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A Etica no Marketing
Educacional: Como Atrair
sem Prometer o Que Nao se
Pode Entregar

o mercado educacional, confianca é tudo. Diferen-

te de um produto que se compra, testa e troca, a

educacgao é uma escolha com impacto profundo na
vida das pessoas. Por isso, sempre me pergunto: estamos
comunicando o que realmente podemos entregar? Ou
estamos, sem perceber, cedendo a tentacdo de prometer
demais para conquistar um aluno a curto prazo?

Ao longo da minha carreira em marketing educacional,
ja vi campanhas brilhantes em estética — mas frageis na
coeréncia. Frases como “a melhor escola da cidade” ou
“seu filho bilingue em seis meses” podem atrair olhares,
mas também geram frustracdo quando nao refletem area-
lidade. E, como bem explica Schein (2010), a cultura de
uma organizacdo —incluindo sua comunicacio — precisa
estar alinhada com suas praticas internas, caso contrario,
\perde—se credibilidade.

Economia da Criatividade
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E claro que o marketing tem um papel de persuasdo, mas
ele também deve ser uma ferramenta de responsabilidade
social. Segundo Kotler e Armstrong (2017), o marketing
responsavel cria valor verdadeiro para o cliente, sem ma-
nipulacido ou promessas vazias. No caso da educagao, isso
significa campanhas que mostrem a proposta pedagdégica
real, os diferenciais auténticos, os resultados que de fato
sao alcancados.

Recentemente, uma escola me procurou apés enfrentar
criticas de pais nas redes sociais. A origem do problema?
Uma campanha de matricula que prometia “formar lideres
bilingues preparados para o futuro”. Mas, na pratica, o
programa de inglés era limitado, e os projetos de lideranca
ainda estavam em fase piloto. A desconexao entre promessa
e entrega gerou ruido e perdas reputacionais.

Oaprendizado aqui é claro: menos exagero, mais verdade.
E possivel sim criar campanhas encantadoras e emocionan-
tes sem precisar recorrer a hipérbole. Mostrar o que se faz

bem — com consisténcia — gera admiracido e confianca
no longo prazo.

Meu conselho para quem trabalha com marketing edu-
cacional é simples: alinhe seu discurso a pratica. Escute
alunos e familias. Teste sua proposta de valor interna-
mente antes de leva-la ao mercado. E siga aprendendo
sempre. Minha prépriatrajetéria com a Full Sail University
me ensinou o valor de construir marcas auténticas, com
base em histérias reais e propésito claro. Porque no fim
das contas, ética também é uma poderosa estratégia de
marketing.
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pos-graduagao em Administragdo, MBA em Empreendedorismo e Inovagao
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Equity Group - 80 empresas em 2 anos com modelo exclusivo de Growth

Capital ndo basta mais: Inves-
tidores exigem estratégia para
escalar as empresas. O mercado
brasileiro de inovac¢do e empreen-
dedorismo movimenta cifras bi-
lionérias e retne mais de 80 mil
empresas ativas de base tecno-
légica em diferentes estagios. S6
ano passado, o volume de investi-
mentos no setor superou dezenas
de bilhdes de reais, consolidando
a chamada nova economia como
um dos motores de crescimento
do pais. Mas os empresarios per-
ceberam que capital sozinho nao
garante escala. O movimento si-
lencioso que ganha for¢ano Brasil
mostra que o diferencial ndo esta
mais apenas no equity, e sim em
modelos que unem dinheiro, es-
tratégia, governanca e conexoes.
Segundo dados sobre Startups

divulgadosrecentemente, o Brasil
conta hoje com mais de 14 mil
empresas inovadoras, mas 70%
delas afirmam que amaior dornio
estd no acesso ao dinheiro, e sim
nafaltade orientacdo paracrescer
de forma estruturada. Esse movi-
mento acompanha umatendéncia
global: indicam que empresas que
contam com apoio estratégico
além do capital chegam a crescer
até trés vezes mais rapido do
que aquelas que recebem apenas
aporte financeiro.

E nesse contexto que a Equity
Group se tornoureferéncia. Criada
em setembro de 2023, a holding
nasceu da unido de Jodo Kepler,
Nilio Portella, Ttilio Mené e Gabriel
Lopes. Em menos de dois anos, ja
consolidou mais de 80 empresas

em seu portfolio, com atua¢do em
verticais como tecnologia,eventos
e educacdo, financas, servicos e
franquias. Cada vertical é lide-
rada por especialistas de mer-
cado, que oferecem nao apenas
recursos, mas principalmente
direcionamento estratégico para
transformar empresas. Esse mo-
delo ganhou corpo no evento que
reuniu mais de 100 empresarios e
empreendedores em uma agenda
dedicada a alinhamento estra-
tégico e crescimento acelerado.
Juntos, os empresarios somam
crescimento de 30% nos ultimos
trés meses. O encontro também
consolidou o modelo Equity de
investir. O formato reforca uma
nova légica no mercado: o cres-
cimento previsivel e sustentavel
s6 acontece quando capital e

estratégia caminham juntos."O
que construimos é mais do que
investimento: € uma rede de es-
pecialistas que aceleraresultados
reais", reforca Jodo Kepler, CEO
da Equity Group.

Para Nilio Portella, sécio da
Equity Group, o diferencial estd
justamente nessa combinacio:
“As empresas ja entenderam que
dinheiro sem direcio néo resolve.
O que faz diferenca € ter ao lado
quem consegue transformar in-
vestimento em crescimento real.
Por isso o nosso modelo atraiu
tanta gente em tao pouco tempo:
nao somos apenas capital, somos
estratégia para levar as empre-
sas a outro patamar”, afirma.
A mudanca de mentalidade vai
além do ecossistema de startups

e alcanca setores tradicionais
como saude, educacao e franquias.
Empresarios que antes buscavam
apenas capital agora se apoiamem
formatos que oferecem acompa-
nhamento proéximo, governanca
e inteligéncia de mercado. Essa
virada mostra como a nova eco-
nomia brasileira esta sendo rede-
senhada: o equity deixa de ser um
fim em si mesmo, e o growth se
consolida como novo modelo de
investimento. "O segredo estd em
combinar capital com inteligéncia
praticaparatransformar empresas
em negocios escalaveis", afirma
Tulio Mené, s6cio da Equity Group.
Gabriel Lopes, também sécio da
empresa, finaliza: “Nosso modelo
mostra que crescimento susten-
tavel vem da soma de estratégia,
governanca e execucao".

Farmacias demais, resultados de menos? Como a tecnologia
pode virar o jogo do setor na industria e no varejo

Dionaldo Passos (*)

Mais de 100 mil farmacias em opera-
¢ao no Brasil estdo pressionando mar-
gens, aumentando estoques parados e
comprometendo a eficiéncia de toda a
cadeia. A boa noticia? A resposta esta
na tecnologia: previsio de demanda
granular, reabastecimento inteligente e
colaboracao entre elos da cadeiaja estao
mostrando caminhos para resultados
mais sustentaveis.

Nosultimos anos, o varejo farmacéuti-
co cresceudemodo aceleradono Brasil.
Segundo a Anvisa, o pais contava com
92.282 farmacias e drogarias ativas no
final de 2023 — ndmero muito acima
darecomendacio da Organizacdo Mun-
dial da Satude (OMS), que sugere uma
farméacia para cada 10 mil habitantes,
o que indicaria cerca de 21 mil estabe-
lecimentos no pais. Esse crescimento,
embora impulsionado por oportunida-
des comerciais e mudancas nos hdbitos
de consumo, vem trazendo efeitos
importantes para industria, varejo e
distribuidor. O excesso de pontos de
venda dilui artificialmente a demanda,
expandindo a variabilidade do giro por
loja e dificultando a previsdo de vendas.
O resultado? Ineficiéncias nos pedidos
e risco de erros no planejamento. Sem
solucoes baseadas em dados e inteligén-
cia artificial, o cenario tende a piorar.

Essa pulverizacdo também impacta
diretamente a logistica e os custos ope-
racionais. Mais lojas, volumes menores
por entrega e pressdes sobre 0s prazos
comprometemonivel de servico. Modelos
de abastecimento baseados apenas em
frequéncia e volumejanao sdo suficientes:
é preciso atuar com dados em tempo real
e logistica orientada por inteligéncia.

Essa pulverizacdo também impacta
diretamente a logistica e os custos
operacionais, pois sdo mais lojas com
volumes menores por entrega e pressao
sobre prazos comprometem o nivel de
servico Modelos de abastecimento ba-
seados apenas em frequéncia e volume
ja ndo sdo suficientes: € preciso atuar
com dados em tempo real e logistica
orientada por inteligéncia.

Em 2024, o setor cresceu 11% em
relacdo ao ano anterior, atingindo R$
158,4 bilhdes em vendas, e o volume de
unidades comercializadas subiu 6,1%,
chegando a 8,1 bilhdes, de acordo com
a Associacao Brasileira de Distribui¢ao
e Logistica de Produtos Farmacéuticos
(Abradilan). Esse progresso foi impul-
sionado principalmente pelaaberturade
novos estabelecimentos, especialmente
redesassociativistas e grandes varejistas.
O alerta esta no fechamento das farma-
cias independentes, que mostra que
crescer sem estratégia pode custar caro.

Esse desequilibrio pressiona os cus-
tos: estoques maiores, menor giro e
maisnecessidade de capital de giro. Ha
elevagao aindanos custos de producéo,
armazenagem e distribuicdo para aten-
der auma base mais fragmentada e im-
previsivel. Sem planejamento colabora-
tivo e visibilidade integral, margens sao
comprometidas e os acordos comerciais
precisam ser revistos. Dentro desse
cenario, rupturas e excessos de esto-
que ocorrem simultaneamente, uma
vez que produtos com alta demanda
faltam em certas regides, enquanto os
de baixa saida encalham. Em um mer-
cado que depende do equilibrio entre
mix, margem e rotatividade, erros no
sortimento oureposicao comprometem
resultados.

A solucéo esta em tecnologias de pre-
visdo granular, sistemas inteligentes de
reabastecimento e maior integracao en-
tre produtores, distribuidores e varejo.
Trocarareagdo pela predi¢do € um passo
necessario. O setor precisa evoluir para
uma atuacgdo estratégica com modelos
avancados de previsdo, simulagoes de
cenario e gestdo de sortimento baseada
emdados. S6 assim o setor produtivo e o
comércio farmacéutico poderao susten-
tar o crescimento com mais eficiéncia,
rentabilidade e focono consumidor final.

(*) Diretor de Supply Chain da Neogrid.

Proclamas de Casamentos

CARTORIO DE REGISTRO CIVIL
33° Subdistrito - Alto da Mooca

ILZETE VERDERAMO MARQUES - Oficial

Fago saber que os seguintes pretendentes apresentaram os documentos exigidos
pelo Art. 1525, do Codigo Civil Atual Brasileiro e desejam se casar:

O pretendente: LUIS HENRIQUE DINIZ DOS SANTOS, estado civil solteiro, filho de
Juareis Ferreira dos Santos e de Fabiana Diniz, residente e domiciliado no Alto da
Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP. A pretendente: ARIANE DE JESUS, estado
civil solteira, filha de Aparecida de Jesus Benedito, residente e domiciliada no Alto da
Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

O pretendente: ELIAZAR ALVES VARELA, estado civil divorciado, filho de Isamael Varela
e de Maria José Alves, residente e domiciliado neste Subdistrito, Alto da Mooca - Séo
Paulo - SP. A pretendente: CONCEIGAO DE MARIA DA SILVA FREITAS, estado civil
divorciada, filha de Bibiano Rabelo de Freitas e de Raimunda Nonata da Silva Freitas,
residente e domiciliada neste Subdistrito, Alto da Mooca - Sao Paulo - SP.

O pretendente: BRUNO BARROSO ALlI, estado civil solteiro, filho de Nasser Ali e de
Mariana Francilmar Barroso Ali, residente e domiciliado no Alto da Mooca, neste subdistrito
- S&o Paulo - SP. Apretendente: ISABELLA ASCOLI D'ANDRETTA, estado civil solteira,
filha de Osvaldo Jodo D'Andretta e de Teresinha Ascoli, residente e domiciliada no Alto
da Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

O pretendente: WAGNER OURIQUE DE CARVALHO, estado civil vilvo, filho de Vicente
Ourique de Carvalho e de Yolanda Ourique de Carvalho, residente e domiciliado no Alto da
Mooca, neste subdistrito - Sao Paulo - SP. A pretendente: ANA CLAUDIA BERNARDES
RODRIGUES, estado civil divorciada, filha de Wayne Bernardes Rodrigues e de Shirley
Cassimiro, residente e domiciliada no Alto da Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

Se alguém souber de algum impedimento, oponha-se na forma da lei. Lavro o presente,
para ser afixado no Oficial de Registro Civil e publicado na imprensa local
Jornal Empresas & Negocios
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