses
fatores continuam sendo essenciais, mas existe
um elemento capaz de potencializar — ou com-
prometer — qualquer estratégia: a lideranca.

As organizag0Oes que prosperam ndo sao neces-
sariamente as que possuem mais recursos, mas
aquelas que conseguem desenvolver pessoas, for-
talecer sua cultura e criar ambientes onde talento,
confianga e proposito caminham juntos. E isso
comega pelas liderancgas.

Liderar deixou de significar
apenas atingir metas.

Hoje, significa formar equipes preparadas para
inovar, colaborar e enfrentar mudangas constan-
tes. Lideres influenciam o engajamento, a produ-
tividade, a retencao de talentos e, principalmente,
a cultura organizacional.

Sdo eles que transformam valores escritos
em comportamentos vividos diariamente.

de ambientes pSiCO— colocando pessoas no centro.

logicamente seguros.
Quando as pessoas se
sentem respeitadas,
ouvidas e valorizadas, assumem maior protago-
nismo, compartilham ideias e contribuem com
mais confianga. O resultado é uma cultura que fa-
vorece inovacao, aprendizado e alta performance.

Desenvolver liderancas deixou de ser uma
responsabilidade exclusiva do RH. E uma decisdo
estratégica que impacta diretamente a sustenta-
bilidade do negdcio. Empresas que investem na
formacdo de lideres preparados respondem melhor
as transformacdes do mercado e constroem equi-
pes mais resilientes e comprometidas.

No fim, processos podem ser aprimorados, tec-
nologias podem ser adquiridas e estratégias podem
ser replicadas. O que realmente diferencia uma or-
ganizagdo é sua capacidade de desenvolver lideres
que inspiram pessoas e constroem culturas fortes.

Porque empresas fortes ndo sdo feitas ape-
nas de boas estratégias. Sdo feitas de lideres que
transformam potencial humano em resultados.

Empresa forte é feita de gente forte!

@primonteiro_
@ntsparts

59




MEMBRA COLUNISTA ® PRISCILLA WHITAKER

Identidade é a sua
marca MAIS VALIOSA

ensei em desistir muitas vezes. Por medo,

por auto sabotagem. Mas sempre amei
sapatos — esse universo que vai do desenho a
construcao. A arquitetura me deu base, o design
ampliou minha visao. Eu observo tudo ao meu
redor, e a criatividade aparece.

Amo couro, amo transformar ideia em forma.
Amo as conversas com cada cliente, o cuidado de cada
etapa. Talvez tenha sido isso que me manteve de pé.

Empreender é equilibrar muitos pratinhos:
producdo, financeiro, equipe, cliente, contetido,
colecdo nova. No meio disso, é facil perder de
vista quem voceé é.

Vocé reage ao mercado em
vez de liderar sua narrativa.
Foi o que aconteceu comigo.

Criava produtos incriveis, mas deixava minha
historia de fora. Entregava qualidade, mas ndo
ocupava o espago que era meu. Ficava pequena
quando ja tinha construido 20 anos de referéncia.

Até entender que minha formacdo em arquitetu-
ra, minha visao de design e minha forma de enxergar
um sapato como estrutura, propor¢do e estética ndo
eram detalhes. Eram o coracdao da marca.

Quando percebi isso, parei de competir por pre-
¢o. Assumi meu lugar. Sou uma arquiteta que pro-
jeta sapatos. Cada colecdo tem conceito, historia e
intencdo. Minha cliente ndo compra s6 um cal¢ado
— compra uma visdo de mundo. E essa visdo so
existe porque eu existo.

Identidade
é postura.

Arquiteta e fundadora da
Priscilla Whitaker Shoes, marca
premium handmade com 22
anos de histéria. Une arquitetura,
design autoral e artesanato para
criar sapatos que expressam
identidade, sendo referéncia
nacional em moda feita a mao.

E como vocé pensa,
atua, o que defende, os
“ndos” que precisa di-
zer. E o que te move
quando ninguém vé.

Uma marca com
identidade clara nao
precisa gritar nem dar
desconto. Ela sabe quem é — e as pessoas certas
reconhecem.

Nao existe atalho. Existe presenca. Existe conti-
nuar mesmo quando os resultados demoram. Con-
fiar no que vocé constr6i mesmo quando ninguém
enxerga o tamanho do que vocé tem nas maos.

Consisténcia ndo é glamourosa. Ndo aparece
nas fotos do Instagram. Mas é ela que sustenta
tudo quando o mercado muda, quando a concor-
réncia aparece, quando o algoritmo ndo ajuda.

N3o se esconda atras do produto. Sua histodria,
sua visdo e sua forma de ver o mundo tém valor.
E isso que cria conexdo real. Sem conexio, ndo
existe marca — s6 mais um produto.

Se vocé esta construindo uma marca agora,
pergunte-se: o que s6 vocé pode oferecer? Sua
historia, sua formagdo, sua forma de pensar. Esse
é seu diferencial real. Quanto antes assumir isso,
mais rapido sua marca encontra o lugar que é dela.

Sua identidade é seu ativo mais valioso. Tendén-
cias passam, algoritmos mudam, concorrentes apa-
recem. Mas ninguém copia quem vocé é de verdade.

@priwhitaker
@priscillawhitaker_shoes
https://priscillawhitaker.com.br
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MEMBRA COLUNISTA ® ROSSANA LUDWIG

Maison de
LA MUSIQUE

Maison de La Musique nasceu da paixao

pela exceléncia sonora e da convic¢do de
que tecnologia, quando bem aplicada, tem o poder
de transformar a maneira como vivemos, sentimos
e nos relacionamos com 0s espagos.

Fundada em 2014 e tendo a frente o casal Julio
e Rossana Ludwig, a empresa consolidou-se como
uma das principais referéncias brasileiras em au-
dio de alta fidelidade, home theater, automacao
residencial, video, redes e solugdes tecnologicas
integradas para residéncias, ambientes corpora-
tivos e empreendimentos de alto padrao.

Mais do que fornecer equipamentos, a Maison
de La Musique desenvolve experiéncias. Cada pro-
jeto é concebido de forma personalizada, respei-
tando a arquitetura, o estilo de vida dos clientes e
os objetivos especificos de cada ambiente.

O resultado é uma integracdo harmoniosa entre
design, tecnologia e performance, onde a inovacao
permanece discreta, mas sua presenca é percebida
em cada detalhe.

A trajetoria da empresa é marcada por uma
busca constante por conhecimento, atualizacao
e relacionamento com os principais fabricantes e
especialistas do mercado mundial. Esse compro-
misso levou a Maison de La Musique a conquistar
reconhecimento nacional e internacional, tornan-
do-se parceira de marcas consagradas e referéncia
para arquitetos, designers de interiores, constru-
toras e clientes que buscam solug¢des de exceléncia.

0 audio de alta fidelidade permanece sendo a
esséncia da empresa. Acreditamos que a musi-
ca tem o poder de despertar emogoes, criar me-
morias e transformar ambientes. Por isso, cada
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sistema é cuidado-
samente projetado
para proporcionar
uma experiéncia so-
nora auténtica, capaz
de aproximar as pes-
soas da emogao ori-
ginalmente concebida
por artistas, musicos
e produtores.

Ao longo de mais
de uma década de atuacdo, a Maison de La Musique
participou de importantes mostras de arquitetura,
assinou projetos em diversas regioes do Brasil e
consolidou uma reputa¢ao baseada em confianga,
conhecimento técnico, transparéncia e atendi-
mento proximo.

Nossa missdo é simples e, a0 mesmo tempo,
desafiadora: criar solugbes tecnoldgicas que ele-
vem a qualidade de vida das pessoas. Seja através
de um sistema de audio de alta fidelidade, de um
ambiente automatizado ou de uma experiéncia
audiovisual imersiva, buscamos entregar muito
mais do que tecnologia.

Diretora de Marketing e
Relacionamento da Maison

de La Musique. Especialista
em posicionamento de marca,
experiéncias e relacionamento
estratégico, conecta empresas,
profissionais e oportunidades,

@rossanain
@maisondelamusique

Entregamos conforto,
praticidade, emog¢do e a
certeza de que os melhores
momentos da vida merecem
ser vividos com exceléncia.

gerando valor, negécios e parcerias
duradouras nos mercados de luxo.



MEMBRA COLUNISTA ® TAMIRIS DE SOUZA

Relacionamento que
gera resultados:

a forca por tras da construcio
de parcerias duradouras

M eu nome é Tamiris Souza, sou sdcia da
GTFIX e responsavel pela area comer-
cial da empresa. Minha trajetoria sempre esteve

conectada ao universo das vendas e do relaciona-
mento com clientes.

Grandes negdcios ndo sdo construidos
apenas por pre¢os competitivos ou
bons produtos, mas, principalmente,
pela confianga, credibilidade e
capacidade de gerar valor.

Foi com essa visao que participei da construcao
da GTFIX, empresa especializada em solugdes de
fixa¢do para o mercado da construgdo a seco. Desde
o inicio, nosso propdsito foi oferecer produtos de
qualidade, atendimento diferenciado e construir
relacionamentos solidos que impulsionem o cres-
cimento dos nossos clientes.

Além de sdcia, lidero a area comercial e acom-
panho uma ampla carteira de clientes em todo
o Brasil. Acredito que vender vai muito além de
apresentar um produto ou fechar um pedido. Ven-
der é compreender a realidade de cada cliente,
identificar oportunidades e oferecer solugoes que
fortalegam seus negacios.

Na GTFIX, cada parceria é tratada de forma
unica. Nosso atendimento personalizado nos
permite conhecer os desafios e objetivos de cada
cliente, criando relacées baseadas em confianca,
proximidade e compromisso com resultados. As-
sim, deixamos de ser apenas fornecedores para
nos tornarmos parceiros estratégicos.

. Empreendedora e Diretora
Acreditamos que

0 sucesso dos nossos
clientes é a principal
medida do nosso pro-

anos em vendas, desenvolveu

negociacéo e atendimento. A

frente da empresa halanoe 8

A

Comercial da GTFIX, onde também
lidera compras. Apds mais de 10

forte visdo sobre relacionamento,

meses, vive uma fase de intenso

prio sucesso. Por isso,
oferecemos suporte,
agilidade, conheci-
mento técnico e um
atendimento que real-
mente faz a diferenca. Mais do que comercializar
solugdes de fixacdo, entregamos seguranga, com-
prometimento e a confianca de que nossos parceiros
podem contar conosco.

Minha trajetéria também é marcada pela supe-
racao e pela busca constante por evolu¢do. Aprendi
que resultados extraordinarios sdo consequéncia
de disciplina, dedicac¢do e da coragem de acreditar
no proprio potencial. Essa mentalidade me per-
mitiu construir relacoes duradouras, conquistar a
confianga de grandes clientes e contribuir para o
crescimento da GTFIX.

Seguimos avan¢ando com o propdsito de for-
talecer nossa marca por meio da exceléncia no
atendimento, da qualidade dos nossos produtos e
das relagbes que construimos diariamente. Por-
que acreditamos que empresas crescem através de
pessoas e que os melhores negocios sdo construi-
dos com confianga, respeito e geragdo de valor.

Na GTFIX, ndo buscamos apenas vender. Busca-
mos construir histdrias de crescimento ao lado dos
nossos clientes, criando parcerias duradouras que
impulsionam resultados e fortalecem o mercado.

aprendizado, crescimento e

@tamiris_gtfix
@gtfix_oficial
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MEMBRA COLUNISTA ® TATIANA OLIVEIRA

CONFIANCA, 0
ativo que nenhum
algoritmo entrega

\

CEO da Trustfy, onde apoia lideres
na construgao de autoridade em
um mercado guiado por IA. Com
28 anos de experiéncia em dados,
riscos e tecnologia em empresas
como Itauy, Citibank, Bradesco e
iFood, atua como advisor unindo
estratégia, técnica e marca pessoal.

assei mais de vinte e cinco anos decidindo
em quem confiar. No mercado de crédito,
onde construi carreira em instituicées como Citi-
group, Bradesco, Itau e iFood, essa é literalmente a

Reputacao fun-
ciona como redutor
de risco, e cada vez
fica mais claro o que

profissdo: avaliar, com dados e modelos, se alguém
vai honrar o que promete. Ndo por acaso, a palavra
crédito vem do latim credere, acreditar. E foi ali,
entre algoritmos e comités, que aprendi o que a
inteligéncia artificial estd tornando urgente para
todos nos: os modelos ajudam, mas as grandes
decisdes continuam sendo apostas de confianca.

Enquanto o mercado discutia quais profissdes
seriam substituidas, uma transformagdo mais si-
lenciosa aconteceu: produzir bem deixou de ser
diferencial. Hoje, qualquer pessoa escreve um bom
texto, monta uma apresenta¢dao elegante e es-
trutura uma analise sofisticada com ajuda de um
modelo de linguagem. Quando todos temos acesso
as mesmas ferramentas, a execug¢do impecavel vira
0 novo basico, e 0 mercado passa a procurar outros
sinais: julgamento em cenarios ambiguos, coe-
réncia entre discurso e pratica, gente que assume
responsabilidade pelas proprias escolhas e falhas.

Por isso nunca enxerguei marca pessoal como
estratégia de marketing.

O que sustenta uma carreira é o capital repu-
tacional formado cada vez que suas decisdes con-
firmam aquilo que vocé diz acreditar. Promogdo,
sociedade, investimento, convite para um conse-
lho: tudo isso chega as pessoas em quem alguém
decidiu confiar.

nossa intuicao suge-
re: visibilidade sem
prova vira ruido, e
0 publico desconta
o conteddo que soa
sintético. A maquina produz respostas, mas nao
constroi credibilidade nem responde pelas con-
sequéncias de uma escolha dificil.

Costumo dizer que IA ndo é sobre delegar, e
sim sobre curadoria dos resultados. Talvez essa
seja a ironia mais bonita de toda essa revolucgao:

@tatyoli

@trustfy.br
https://tatianaoliveira.com.br
https://trustfy.net

quanto mais sofisticadas
ficam as mdquinas,
mais valiosos se tornam
o julgamento, a empatia
e a coeréncia humanas.

Antes de perguntar qual ferramenta apren-
der, vale responder a uma pergunta melhor: por
que alguém escolheria vocé, se todos tém acesso a
mesma tecnologia? A resposta ndo esta no prompt
perfeito. Esta na confianca que s6 o tempo e a
coeréncia entre o que vocé diz e o que voceé faz
sabem construir.
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MEMBRA COLUNISTA ® THAWANE LARISSA SILVA

A arquitetura
DO PODER

maioria das mulheres que chega a posi-

¢oes de lideranga passa anos aprendendo
a performar dentro de uma estrutura que nao foi
desenhada para elas. Aprendem o vocabulario, o
ritmo, os rituais. Aprendem a hora certa de falar
e, mais importante, a hora certa de recuar. Cha-
mam isso de inteligéncia politica. Eu chamo de
capitulagdo técnica com nome sofisticado.

O problema ndo é a mesa.
E a crenca de que sentar
nela ja é suficiente.

Ambientes corporativos operam por um prin-
cipio raramente verbalizado: legitimidade ndo é
distribuida por competéncia, é distribuida por
quem controla o capital, a narrativa e o acesso.
Quem financia, define. Quem define, permanece.
Quem permanece sem questionar essa logica, a
reproduz, independentemente do género.

Esse mecanismo tem nome preciso no direi-
to: confunde-se legalidade com legitimidade. Um
arranjo pode ser contratualmente valido e subs-
tancialmente ilegitimo. Estruturas de governanga
podem estar formalmente corretas e funcional-
mente viciadas. A questdo ndo é o que o contrato
diz, é quem detém o poder de definir o que ele
significa na pratica.

Quando se compreende isso, muda-se a per-
gunta. Ndo mais “como me encaixo nessa estrutura?”
Mas “essa estrutura é eficiente, ou apenas conveniente
para quem a criou?”

A distincdo entre sentar na ponta da mesa e
ser dona da mesa ndo é simbdlica. E operacional.

Quem senta na ponta

depende de que al-

guém reservou aquele
lugar. Quem é dona
decide quem é convo-
cado, qual é a pauta e
0 que acontece quando
areunido termina. Sdo
modelos de poder in-
teiramente distintos, e
a confusdo entre eles é
o que mantém mulheres altamente competentes em
posicoes de dependéncia estrutural.

Advogada especialista em
direito regulatério. Fundadora do

Gas e Biocombustivel. Constroi
negocios na intersecgdo entre

norma, estratégia e poder. Atua
onde a linguagem técnica define

@thawanelarissa
@tws.advogados

https://360solar.com.br/thawane-larissa/

Alta performance dentro de um
sistema que vocé ndo controla
é otimizacdo dentro de

uma cela bem decorada.

A saida ndo é confronto. E diagnéstico seguido
de decisdo. Calcular o custo real da permanéncia
versus o custo real da ruptura, e agir com a frieza
de quem entende que sentimentalizar uma decisao
estratégica é o maior luxo que uma fundadora nao
pode se permitir.

Construir do zero nio é recomeco. E a tnica
forma de nao herdar as distorcées de uma estru-
tura que nunca foi inteiramente sua.

Autoridade ndo se solicita. Nao se negocia. Nao
se gradua em hierarquias que outros administram.
Se constroi, com conhecimento, decisdo e lucidez.

Quem ainda esta pedindo licenca para sentar,
esta sentando na mesa errada.
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MEMBRA COLUNISTA ® THAYS DIAS

A CONVERSA
ue muitas
amilias adiam

Patrimonio, legado e continuidade come¢am

muito antes de qualquer documento. Engenheira Quimica com énfase

M eu pai partiu cedo. Por muito tempo,
achei que o mais dificil fosse lidar com
a auséncia. Hoje sei que ndo. O mais dificil foi
descobrir que a vida continua. As contas conti-
nuam. As responsabilidades continuam. Os sonhos
continuam. E alguém precisa encontrar forgas para
seguir. Foi ali que entendi algo que moldou minha
visdo sobre patrimonio e futuro: construir é im-
portante, mas garantir continuidade é essencial.

Passamos a vida aprendendo a crescer. Cele-
bramos resultados e patrimonio. Mas quase nin-
guém nos ensina a pensar no que sustenta tudo
isso quando a vida muda de dire¢dao. Quem co-
nhece os planos da familia? Quem sabe onde estdo
as informagGes importantes? Quem entende as
responsabilidades assumidas? Quem conseguiria
conduzir tudo se o inesperado acontecesse?

Sdo perguntas simples — e justamente por isso,
adiadas. Falamos sobre viagens, educa¢do, negocios,
imoveis, projetos. Mas raramente conversamos So-
bre o que mantém tudo de pé quando o imprevisto
chega. Talvez porque seja desconfortavel. Ou porque
acreditamos que sempre havera tempo.

Instagram
@thayscoedias

em Finangas, estrategista de
continuidade e fundadora da ADias
Corretora. Especialista em gestao de
riscos, ajuda familias, empresarios e
. lideres a identificar vulnerabilidades
Na engenharla, e proteger o que construiram e o

aprendi que e que ainda desejam construir.
robustos nao sdao os
que nunca falham,
mas 0s que conti-
nuam funcionando quando o inesperado acontece.
Planejar crescimento é necessario. Planejar conti-
nuidade é indispensavel. E continuidade ndo come-
¢a em contratos ou testamentos. Comega em uma
conversa. Na coragem de fazer perguntas dificeis
enquanto ainda existe tempo para respondé-las
com serenidade. Na decisdo de organizar hoje o que
protegera pessoas, patrimonio e historias amanha.

@thayscoedias

Existe uma diferenca profunda entre
construir riqueza e construir permanéncia.

Patrimo6nio ndo é s6 o que acumulamos — é
0 que continua cumprindo seu propdsito mesmo
quando ja ndo estamos presentes.

No fim, esta nunca foi apenas uma conversa
sobre dinheiro. E sobre responsabilidade, cuidado
e amor em sua forma mais pratica.

Corretora Franqueada

m /L:E:;S—ir::oelho-s-dias-9127b884 @ Prudential

A D | A S @ \(/;T;t;%pzn 7055

CORRETORA DE SEGUROS EIRELI




MEMBRAS COLUNISTAS B LAYLLA FERNANDA E MARIANA MIRANDA

O CRESCIMENTO
ndo cria a cultura
de uma empresa

Ele revela o que ela sempre foi

Soécia da Audax Capital, atua
como CFO, lider de RH e Relagdes
com Investidores. De origem em
Sao Luis de Montes Belos, hoje
conecta estratégia financeira e

E é

T oda empresa comeca de forma intuitiva. As
decisdes sdo rapidas, os fundadores parti-

cipam de praticamente tudo, e as conversas mais
importantes acontecem no corredor. Cabe a em-
presa inteira em uma sala de reunido. Ninguém
precisa explicar como as coisas funcionam ali,
porque todo mundo esta vendo.

A cultura, nesse estagio, se espalha por con-
vivéncia. Esse é um privilégio real das empresas
que estdo comecando. Mas é um privilégio com
prazo de validade.

Porque as equipes crescem. Surgem novas lide-
rangas. A operacao ganha complexidade. E chega o
dia em que o fundador simplesmente ndo consegue
mais estar presente em todas as decisées — nao
por escolha, mas por aritmética. E quando passa a
ser necessario confiar que a lideranca vai entregar
aquilo que antes era acompanhado de perto.

NOs vivemos exatamente essa transformagao
na Audax. Comec¢amos com trés pessoas. Hoje so-
mos mais de 140.

Quando a empresa é
pequena, qualquer desvio
se corrige sozinho.

A proximidade entre as
pessoas resolve antes
que vire problema.

justamen-
te ai que mora a ar-
madilha. Quando a
empresa € pequena,
qualquer organizacgdo
parece extremamen-
te alinhada. A proximidade disfar¢a. O que esta
fora do lugar é corrigido de forma natural, qua-
se invisivel, antes que alguém precise chamar de
problema.

Mas quando a empresa dobra de tamanho, do-
bra de novo e continua crescendo, essa mesma ex-
cecao que se resolvia no corredor comeca a ganhar
escala. Ela nao desaparece — ela se multiplica.

Existe uma ruptura enorme entre operar com
40 pessoas e operar com 140. E é nessa passagem
que a cultura precisa deixar de ser algo dito por
um time pequeno para se tornar um sistema. Se
ndo virar sistema, ela ndao funciona.

Durante muito tempo, a pergunta que carre-
gavamos era: como essa cultura vai se perpetuar
depois de 50 pessoas?

Hoje sabemos onde esta a resposta. Ela ndo
esta no discurso, nem no manual, nem na parede.

Ela esta em cada decisdo importante que toma-
mos. Em cada contratagao que acompanhamos de
perto. Em cada promogdo que acontece. Em cada
dificuldade enfrentada pelas equipes.

gestao de pessoas. Contadora,
pos-graduada e lider por escolha.

@layllafeer
@audaxcapital
https://audaxcapitalsa.com.br/
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Diretora de Cultura e Sécia da

Audax Capital FIDC. Empresaria,

investidora, mae, esposa e
esportista, atua na construgao
de culturas organizacionais
fortes, alinhando estratégia,
pessoas e resultados.

@audaxcapital
https://audaxcapitalsa.com.br/

Cultura ndo

se comunica.

Cultura se
decide.

A cultura que a gente
construiu no dia um
ndo some quando a
empresa cresce. Ela
fica exposta.

E por isso que a
manutenc¢do é mais
dificil do que a cria-
¢ao. Manter, es-
palhar, viver e ser
exemplo todos os dias

exige uma disciplina que a empresa pequena nao
precisa ter, porque a convivéncia fazia esse tra-
balho de graca.

E o que sustenta essa disciplina nao sao os
grandes momentos. Sdo os detalhes.

= A pontualidade que continua sendo pontua-
lidade com 140 pessoas.

= A comemoragdo por metas, que segue acon-
tecendo mesmo quando a rotina ndo deixa
espaco.

= As mesas sempre limpas. As lixeiras sempre
vazias.

= A recusa em aceitar qualquer coisa fora do
lugar.

Pode parecer pequeno demais para figurar em
um texto sobre gestdo. Ndo é. Esses detalhes sdo
a prova material de que a cultura sobreviveu a es-
cala — porque sdo exatamente eles que se perdem
primeiro quando ela ndo sobrevive.

Uma empresa ndo perde a cultura em uma
grande crise. Ela perde nas concessodes peque-
nas, feitas por pessoas que ndo estavam la quando

aquilo foi construido e que ninguém corrigiu, por-
que agora existe gente demais para corrigir tudo.

O teste real da cultura ndo é o que
acontece quando a lideranga estd na sala.
E o que acontece quando ela ndo estd.

Esse é o ponto que separa cultura de alinha-
mento. Alinhamento depende de presenca.

Cultura funciona na
auséncia dela.

Quando todos seguem o mesmo padrdo mesmo
sem o mais alto escaldo por perto, a empresa dei-
xou de depender de pessoas especificas e passou
a depender de uma estrutura. E essa estrutura
que garante o resto: o crescimento, a operacao, a
promessa que se faz ao cliente.

Por isso ndo tratamos
cultura como tema de RH.
Tratamos como esteio.

E é por isso que hoje a pergunta sobre as 50
pessoas nao nos assusta mais. Podem ser 500.
Podem ser mil. A cultura vai existir, vai ser forte
e vai ser a mesma que sempre vivemos.

Nao porque foi escrita em algum lugar. Mas
porque foi decidida, repetida e sustentada des-
de o primeiro dia — quando ainda éramos trés e
ninguém estava olhando.

Crescer ndo muda
quem a empresa é.
Apenas torna
impossivel esconder.
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REPORTAGEM m SANDY LOANE TOKUDA

EMPREENDER

também é gestar

a algum tempo ouvi que uma empresa é

como um filho. Na época, achei bonito.
Hoje, vivendo a maternidade, percebo que a frase
estd incompleta. Empreender ndo é apenas criar
algo. E gestar.

E entender que crescimento acontece em fases,
que nem tudo esta sob controle e que acelerar
nem sempre é a melhor estratégia. Assim como
uma gestacdo, um negocio exige tempo, cuidado,
adaptacdo e presenca.

Durante muito tempo, mulheres foram ensina-
das a escolher: carreira sélida ou familia. Como se
sucesso e maternidade ocupassem lados opostos.
Eu nunca acreditei totalmente nisso, mas tam-
bém ndo sabia como seria viver os dois mundos
a0 mesmo tempo.

Foi nesse processo que descobri algo que trans-
formou minha forma de liderar: a maternidade
ndo diminuiu minha capacidade de empreender
— ampliou minha capacidade de enxergar.

Passei a entender que liderar ndo é controlar
tudo, e sim criar ambientes onde pessoas possam
crescer. Que resultado ndo nasce so de estratégia,
nasce de confianca. Que produtividade ndo é estar
ocupada o tempo inteiro, € direcionar energia para
0 que importa.

Essas bases sustentam a Casa Loane. Minha
trajetéria comegou com uma busca pessoal por
bem-estar. Yoga, viagens, retiros e natureza trans-
formaram minha vida antes de se tornarem uma
marca de activewear. Depois nasceu a Casa Loane,
primeiro como sede da marca, depois como espago
de experiéncias.

Com o tempo, grandes empresas comegaram a
buscar esse mesmo sentimento. Nao queriam ape-
nas um lugar bonito para eventos. Queriam conexao.

Queriam experiéncias
que aproximassem
pessoas e traduzis-
sem valores. Assim, a
Casa Loane deixou de
ser apenas um espago
e se tornou uma pla-
taforma de experién-

Empreendedora e fundadora da

Casa Loane, espaco dedicado a
experiéncias de marca e bem-estar.
Cria vivéncias que fortalecem marcas
por meio de hospitalidade, natureza

e curadoria estratégica. Defende uma
lideranga feminina que une estratégia,
sensibilidade e propdsito. Marcas como
Vichy, MSD, Dolce & Gabbana, Adidas

e Sanofi ja passaram pela Casa Loane.

cias de marca — uma
transformacdao que
acompanhou a minha
propria.

Enquanto meu negdcio crescia, minha forma de
olhar para ele mudava. A maternidade me ensinou
que vulnerabilidade faz parte da lideranca. Que
cuidar também é estratégia. Que escutar pode ser
mais poderoso do que responder. Que relagdes du-
radouras valem mais do que resultados imediatos.

Vivemos uma época em que produtos se copiam,
tecnologias evoluem e informagdo é abundante. O
que permanece sdo experiéncias que despertam
emocdes verdadeiras. E isso que faz uma marca
durar. E isso que faz uma lideranca inspirar.

Talvez esse seja 0 maior aprendizado que a ma-
ternidade trouxe para o meu negocio: pessoas nao
se conectam com perfei¢cao, mas com verdade. Hoje,
nao vejo a maternidade como pausa. Vejo como
parte essencial da lider que estou me tornando.

@casaloane

Porque fazer crescer uma
empresa e crescer como mulher
sempre foram a
mesma jornada.
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MEMBRAS COLUNISTAS B NATHALIA AUDREY

Networking, inovacao
e a construcdo de uma
NOVA POTENCIA ?
DA BELEZA

lideranca feminina que conecta pessoas,
impulsiona negdcios e prepara o langa-

CEO da Riven Care, marca
premium de cosméticos que une
alta tecnologia e regeneragao. Apods
uma sélida trajetéria no mercado

financeiro e de consultoria,
tornou-se referéncia em conexdes
estratégicas e empreendedorismo.

Embora Nathdlia li-
dere a estratégia e a

mento de uma marca que promete revolucionar
a regeneracao capilar e da pele no Brasil. Em um
mercado onde inovacdo, ciéncia e proposito se
tornaram tdo valiosos quanto o préprio produto,
algumas lideres enxergam tendéncias antes que
se tornem consenso. Nathalia Audrey é uma delas.
Com passagem pelo mercado financeiro e traje-
toria marcada pela gestdo estratégica e constru-
¢do de marcas, Nathdlia se tornou conhecida por
conectar pessoas, oportunidades e conhecimento
de forma genuina. Liderou um dos maiores clubes
de networking feminino do pais, reunindo cente-
nas de empresarias e empreendedoras. Essa visdo
ganha nova dimensdo com a chegada da Riven
Care, marca que nasce para redefinir os padroes da
beleza regenerativa no Brasil. Sua histdria surge
da unido entre visdo estratégica de mercado, co-
nhecimento do consumidor e expertise cientifica
aplicada a solucoes de alta performance, unin-
do desejo e eficicia, comunicagdo e tecnologia. A
marca nasce com proposito claro: transformar a
regeneracao em novo padrdo de cuidado, com so-
lugdes voltadas a satde, longevidade e recuperagao
da pele, dos cabelos, dos cilios e das sobrancelhas.

Agora lidera o langamento
de uma marca que promete
inovar o mercado de beleza.

expansao, o projeto
conta também com
uma das profissio-
nais mais respeitadas
do mercado brasileiro
de beleza, reconhecida por sua trajetoria em solu-
¢Oes para crescimento capilar e fortalecimento de
sobrancelhas e cilios. A identidade da marca reflete
uma visdo contemporanea do setor: sofisticada,
tecnolédgica e conectada a verdade, traduzindo
conceitos de biotecnologia de forma clara e aces-
sivel, sem abrir mdo da credibilidade cientifica.
Quem acompanha a trajetoria de Nathalia percebe
um padrao: a construcao de ecossistemas e cone-
x0es genuinas, apostando em redes de colaboracio
capazes de gerar impacto duradouro. Com langa-
mento previsto para os proximos meses, a Riven
Care chega cercada de expectativas, combinando
tecnologia regenerativa, formulacdes avancadas
e posicionamento premium — um dos projetos
mais promissores do setor de beleza nacional. Para
Nathalia, a ambigdo é participar da construgdo de
uma nova categoria de beleza, que une ciéncia,
regeneracdo, performance e propdsito.

@nathaliaaudrey

Instagram
@nathaliaaudrey

E-mail

rivan

cdare

Alta performance, biotecnologia
e resultados que transformam.

nathalia.audrey@rivencare.com.br

WhatsApp
(11) 95680 2183




