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Editorial

esperdiçar é verbo con-
jugado diariamente no 
Brasil — da água ao ali-
mento, da energia elétri-
ca ao tempo. Em casa, 
no supermercado, nas 
ruas e nas empresas, 

a cultura do desperdício está tão enrai-
zada que, muitas vezes, passa desper-
cebida. Mas ela cobra um preço alto. E 
quem paga somos todos nós. E a conta 
não fecha: enquanto toneladas de comi-
da são jogadas fora diariamente, milhões 
de brasileiros enfrentam a insegurança 
alimentar. Mas o desperdício não está só 

D
Uma Cultura  
que Custa Caro

na mesa. Está também no banho demo-
rado, na torneira que pinga, na luz acesa 
em cômodos vazios, no descarte irres-
ponsável de materiais recicláveis e ele-
trônicos. Está nos hábitos automáticos e 
no pensamento individualista que ignora 
o impacto coletivo. A raiz dessa cultura 
está na falsa abundância: o Brasil, com 
sua imensa riqueza natural, foi por muito 
tempo visto como um país “que dá tudo”. 
A fartura virou desculpa para o descui-
do. A ideia de que sempre haverá mais 
— mais água, mais energia, mais recur-
sos — é um mito perigoso. Em tempos de 
emergência climática, essa ilusão já não 
se sustenta. Não basta, porém, apontar 
dedos. Precisamos repensar comporta-
mentos, políticas públicas e sistemas de 
consumo. Educação ambiental nas esco-
las, incentivos para a economia circular, 
combate ao desperdício nas cadeias pro-
dutivas e campanhas de conscientização 
são passos urgentes. O brasileiro não é, 
por natureza, irresponsável. Mas vive 
imerso em um sistema que normaliza o 
descarte. Romper com essa lógica exige 
informação, empatia e vontade política. 
Porque desperdiçar, em última instân-
cia, é negar o futuro. Convidamos você 
a refletir: o que você tem jogado fora? E, 
mais importante: o que podemos preser-
var, juntos? Por uma nova cultura — onde 
valorizar é o oposto de desperdiçar.

TATHIANA HARDT 
SOUTO TURBIAN  

Publisher VIDI 
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país onde mais de 20 
milhões de pessoas con-
vivem com a fome, tam-
bém é um dos maiores 
produtores de alimentos 
do mundo, ocupa tam-
bém uma posição vergo-

nhosa entre os países que mais desperdi-
çam comida: estima-se que cerca de 27 
milhões de toneladas de alimentos 
sejam descartadas anual-
mente em toda a cadeia 
produtiva, do campo à 
mesa. O desperdício 
começa ainda na la-
voura, com alimentos 
que não são colhidos 
por não atenderem aos 
padrões estéticos do mercado 
ou por falhas logísticas. Continua nos 
centros de distribuição, supermercados 
e restaurantes, onde produtos próximos 
do vencimento ou mal armazenados são 
descartados. E termina nas residências, 
onde a falta de planejamento e conscien-
tização contribui para o lixo alimentar. Em 
termos ambientais, implica no uso inútil 
de água, solo e energia, além da emissão 
de gases de efeito estufa com a decom-
posição de resíduos orgânicos. Quando 
se investe em negócios como a Food To 
Save, o jogo começa a mudar. Seu fun-
dador, Lucas Infante, tem atraído a aten-

Mensagem para o planeta

O
O país da fome 
ou do desperdício?

ção dos capitalistas de risco. No fim de 
2023, a startup levantou R$ 14 milhões, 
em rodada liderada pela DSK Capital. A 
captação contou também com a partici-
pação dos fundos Spectra e HiPartners 
e o Grupo Trigo, controlador das marcas 
Spoleto, China in Box, Koni Store, LeBon-
ton e Gurumê. Apostaram também na 
foodtech Paulo Camargo (ex-presidente 
do McDonald’s no Brasil e atual CEO da 

Espaço Laser), João Branco (ex-VP 
de marketing da rede de fast-

-food) e João Galassi 
(presidente da Asso-
ciação Brasileira de 
Supermercados). O 

Brasil não quer ser o 
país da fome ou do des-

perdício, e Lucas Infante – 
o nome da nova Green Pa-

ges da VIDI – mostra isso.
A nova edição da VIDI 

também traz a recente pes-
quisa do Instituto Datafolha, 

que mostra como o brasileiro está 
aderindo cada vez mais à alimenta-

ção saudável! No turismo, o relatório 
da Booking mostra que 98% dos bra-
sileiros estão cada vez mais atentos ao 
impacto ambiental de suas escolhas ao 
viajar, e muito mais! Confira nossas re-
des sociais (@mundovidi) e vamos jun-
tos na transformação do planeta.
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BRUNA MAGATTI 
Editora-Chefe 

da Revista VIDI 
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Por Bruna Magatti Marques

“Mostramos que é 
possível aliar propósito 
a uma causa global 
urgente sem abrir mão 
da rentabilidade”

odos os anos, o mundo 
descarta um terço dos 
alimentos produzidos, o 
equivalente a 1,3 bilhão 
de toneladas. Essa mon-
tanha de comida conso-
me uma quantidade pre-

ciosa de recursos, ocupa 1,4 bilhão de 
hectares de terras agrícolas e usa 2,5 
quintilhões de litros de água. É como 
rasgar nota por nota, US$ 750 bilhões 
— US$ 40 bilhões, no Brasil. Ao mes-
mo tempo em que encabeça a lista dos 
maiores produtores e exportadores de 
alimentos do mundo, o Brasil ocupa a 
décima posição no ranking dos países 

Com a Food To Save, LUCAS INFANTE está revolucionando 
o mercado de alimentos no País diante do amadurecimento 
dos hábitos de consumo dos brasileiros

Green Pages

T
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que mais desperdiçam comida, segundo 
a ONU. Dados do IBGE revelam que cer-
ca de 30% dos alimentos produzidos no 
país acabam no lixo, o equivalente a 46 
milhões de toneladas por ano.

Na América Latina são jogados fora 
127 milhões de toneladas, de acordo 
com cálculos da Organização das Na-
ções Unidas para Alimentação e Agricul-
tura (FAO). O cenário é crítico em todos 
os elos da cadeia. O desperdício começa 
na colheita, quando 10% da produção se 
perde; passa pelo manuseio e transpor-
te, com perdas de 50%, e pelas centrais 
de abastecimento (30%); e chega a su-
permercados e residências (10%), reve-

VIDI    29        

M
AT

H
EU

S 
TO

LE
D

O



30    VIDI

Green Pages

la a ONG Banco de Alimentos. Por outro 
lado, 783 milhões de pessoas passam 
fome e um terço da população mundial 
enfrenta insegurança alimentar. E todo 
o desperdício de comida – ainda apta ou 
não para o consumo – que vira lixo, cria 
também emissões de gases de efeito es-
tufa. Especialmente o metano, um gás 
poluente com potencial de dano à ca-
mada de ozônio 80 vezes maior do que 
o dióxido de carbono (CO2), piorando o 
aquecimento global e a crise climática. 
Juntamente com as perdas que aconte-
cem durante a produção de alimentos, 
tudo isso significa de 8% a 10% das 
emissões globais de gases de efeito es-
tufa – quase cinco vezes mais do que o 
emitido no setor da aviação.

Essa situação chamou atenção do em-
preendedor Lucas Infante, que em plena 

pandemia, no ano de 2020, era dono de 
uma franquia do Carrefour Express na 
Espanha e se deparou com o problema 
do desperdício na prática, que aconte-
cia por uma questão de falta de previ-
sibilidade no controle de vendas. A ex-
periência de Infante como dono de um 
supermercado o levou a refletir mais se-
riamente sobre os dois lados do desper-
dício de alimentos. O primeiro é o ato de 
jogar no lixo toneladas de produtos que 
estão aptos para o consumo. Do outro, 
as empresas que sofrem prejuízo finan-
ceiro com a curta vida dos perecíveis. 

No final daquele ano, Lucas resolveu 
vir ao Brasil testar uma ideia de negócio 
que já havia visto funcionar na Europa 
mais de uma vez: criar um marketplace 
para vender o excedente de produção das 
padarias, restaurantes e supermercados. 
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Ou seja, produtos que estão bons para o 
consumo naquele dia, mas que, por nor-
mas, não poderiam voltar às prateleiras 
no dia seguinte. Ele convidou o amigo e 
ex-colega de trabalho, Murilo Ambrogi, 
para ajudá-lo a validar a ideia. Juntos, 
eles fundaram a Food To Save, um ma-
rketplace que conecta os consumidores 
com estabelecimentos parceiros que têm 
produtos próximos ao vencimento ou que 
não foram consumidos no dia. Os outros 
dois sócios são Fernando dos Reis (COO) 
e Guido Bruzadin (CTO).

Funciona assim: alimentos próximos 
da validade, com pequenas imperfeições, 
porém aptos e seguros para o consumo, 
são separados pelos comerciantes cre-
denciados pela plataforma, que montam 
Sacolas Surpresa. O usuário que navegar 
no aplicativo poderá escolher sua sacola 
(sem saber os itens que vem dentro) e 
comprar os produtos com descontos que 
podem chegar a 70%. Assim, o negó-
cio torna-se lucrativo para o estabeleci-
mento, para o consumidor e para o meio 
ambiente. Na plataforma, o cliente ainda 
escolhe o estabelecimento e se a Saco-
la Surpresa será doce, salgada ou mista. 
Nada mais. O conteúdo da compra, ele só 
conhecerá ao abrir o pacote. Por ser sur-
presa, a experiência é sempre divertida 
— o que será que veio? Está aí a grande 
sacada da Food To Save.

A foodtech faz a conexão entre duas 
das principais fontes de desperdício — 
de um lado, o varejo e os foodservice e, 
de outro, os consumidores, responsáveis 
globalmente por quase 30% de tudo o 
que é perdido ao longo da cadeia agro-
alimentar, da fazenda às nossas mesas. 

Se os clientes da plataforma têm acesso 
a produtos com até 70% de desconto, os 
estabelecimentos conseguem vender “as 
sobras do dia” — o descarte representa 
um prejuízo anual de 2% a 6%, em mé-
dia, do faturamento das empresas. Para 
se ter ideia, apenas os supermercados 
brasileiros perdem cerca de R$ 8 bilhões 
anuais. Ao longo de sua história, a Food To 
Save evitou a emissão de mais de 10 mil 
toneladas de carbono ao dar um fim mais 
nobre e justo aos alimentos, livrando-os 
dos aterros sanitários e alimentando pes-
soas. O marketplace já tem mais de 9 
mil estabelecimentos e 6 milhões de con-
sumidores cadastrados. Agora, a Food To 
Save acaba de levantar uma rodada para 
escalar a plataforma, entrando em novas 
cidades e conquistando novos usuários 
nos mercados onde já opera: as 12 capi-
tais do país, incluindo São Paulo, Rio de 
Janeiro, Brasília, Belo Horizonte, Curitiba, 

O principal 
desafio, desde o início 

da Food To Save, 
sempre foi e continua 

sendo cultural: 
ensinar as pessoas que 

uma comida que está fora 
do padrão ou próxima 

da data de validade 
está boa e é segura 

para o consumo
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Florianópolis, Porto Alegre, Campo Gran-
de, Vitória, Cuiabá, Fortaleza e Recife.

O modelo criado por Infante tem atra-
ído a atenção dos capitalistas de risco. 
No fim de 2023, a startup levantou R$ 
14 milhões, em rodada liderada pela 
DSK Capital. A captação contou também 
com a participação dos fundos Spectra e 
HiPartners e o Grupo Trigo, controlador 
das marcas Spoleto, China in Box, Koni 
Store, LeBonton e Gurumê. Apostaram 
também na foodtech Paulo Camargo 
(ex-presidente do McDonald’s no Brasil e 
atual CEO da Espaço Laser), João Bran-
co (ex-VP de marketing da rede de fast-
-food) e João Galassi (presidente da As-
sociação Brasileira de Supermercados).

Agora, a Food To Save quer ir mais 
longe: com a sua primeira aquisição es-
tratégica da startup Fruta Imperfeita, a 
foodtech busca reduzir o desperdício de 
frutas e legumes no meio da cadeia pro-
dutiva e atingir a marca das 7 mil tone-
ladas de alimentos salvos já em 2025. 
Para Infante, a aquisição coroa um ano 
de grande crescimento para a compa-
nhia, que teve um 2024 marcante, ba-
tendo mais de 5 milhões de downloads 
no app, com uma base de cerca de 8 mil 
parceiros cadastrados em todo o país. 
Nas próximas páginas, ele conta sobre 
essa trajetória, suas experiências e opi-
niões sobre a cultura desse processo no 
país e os próximos planos para um futu-
ro sustentável e sem desperdício.

VIDI – A Food To Save cresceu muito 
em um curto período de tempo. Como 
foi esse processo e quais os maiores 
desafios enfrentados?

Lucas Infante – Iniciamos o negócio 
pelo Instagram, apresentando a solução 
de porta em porta. Depois, criamos um 
site e um aplicativo. Porém, o principal 
desafio, desde o início da Food To Save, 
sempre foi e continua sendo cultural: en-
sinar as pessoas que uma comida que 
está fora do padrão ou próxima da data 
de validade está boa e é segura para o 
consumo. Ou seja, trata-se de estabele-
cer uma nova cultura. Isso se agrava em 
um país que cultua a ideia de que “é me-
lhor sobrar do que faltar” e onde se julga 
a qualidade de frutas, legumes e outros 
alimentos pela aparência. Para nós, essa 
barreira cultural sobre o desperdício de 
alimentos pode ser enfrentada com mais 
conscientização sobre o tema. Além dis-
so, a educação sobre reduzir perdas e 
participar de um movimento sustentável 
também é fundamental para os negócios.

VIDI – A ideia da empresa surgiu en-
quanto você estava na Espanha. É fato 
que desperdício acontece no mundo 
inteiro, mas você enxerga diferenças 
comportamentais em relação a cultura 
do Brasil?
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LF – O Brasil enfrenta uma dualidade 
marcante em relação ao desperdício de 
alimentos. De um lado, milhões de pes-
soas estão em situação de fome; do ou-
tro, o país está entre os que mais des-
perdiçam comida no mundo, chegando a 
cerca de 46 milhões de toneladas de ali-
mentos descartados por ano. A cultura do 
excesso está enraizada, tanto nos lares 
quanto no setor alimentício, onde muitos 
empresários ainda veem o excesso como 
sinônimo de “boa alimentação”. Transfor-
mar essa mentalidade é um dos nossos 
maiores desafios e compromissos.

VIDI – As redes sociais ajudaram a vi-
ralizar o trabalho da Food To Save mas 
você já afirmou que o grande desafio é 
educar os consumidores em relação ao 
alimento. Como isso está sendo feito?

LF – Continuamos utilizando nossas 
redes sociais para esse trabalho educa-
cional, pois acreditamos ser fundamental 
mostrar como reduzir o desperdício de ali-
mentos. Seja no nosso Instagram ou no 
nosso blog, compartilhamos dicas sobre 
o aproveitamento integral dos alimentos, 
incluindo receitas, planejamento de com-
pras e armazenamento correto. Temos 
notado que os consumidores estão cada 
vez mais conscientes e engajados nesses 
processos para minimizar o desperdício.

VIDI – No início da jornada, vocês pes-
soalmente bateram na porta de esta-
belecimentos na capital paulista para 
explicar a ideia do negócio. E muitos os 
chamaram de malucos. Na sua opinião, o 
que faz grandes empresas e empresários 
apostarem na Food To Save atualmente?
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LF – Mostramos que é possível aliar pro-
pósito a uma causa global urgente sem 
abrir mão da rentabilidade. Pelo contrário, 
gerando uma nova renda incremental para 
milhares de estabelecimentos. Hoje, o con-
sumidor busca mais do que um produto; 
ele quer marcas genuinamente compro-
metidas com pautas ESG, que nunca esti-
veram tão em evidência. No setor alimen-
tício, ignorar essa realidade pode significar 
perder clientes cada vez mais atentos ao 
desperdício de alimentos – um problema 
que já enxergam como solucionável.

VIDI – Você avalia que existe um per-
fil de pessoas mais adeptas a ideia da 
Food To Save? Uma diferença geracio-
nal, gênero, classe social…

LF – Identificamos um perfil de consumo 
bem definido: pessoas que buscam salvar 
alimentos e economizar com produtos de 
determinadas marcas por um valor mais 
acessível. Além do preço, elas querem fa-
zer parte de algo maior, de um movimento 
que gera impacto positivo e contribui ati-
vamente para a preservação do planeta.

VIDI – Como surgiu a ideia de integração 
com a empresa Fruta Imperfeita para 
evitar o desperdício de frutas e legumes 
e a inclusão do programa de assinaturas, 
para além das ‘sacolas surpresas’? 

LF – A aquisição da Fruta Imperfeita 
aconteceu porque dividimos o mesmo 
propósito e compartilhamos valores no 
combate ao desperdício de alimentos. 
Também estamos trazendo a experiência 
do Roberto Matsuda (fundador da Fru-
ta Imperfeita) e toda a história que ele 
tem em relação ao desperdício de frutas 

e legumes. Durante nossa aproximação, 
entendemos que nossas expectativas 
estavam alinhadas e decidimos expandir 
mais um canal para lutar contra o des-
perdício de alimentos no Brasil.

VIDI – Quais são os próximos passos da 
Food To Save?

LF – Nosso objetivo agora é consoli-
dar cada vez mais a nossa presença nas 
praças onde já atuamos, ampliando nos-
so impacto e engajando ainda mais pes-
soas no movimento foodsaver contra o 
desperdício de alimentos.

VIDI – O que você diria para quem 
está começando a empreender no se-
tor alimentício?

LF – Identifique a dor do mercado que 
você deseja solucionar e busque unir pro-
pósito ao seu negócio. Estamos falando de 
um setor que não apenas movimenta a ca-
deia econômica do país, mas que também 
tem um impacto direto na vida dos brasi-
leiros e brasileiras. Comida é um assunto 
sério para todos, e seu negócio pode trans-
formar realidades, gerando impacto tanto 
econômico quanto social e ambiental.

A aquisição da 
Fruta Imperfeita 

aconteceu porque 
dividimos o

mesmo propósito 
e compartilhamos 

valores no combate ao 
desperdício de alimentos
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Livro: Hábitos Atômicos

Filme: O Resgate do Soldado Ryan

Música: É Tudo Sobre Você – 
Morada

Hobby: Exercícios físicos e 
tempo de qualidade com pessoas 
próximas e queridas

Maior sonho: Meu maior sonho 
é um mundo onde o desperdício 
seja coisa do passado e a justiça 

Ping Pong VIDI
seja uma realidade para todos. 
Acredito que a educação deve 
ser o alicerce da sociedade, 
permitindo que vivamos com mais 
consciência, equilíbrio e respeito 
uns pelos outros.

Sua mensagem para o mundo: 
Grandes mudanças começam com 
pequenas atitudes. Se cultivarmos 
respeito, educação e empatia no dia 
a dia, podemos construir um mundo 
mais justo e sustentável para todos.
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Por VIDI

COP30

De país do futuro 
a potência global: 

estudo aponta 
caminhos para um 

novo ideal de Brasil
Brasil já tem o que precisa para ocupar um 
lugar de potência socioambiental e agente de di-
álogo global. Esse é o principal apontamento do estudo 
“O Brasil que o Brasil quer ser”, encomendado pelo Conselho 
de Desenvolvimento Econômico Social Sustentável (CDESS), 
composto por lideranças da sociedade civil. O estudo reúne 
as vozes de 90 lideranças e pesquisadores e mais de 3.000 

brasileiros de diferentes regiões do país para compreender como o Brasil se 
enxerga e quais caminhos pode seguir para construir um futuro mais coeso e 
influente nos cenários nacional e internacional.

O
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Pesquisadores e lideranças 
entrevistadas consideram a COP30 

um marco fundamental para redefinir 
o papel do Brasil na governança 

climática e nas relações internacionais

De país do futuro 
a potência global: 

estudo aponta 
caminhos para um 

novo ideal de Brasil
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COP30

UMA NOVA NARRATIVA 
PARA O BRASIL  

A esperança segue sendo um senti-
mento predominante entre os brasilei-
ros. No entanto, o estudo revela uma 
transformação significativa nesse senti-
mento. Se antes essa esperança estava 
atrelada a um futuro idealizado — uma 
espera constante pelo momento em que 
“o Brasil finalmente dará certo” — ago-
ra cresce a consciência de que o país já 
tem o que o mundo precisa. Essa mu-
dança de percepção desafia o “complexo 
de vira-lata”, que por décadas reforçou a 
ideia de que o Brasil era um país atrasa-
do e limitado por suas dificuldades estru-
turais. O estudo aponta que essa visão 
limitante tem raízes profundas em três 
fatores principais: a imagem global do 
Brasil associada quase exclusivamente à 
diversão e aventura; a persistência das 
mazelas históricas que, embora devam 

ser enfrentadas, não precisam definir o 
futuro do país; e a polarização política 
recente, que dificulta um consenso so-
bre um projeto nacional compartilhado.

“O Brasil tem a chance de redefinir sua 
trajetória e assumir um papel de protago-
nismo global. O estudo mostra que é hora 
de deixarmos de lado a visão de país eter-
namente promissor e começarmos a agir 
como a potência que já somos”, destaca 
Lourenço Bustani, fundador da Mandalah 
e coordenador do grupo de trabalho res-
ponsável pela condução do estudo.

Agora, ao invés de projetar um futuro 
incerto, a percepção coletiva aponta que 
a vocação, o território, a natureza, a di-
versidade cultural e a história do Brasil 
são a própria esperança para um mun-
do em transformação. “A construção do 
Brasil passa pela valorização da nossa 
diversidade. Precisamos contar nossa 
história de forma mais estruturada e 
mostrar que o Brasil é um país que gera 
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acham que os brasileiros são 
conhecidos por sua calorosa 
hospitalidade e genuína simpatia, 
adicionando um toque único 
à sua experiência de viagem

acham que a encantadora 
Floresta Amazônica do Brasil 
oferece uma mistura única de 
biodiversidade e aventura

acham que o Brasil promove 
ativamente a preservação e 
conservação de seus abundantes 
recursos naturais. O país é um 
refúgio inspirador para viajantes 
conscientes com sua harmonia 
entre sustentabilidade e 
paisagens deslumbrantes

acham que desde explorar a cultura afro-
brasileira em lugares como Salvador/Bahia, 
a cidade mais negra fora da África, até 
aprender sobre as muitas culturas indígenas 
do Brasil na Amazônia e além, o país 
oferece uma ampla gama de oportunidades 
para vivenciar e aprender sobre o 
patrimônio de suas diversas culturas

Principais declarações que impactam o interesse em viajar para o Brasil

78% 76% 

75% 73% 

Fonte: Pesquisa Brasil Tourism da Embratur 2023. TOTAL N=3392

impacto global”, afirma Débora Emm, 
fundadora da Inesplorato e integrante 
do grupo de trabalho responsável pela 
condução do estudo.

Outro ponto de destaque do estudo é 
a identidade simbólica do país. Pela pri-
meira vez, a Amazônia aparece como o 
principal símbolo da identidade brasi-
leira, superando o Rio de Janeiro. Esse 
dado reflete a crescente consciência na-
cional e internacional sobre o papel cen-
tral do Brasil na agenda ambiental e no 
desenvolvimento sustentável.

A mudança interna de narrativa tam-
bém é um caminho crucial para mudar 
a percepção do mundo sobre o país. 
O Brasil ainda é visto lá fora como um 
país acolhedor e vibrante, porém pou-
co associado a atributos de inovação, 
governança e desenvolvimento susten-
tável. A pesquisa revela que essa per-
cepção se reflete na imagem do país 
como “um amigo de fim de semana, 
mas não para as segundas-feiras”, evi-
denciando a necessidade de reposicio-
namento estratégico.
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NAÇÕES COMO PERSONALIDADES
Top 3 Países (por traços de personalidade) 

 1º  2º  3º

CONFIÁVEL  Suíça  Canadá  Finlândia

AMIGÁVEL  Nova Zelândia  Portugal  Espanha

FELIZ  Nova Zelândia  Espanha  Irlanda

CRIATIVO  Japão  Coréia do Sul  Taiwan

FORTE  Alemanha  E.U.A.  China

DIVERTIDO  BRASIL  Espanha  Itália

GENEROSO  Canadá Nova  Zelândia  Irlanda

ATRAENTE  Itália  Grécia  Nova Zelândia

COMPETENTE  Alemanha  Japão  Coréia do Sul

SOFISTICADO  França  Suíça  Reino Unido

GANANCIOSO  China  Rússia  E.U.A.

SEM GRAÇA  Eslováquia  Romênia  Polônia

ARROGANTE  Rússia  E.U.A.  Arábia Saudita

ENGANOSO  Rússia  China  Arábia Saudita

FRACO  Botsuana  Quênia  Tanzânia

PERIGOSO  Rússia  Ucrânia  Colômbia

PROBLEMÁTICO  Ucrânia  África do Sul  Israel

Fonte: Pesquisa NBI Ipsos 2023

Considerando a associação de países com traços de 
personalidade, a pesquisa da Ipsos revela a principal 
forma do mundo olhar para o Brasil: diversão

COP30
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A COP30 COMO 
OPORTUNIDADE 
ESTRATÉGICA

A COP30, que será realizada no Brasil 
este ano, é apontada pelo estudo como 
uma oportunidade decisiva para o país 
se posicionar como líder global em sus-
tentabilidade e articulação internacional. 
“O evento representa uma janela sem 
precedentes para sinalizar para a comu-
nidade internacional que, de uma vez 
por todas, o Brasil tem todas as creden-
ciais necessárias para liderar a agenda 
climática e promover a paz no mundo“, 
aponta Lourenço Bustani.

AILTON KRENAK 
Filósofo, imortal ABL 
que contribuiu com 
a pesquisa

O Brasil tem 
mentalidade de 
almoxarifado. 

Quando está faltando 
alguma coisa, ele vai 

lá e pega (em referência 
à natureza)

O estudo defende que a COP30 
pode ser um marco para consolidar 
a imagem do Brasil não apenas como 
potência ambiental, mas como um 
ator chave na mediação global, tam-
bém capaz de articular soluções para 
os desafios da transição energética e 
da economia verde, por exemplo. “O 
mundo está buscando modelos de de-
senvolvimento sustentável, e o Brasil 
tem todas as credenciais para liderar 
essa transformação de maneira au-
têntica e eficiente”, acrescenta Jea-
nine Pires, conselheira do CDESS e 
integrante do grupo de trabalho res-
ponsável pelo estudo.

EDUARDO GIANNETTI 
Economista, imortal 
ABL que contribuiu 
com a pesquisa

A desigualdade 
é o que mais 
nos fragiliza,

porque ela envenena 
as relações sociais 

no Brasil 
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COP30

ESPAÇOS DE 
EXCELÊNCIA: 
18 DIMENSÕES 
ONDE O BRASIL 
JÁ É REFERÊNCIA

O estudo identifica 18 espaços 
de excelência nos quais o Bra-
sil já se destaca mundialmente. 
Essas áreas são: biodiversidade, 
democracia, artes e cultura, po-
líticas públicas, ecossistema de 
startups, empreendedorismo so-
cial, ciência, tecnologias finan-
ceiras, matriz energética limpa, 
minerais críticos para a transi-
ção energética, biocombustíveis, 
setor aéreo, agricultura de bai-
xo carbono, ecoturismo, design, 
gastronomia, movimentos sociais 
e esportes. Fortalecer e ampliar 
a visibilidade dessas áreas pode 
alavancar a reputação internacio-
nal do Brasil e atrair investimen-
tos estratégicos. Como caminhos 
e oportunidades para o Brasil, o 
estudo propõe algumas diretrizes 
que podem contribuir para que o 
Brasil se consolide como potência 
global. Entre elas:

Ativar o território de posicio-
namento da Sociobiodiversida-
de, destacando o equilíbrio entre 
desenvolvimento e preservação.

GUSTAVO WERNECK 
CEO Gerdau 
que contribuiu 
com a pesquisa

Temos que 
entender que a 

imagem do Brasil 
não dá mais para ser 
construída como uma
narrativa de marketing. 

Isso acabou. 
As pessoas entendem 

o que se passa 
por aqui

ELBIA GANNOUM
Conselheira do 
CDESS e Presidente, 
Associação Brasileira 
de Energia Eólica

Grande parte 
dos países do 

mundo precisa lidar 
com a escassez.
O Brasil precisa 
saber gerenciar 
a abundância
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Fortalecer narrativas estratégicas, 
como “Brasil, o país do presente”, “O Brasil 
tem o que o mundo precisa”, “Brasil, berço da 
inovação” e “Jeito Brasileiro” (em contrapon-
to à famosa expressão “Jeitinho Brasileiro”).

Reforçar o papel do Brasil como 
mediador global, utilizando sua tradi-
ção diplomática para promover paz e co-
operação internacional.

Criar uma agenda integrada 
de atividades e narrativas, ga-
rantindo um alinhamento mais efi-
caz entre governo, setor produtivo 
e sociedade civil.

Equilibrar acolhimento e prag-
matismo, projetando uma imagem 
do Brasil também como um país efi-
ciente, inovador e colaborativo.

Principais características 
positivas associadas 
ao Brasil hoje

Índice de Multiplicidade: 3,7

Índice de Multiplicidade: 3,9

Principais características 
que gostariam que estivessem 
associadas ao país no futuro

Justa

Eficiente

Competente

Inovadora

Moderna

Líder

Forte

Pacífica

48%

43%

40%

34%

33%

33%

28%

44%

40%

33%

31%

30%

30%

29%

28%

27%

Trabalhadora

Acolhedora

Adaptável

Sonhadora

Diversa

Solidária

Alegre

Forte

Criativa

22%

Justa

Eficiente

Competente

Inovadora

Moderna

Líder

Forte

Pacífica

48%

43%

40%

34%

33%

33%

28%

44%

40%

33%

31%

30%

30%

29%

28%

27%

Trabalhadora

Acolhedora

Adaptável

Sonhadora

Diversa

Solidária

Alegre

Forte

Criativa

22%

Pesquisa Opinion Box 2024 (n=3266)

A
D

O
BE

 S
TO

C
K



46    VIDI

CONSTRUINDO UM 
BRASIL MAIS COESO 
E INFLUENTE

Para consolidar essa nova construção, 
o estudo defende que o Brasil precisa 
articular uma estratégia nacional de co-
municação e desenvolvimento, alinhada 
com os desafios do século XXI. “É fun-
damental que avancemos em agendas 
estratégicas que alinhem as decisões po-
líticas com as necessidades da população 
e as demandas globais”, enfatiza Marcel 
Fukayama, CEO da Din4mo, conselheiro 
do CDESS e integrante do grupo de tra-
balho responsável pelo estudo. “O estudo 
‘O Brasil que o Brasil quer ser’ não é um 
exercício de marketing ou um projeto de 

COP30

O estudo 
completo pode ser 
encontrado no
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reputação. Ele é um chamado para ação. 
Ele aponta caminhos estratégicos para 
que o Brasil rompa com as narrativas li-
mitantes do passado e se afirme como 
um país que já realiza, já inova e pode 
liderar a transformação global para um 
futuro sustentável, inovador e inclusivo”, 
completa Victor Cremasco, CEO da Man-
dalah e integrante do grupo de trabalho 
responsável pela condução do estudo.
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Por VIDI

Em 2025, 74% 
da população 
concorda, em 
algum grau, com  
a possibilidade 
de parar de 
consumir carne
em prol da 
própria saúde

Brasil

A recente pesquisa do Instituto 
Datafolha mostra que, o atual 
momento mundial traz novos 
hábitos da população, dentre eles, 
o consumo de alimentos saudáveis 
e prática vegana e vegetariana
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setor de alimentos sau-
dáveis deve crescer 
27% no Brasil em 2025, 
conforme projeção da 
Euromonitor Internacio-
nal, compartilhada pela 
Super Varejo. O segmen-

to cresceu 33% em cinco anos (2015-
2020) e faturou R$ 100,2 bilhões em 
2020, impulsionado, entre outros fa-
tores, pelas medidas de isolamento 
social decorrentes da pandemia de 
Covid-19. Para se ter ideia, estima-se 

O
que quase metade (47%) dos brasilei-
ros passou a consumir tais produtos, 
ainda de acordo com dados da Euro-
monitor Internacional. Nesse mesmo 
sentido, pesquisas da Kantar apontam 
que, no início da crise sanitária, 33% 
dos brasileiros aumentaram o consu-
mo de legumes, verduras e hortaliças. 
Destes, 67% disseram que planeja-
vam manter o novo hábito. De forma 
concomitante, o mais recente estudo 
Consumer Insights, da Kantar, revelou 
que a busca por alimentos nutritivos 

Brasil
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A sustentabilidade 
e a qualidade dos 

produtos, por 
exemplo, passaram 

a ser altamente 
consideradas na 
hora da compra:

37% dos consumidores 
estão dispostos a 

pagar mais caro por 
produtos ecológicos 

ou sustentáveis

e saudáveis voltou a ganhar destaque 
no 2º trimestre de 2021, aproximan-
do-se dos resultados registrados no 
ano anterior. O levantamento também 
indicou que as chamadas “ocasiões 
com necessidade de saudabilidade” 
aumentaram 15% entre os entrevista-
dos em relação ao mesmo período do 
ano precedente.

Em 2024, um estudo sobre os hábi-
tos de compra dos brasileiros em su-
permercados realizado pela Neogrid 
em parceria com o Opinion Box, re-
velou que mudanças significativas es-
tão ocorrendo nos hábitos de consumo 
dos brasileiros. A sustentabilidade e 
a qualidade dos produtos, por exem-
plo, passaram a ser altamente consi-
deradas na hora da compra: 37% dos 
consumidores estão dispostos a pagar 
mais caro por produtos ecológicos ou 
sustentáveis.  De acordo com Rober-
ta Atherino, head de Produto da Ho-
rus, uma marca Neogrid, os números 
apontados no levantamento vão ao 
encontro da tendência global de maior 
preocupação da sociedade com causas 
ambientais, especialmente as novas 
gerações. “Com todo o debate mun-
dial envolvendo as mudanças climá-
ticas e as responsabilidades de cada 
indivíduo, o consumidor tem refletido 
sobre como ele pode contribuir com 
um futuro mais ecologicamente sus-
tentável e esse movimento passa pela 
escolha de produtos mais alinhados ao 
seu estilo de vida”, afirma Roberta. A 
pesquisa “Tendências de Bens de Con-
sumo para 2024” também destaca que 
quase 50% dos consumidores dizem 

que a preocupação com embalagens 
sustentáveis influencia suas esco-
lhas no supermercado. Além da sus-
tentabilidade, os entrevistados estão 
prestando mais atenção em questões 
relacionadas à saúde e isso se refle-
te na escolha de produtos, tanto que 
cerca de 70% dos respondentes pre-
ferem itens orgânicos ou com menor 
concentração de hormônios e aditivos. 
O veganismo é outra tendência levan-
tada pelos participantes do estudo, 
o que abre uma nova perspectiva de 
mercado para as empresas. De acor-
do com outra pesquisa, desta vez re-
alizada pela Horus, marca Neogrid, os 
alimentos veganos cresceram cerca de 
35% em relação ao início de 2022 e 
apresentam tendência positiva.
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CRESCE O 
MOVIMENTO VEGANO 
E VEGETARIANO 
NO BRASIL

No Brasil, no dia 20 de março é cele-
brado o Dia Mundial Sem Carne, uma 
data que nos lembra que existem mui-
tas possibilidades e benefícios em uma 
dieta rica em ingredientes de origem 
vegetal. O marco teve início em 1985, 
com a ação de uma ONG e conquistou 
adesão global, convidando as pessoas 
a repensarem suas escolhas alimen-
tares em prol do bem-estar animal e 
da saúde do planeta. Muitos aderem à 
chamada ‘Segunda Sem Carne’ , uma 
campanha que incentiva a redução do 
consumo de carne pelo menos uma 
vez por semana. 

Cortar ou reduzir o consumo de car-
ne traz uma série de benefícios para 
a saúde, como diminuição dos riscos 
de doenças cardiovasculares, do coles-
terol, melhora a microbiota intestinal, 
além de ajudar no controle de peso. 
Além disso, a escolha reduz o dano 
causado pela atividade humana no pla-
neta: estudos científicos apontam que 
uma dieta vegana tem um impacto 
ambiental até 75% menor do que uma 
dieta onívora. Muitas pessoas já estão 
repensando e mudando a sua forma de 
se alimentar. Já em 2022, no Brasil, 
o número de pessoas adeptas ao ve-
ganismo e vegetarianismo vinha cres-
cendo. Um levantamento do The Good 
Food Institute Brasil (GFI Brasil) da-
quele ano, indicou uma queda de 67% 

no consumo das carnes bovina, suína, 
de frango e de peixe que caiu entre os 
brasileiros. O preço desses produtos 
teve um papel importante neste cená-
rio, mas, segundo a pesquisa, mais da 
metade (52%) dos brasileiros reduziu 
o consumo de carne nos últimos 12 
meses por escolha própria. Além disso, 
praticamente dois em cada três con-
sumidores (65%) consomem alguma 
alternativa vegetal (legumes, grãos, 
frutas) em substituição aos produtos 
de origem animal pelo menos uma vez 
por semana, enquanto no ano anterior 
esse percentual era de 59%.

A pesquisa lançada em março de 
2025, realizada pelo Instituto Datafo-
lha, a pedido da Sociedade Vegetaria-
na Brasileira (SVB), traz o momento 
atual da questão. Ela aponta que 7% 
da população brasileira concorda to-
talmente ou em parte com a afirma-
ção de que é vegana. O levantamento 

O veganismo está em 
ascensão globalmente. 

De 2004 a 2019, a 
população vegana 
triplicou nos EUA.

Em janeiro de 2024, 
1,8 milhão de pessoas 

no mundo tentaram 
adotar um estilo de 

vida vegano através da 
campanha Veganuary

Brasil
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foi realizado entre os dias 9 e 11 de 
dezembro de 2024. Além disso, o es-
tudo revela que 22% dos entrevista-
dos afirmam já ter tentado parar de 
comer carne em algum momento. Um 
dado ainda mais expressivo mostra 
que 74% da população concorda, em 
algum grau, com a possibilidade de 
parar de consumir carne em prol da 
própria saúde. Outras razões também 
aparecem como relevantes na decisão 
de eliminar o consumo de carne: 43% 
dos entrevistados consideram o meio 
ambiente um fator determinante, en-
quanto 42% mencionam a causa ani-
mal. O veganismo está em ascensão 
globalmente. De 2004 a 2019, a po-
pulação vegana triplicou nos EUA. Em 
janeiro de 2024, 1,8 milhão de pes-
soas no mundo tentaram adotar um 
estilo de vida vegano através da cam-
panha Veganuary. Na Europa, 3,4% 
da população é vegana, e no Canadá, 
10% dos adultos já aderiram. Na Ín-
dia, 11% da população é vegana (1). 
Esses dados refletem uma tendência 
global de maior adesão ao veganis-
mo, o que também se alinha com os 
resultados obtidos no Brasil. A nova 
pesquisa do Datafolha complemen-
ta um estudo anterior realizado pelo 
Ibope Inteligência, também encomen-
dado pela SVB. Em 2018, essa pes-
quisa apontou que 14% da população 
brasileira se identificava como vegeta-
riana. Os dados reforçam a crescente 
conscientização sobre o consumo de 
produtos de origem animal e indicam 
tendências de mudança nos hábitos 
alimentares dos brasileiros.
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A nutricionista clínica Juliana Vero-
nezi Felix, com pós-graduação na área 
materno-infantil e experiência em ali-
mentação vegetariana e vegana, reve-
la que esse movimento se intensificou 
ainda mais no pós-pandemia em suas 
consultas. “Muita gente passou a re-
pensar hábitos, estilo de vida e até 
mesmo o impacto das próprias esco-
lhas — tanto na saúde quanto no meio 
ambiente. A alimentação ganhou outro 
peso nesse processo, e isso abriu es-
paço para mudanças mais conscientes, 
como reduzir o consumo de produtos 
de origem animal. Vejo isso muito no 
consultório: as pessoas estão mais 
abertas, mais curiosas e, principalmen-
te, mais dispostas a aprender”, revela.

Ela explica que a principal diferença 
está no quanto se exclui alimentos e 
produtos de origem animal. O vegeta-

riano normalmente não consome carne, 
frango e peixe, mas pode incluir ovos, 
leite e derivados. Já o vegano retira da 
alimentação todos os alimentos de ori-
gem animal como carne, ovos, leite e 
mel. E também evita o uso de qualquer 
produto que envolva exploração animal, 
isso inclui roupas feitas de couro, lã ou 
seda, e produtos testados em animais. 
O veganismo é, antes de tudo, uma es-
colha ética. Mas ela alerta: é preciso fa-
zer uma transição com recomendação 
e planejamento médico, para ser feita 
de forma segura e saudável: “A car-
ne é rica em proteína, ferro, vitamina 
B12, e claro que esses nutrientes são 
importantes, mas é totalmente pos-
sível encontrá-los em fontes vegetais 
ou, quando necessário, por meio de 
suplementação. Por isso, o ideal é ter 
um acompanhamento nutricional, para 
garantir uma alimentação equilibrada e 
adaptada à sua realidade. E não preci-
sa ser uma mudança radical, da noite 
pro dia, pode e deve ser um processo 
gradual. Eu diria que o primeiro passo 

O vegetariano 
normalmente não 

consome carne, frango e 
peixe, mas pode incluir 
ovos, leite e derivados.

Já o vegano retira da 
alimentação todos os 
alimentos de origem 
animal como carne, 

ovos, leite e mel

Brasil
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é começar a testar novas receitas com 
base vegetal e ir reduzindo o consumo 
de carne aos poucos, nos dias da sema-
na. E quando o paciente já tiver uma 
boa base alimentar — com variedade de 
grãos, verduras e legumes — e se sentir 
mais seguro com essas escolhas no dia 
a dia, aí sim é o momento ideal para 
fazer a transição completa, com mais 
confiança e leveza”, explica.

Para isso, a dica é diversificar os 
alimentos, incluindo verduras verdes 
escuras, legumes refogados e legumi-
nosas — como feijão, lentilha, grão-de-
-bico e ervilha — que são ótimas fontes 
de proteína. Também dá pra usar tofu, 
proteína de soja, cogumelos e semen-
tes pra dar uma turbinada na proteína. 
“O que faz toda a diferença mesmo é 
variar na preparação, inventar nas re-
ceitas. Por exemplo: hambúrguer de 
lentilha, estrogonofe de grão-de-bico, 
escondidinho com purê de batata-doce 
e proteína de soja refogada… Tem mui-
ta coisa gostosa pra experimentar, e 
assim você vai montando uma alimen-
tação bem equilibrada e saborosa”.
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Dra. Juliana Veronezi Felix é nutricionista 
clínica, com pós-graduação na área 
materno-infantil e experiência em 
alimentação vegetariana e vegana. Realiza 
atendimentos presenciais na zona norte 
de São Paulo, com foco em um cuidado 
próximo, individualizado e acolhedor. 
Acompanha pacientes em diferentes fases 
da vida, promovendo uma alimentação 
leve, prática e consciente. @nutriveronezi

Para mais detalhes 
sobre a pesquisa do 

Instituto Datafolha, acesse:

Para mais detalhes 
sobre o estudo da 
Neogrid, acesse:
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Efeito Brumadinho: a proibição de 
barragens a montante no Brasil

ermanece vívida na socie-
dade brasileira a memória 
do acidente de rompimen-
to da barragem de Bru-
madinho/MG em 2019, 
que vitimou 272 pessoas 
e que teve impacto am-

biental estrondoso com derramamento 
de mais de 12 milhões de metros cúbicos 
de rejeitos, afetando diversos municípios. 
A barragem, que foi comprada pela Vale 
S.A. em 2001 com a finalidade de dis-
posição de rejeitos da mineração, havia 
sido construída em 1976 pelo método de 
alteamento a montante. Esse é o método 
mais barato de construção de uma barra-
gem, consistente na implantação de um 
dique de alteamento inicial, ou seja, uma 
barreira física, para que o rejeito possa 

P
ser descartado e contido naquele espaço 
destinado. Com o passar do tempo, esse 
rejeito condensa-se e serve de fundação 
para que novos diques sejam sucessiva-
mente construídos, gradativamente ao 
processo de descarte. Ou seja, tem-se 
a sobreposição de diques de alteamento 
que se apoiam no próprio rejeito.

O grande problema desse método 
de construção é justamente o poten-
cial danoso em caso de falha, uma vez 
que toda sua estrutura é comprometi-
da e o rejeito retido derrama-se. Foi o 
ocorrido na tragédia de Brumadinho/MG 
com o denominado “mar de lama”. De-
vido à gravidade e urgência do assunto, 
a Lei n° 14.066/2020 alterou a Lei n° 
12.334/2010 (Lei de Política Nacional 
de Segurança de Barragens), prevendo 

Por Bernardo Bicalho* e Gustavo Ferreira Morici**

MineraçãoMineração
Por Bernardo Bicalho* e Gustavo Ferreira Morici**

VIDI    59        

Efeito Brumadinho: a proibição de 
barragens a montante no Brasil

como a construção de barreiras para a 
transformação daquela barragem a mon-
tante em a jusante, que é bem mais se-
gura uma vez que os diques de conten-
ção não se apoiam no rejeito.

Dados de 2024 apontavam que Minas 
Gerais, o maior estado minerador, pos-
suía 54 barragens construídas pelo mé-
todo a montante, havendo descaracteri-
zação de 16 barragens e a pendência de 
38 barragens. Através do site do Sistema 
Nacional de Informações sobre Seguran-
ça de Barragens (SNISB) o cidadão con-
segue ter ciência sobre a condição atual 
de todas as barragens do território na-
cional, incluindo as que se encontram em 
situação de risco.

*BERNARDO BICALHO DE ALVARENGA MENDES - 
Administrador de Empresas com ênfase em Comércio 
Exterior, Advogado especializado em Direito Minerário, 

com atuação em mineradoras como ArcelorMittal, 
Vale, Gerdau e Samarco. Sócio de Bernardo Bicalho 

Advogados / bernardo@bernardobicalho.com.br 

**GUSTAVO FERREIRA MORICI - 
Advogado especialista em Direito Processual, pós-

-graduando em Direito da Mineração e integrante do 
Bernardo Bicalho Advogados, escritório especializado 

em Direito Minerário e Direito Empresarial 

expressamente a proibição da constru-
ção ou o alteamento de barragem de 
mineração pelo método a montante. A 
lei prevê ainda que os empreendedores 
deveriam concluir a descaracterização 
desse tipo de barragem até 25 de fe-
vereiro de 2022, podendo tal prazo ser 
prorrogado diante da complexidade do 
procedimento para cada caso.

A descaracterização deve ser realiza-
da cautelosamente, com projetos deta-
lhados e obras efetivas para garantir a 
segurança do procedimento. Faz-se um 
reforço na estrutura para que ocorra a 
drenagem da água é retirada do rejeito à 
outra destinação, havendo posterior re-
florestamento da área. Há também ou-
tros métodos para a descaracterização, 
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Verde é Pop!
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‘Manas’ é para dar voz 
a meninas silenciadas
da Ilha de Marajó
Primeiro longa de ficção da diretora Marianna Brennand estreou 
nos cinemas no dia 15 de maio e é inspirado nos casos de 
exploração sexual infantil da região

anas, filme premia-
do mais de 20 vezes 
desde a sua premiè-
re mundial no Fes-
tival de Veneza, em 
agosto do ano pas-
sado, chegou aos ci-M

nemas em maio. Essa é a primeira vez 
em que Marianna Brennand se dedica a 
um filme de ficção. Diretora dos docu-
mentários “Francisco Brennand” (2012) e 
“Danado de Bom” (2016), ela se inspirou 
nos casos de exploração sexual infan-
til da Ilha do Marajó (PA) para produzir 
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Confira o 
trailler 
do filme:

“Manas”. A ideia surgiu a partir de uma 
conversa com a cantora Fafá de Belém. A 
pernambucana, que até então desconhe-
cia os casos, se interessou tanto pelos re-
latos que decidiu transformá-los em um 
documentário. Mas logo mudou de ideia.

Trata-se de um filme denso. Conta a 
história de Tielle (Jamilli Correa), garota 
de 13 anos que vive em uma comunida-
de ribeirinha na Ilha do Marajó. Em uma 
pequena casa de palafita, vivem ela, 
seu pai Marcílio (Rômulo Braga), a mãe 
Danielle (Fátima Macedo) e três irmãos 
menores. A família sofre com inseguran-
ça alimentar e compartilha o quarto para 
dormir. Tielle cultua a imagem de Clau-
dinha, sua irmã mais velha, que teria 
deixado o local após “arrumar um ho-
mem bom” nas balsas que passam pela 
região. Conforme amadurece, a jovem 
vê ruírem muitas das suas idealizações 
e se percebe presa entre dois ambientes 
abusivos. Preocupada com seu futuro e 
o da irmã mais nova, ela decide confron-
tar a engrenagem violenta que rege a 
sua família e as mulheres à sua volta.

Com exceção de uma cena de socos e 
empurrões, “Manas” dispensa o explícito. 
Em vez de uma violência gráfica estiliza-
da, o filme causa espanto pela história 

O longa faz um 
interessante contraste 

entre um mangue 
ensolarado e a agonia  

de um abuso sexual 
ocorrido em meio ao 
igarapé amazonense

em si e opta por não expor os corpos das 
atrizes adolescentes — escolha coerente 
diante de suas críticas à sexualização in-
fantil. Ao mesmo tempo, toques e beijos 
maliciosos ganham espaço para enfatizar 
o lado sutil da violência sexual, que mui-
tas vezes é tratada com tom permissivo.

Ainda assim, “Manas” exibe a mara-
vilha das paisagens em que vive parte 
dessa população. Com uma fotografia 
potente, o longa faz um interessante 
contraste entre um mangue ensolarado 
e a agonia de um abuso sexual ocorrido 
em meio ao igarapé amazonense.

Além da protagonista Jamilli Correa, 
que está impecável no papel, Rômulo 
Braga e Fátima Macedo também es-
tão afiados em seus papéis. Isso vale 
para Dira Paes, que interpreta a poli-
cial Aretha, personagem inspirada em 
duas pessoas reais: o delegado Rodrigo 
Amorim e a ativista Marie Henriqueta, 
importantíssimos no combate à explo-
ração sexual infantil no Marajó.
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98% dos brasileiros 
estão cada vez mais 
atentos ao impacto 
ambiental de suas 
escolhas ao viajar

Turismo
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98% dos brasileiros 
estão cada vez mais 
atentos ao impacto 
ambiental de suas 
escolhas ao viajar
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Relatório da Booking.com revela evolução na 
consciência ambiental e adoção de ações para 

minimizar o impacto negativo em viagens
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o Brasil, 83% dos tu-
ristas do país desejam 
que seus gastos em 
viagens sejam reverti-
dos para beneficiar as 
comunidades locais nos 
destinos escolhidos. É 

o que revela o décimo Relatório de Via-
gens e Sustentabilidade da plataforma 
Booking.com, divulgado em maio. A 
pesquisa online, realizada em janeiro 
deste ano, ouviu 32 mil pessoas maio-
res de 18 anos, em 34 países, incluindo 
mil entrevistados no Brasil, que fizeram 
pelo menos uma viagem nos últimos 12 

N meses e planejam uma nova viagem em 
2025. Os entrevistados precisavam ser 
responsáveis pela decisão ou estarem 
envolvidos no processo de tomada de 
decisão da viagem. 

Dos viajantes brasileiros, 98% deles 
estão cada vez mais atentos ao impac-
to ambiental de suas escolhas ao viajar. 
Em 2016, apenas 56% dos turistas bra-
sileiros buscavam adotar algum tipo de 
prática sustentável. Os dados revelam 
mudanças importantes no comporta-
mento dessas pessoas ao longo dos úl-
timos 9 anos, especialmente a adoção 
de práticas voltadas à redução de resí-
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duos e ao uso consciente de energia. 
Um dado da pesquisa chama a aten-
ção: se antes o impacto financeiro e 
as questões sociais eram a principais 
preocupações dos viajantes, o “E” do 
ESG (meio ambiente) fica no mesmo 
patamar -- o que demonstra uma evo-
lução na consciência ambiental e mu-
dança significativa de comportamento.
Entre as principais ações que os brasi-
leiros pretendem incorporar nas próxi-
mas viagens, 57% dizem que evitarão 
o desperdício; esse mesmo percentual 
pretende reduzir o impacto sobre a vida 
selvagem, enquanto 54% vão procurar 
consumir menos energia. Os brasileiros 
também têm adotado estratégias para 
minimizar o impacto negativo em suas 

Dos viajantes 
brasileiros, 98% deles 
estão cada vez mais 
atentos ao impacto 
ambiental de suas 
escolhas ao viajar.
Em 2016, apenas 
56% dos turistas 

brasileiros buscavam 
adotar algum tipo de 
prática sustentável
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Olhando para o futuro, 
também estamos 

otimistas quanto ao 
potencial da IA e de 
outras tecnologias. 
Queremos facilitar a 

conexão dos viajantes
com uma gama 

mais diversificada de 
comunidades locais

viagens: metade (50%) busca dicas 
sobre períodos alternativos para viajar, 
evitando temporadas de pico, enquanto 
47% optam por destinos menos conhe-
cidos para fugir da superlotação.

Para garantir que tanto moradores 
quanto visitantes continuem aproveitan-
do os destinos, o turismo, a infraestrutu-
ra e a inovação precisam acompanhar o 
ritmo das boas intenções dos viajantes”, 
diz Danielle D’Silva, Diretora de Susten-
tabilidade da Booking.com. “Como líder 
no setor de viagens, queremos facilitar 
a confiança de viajantes e parceiros de 
que as escolhas que fazem estão aju-
dando a contribuir positivamente para 
os destinos que visitam. Isso inclui a 
divulgação de certificados de sustenta-

Danielle D’Silva, Diretora de 
Sustentabilidade da Booking.com
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bilidade de terceiros confiáveis para ho-
téis e acomodações ou o fornecimento 
de treinamento e orientação às nossas 
acomodações parceiras, além de com-
partilhar a melhor forma de se envolver 
com as comunidades locais ou reduzir o 
uso de recursos naturais”.

“Olhando para o futuro, também es-
tamos otimistas quanto ao potencial da 
IA e de outras tecnologias. Queremos 
facilitar a conexão dos viajantes com 
uma gama mais diversificada de comu-
nidades locais e ajudar a disseminar os 
benefícios positivos do turismo de forma 
mais ampla”, afirma Danielle.

OLHAR DO RESIDENTE 
SOBRE O TURISMO

O relatório revela que 31% dos brasi-
leiros acreditam que o lugar onde mo-
ram recebe a quantidade certa de tu-
rismo. Embora dois terços (66%) deles 
achem que o turismo tem um impacto 
positivo geral no local onde vivem, são 

CONFIRA AS 
NOSSAS EDIÇÕES

nas principais bancas digitais, no aplicativo da 
The Winners Prime Leaders Magazine e VIDI e em nossos sites

gcsm.network
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necessários ajustes para que os destinos 
possam crescer em um ritmo saudável e 
continuar a ser desfrutados por todos. 
Os residentes de locais turísticos do país 
destacam alguns dos desafios comuns 
que enfrentam em relação ao turismo, 
incluindo: lixo (45%), congestionamen-
tos (40%), aumento do custo de vida 
(36%) e superlotação (33%).

Apesar dessas preocupações, apenas 
17% dos viajantes brasileiros acreditam 
que limitar o número de turistas em seu 
destino de origem é a solução. Em vez 
disso, essas pessoas enfatizam a neces-
sidade de investimento nas comunidades, 
com melhorias na conservação ambiental 
(52%), gestão de resíduos (50%) e trans-
porte (48%), identificados como os princi-
pais tipos de apoio que gostariam de ver.

BRASIL: O PRÓXIMO 
DESTINO SUSTENTÁVEL 
DA COP30

O Brasil tem enorme potencial pela 
sua rica biodiversidade e oportunida-
des em soluções baseadas na nature-
za -- especialmente em ano de COP30, 
quando a Amazônia se torna “vitrine” 
para o mundo. 

Com base em um levantamento de 
buscas realizadas na plataforma, a 
Booking revelou as tendências de via-
gens para a baixa¹ e alta² temporada 
de 2025. Os dados mostram que tanto 
os viajantes brasileiros quanto os es-
trangeiros demonstram um crescente 
interesse pelo Brasil nos próximos me-
ses, refletindo a diversidade de desti-
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O QUE TORNA 
UMA MARCA 
INESQUECÍVEL?
É o slogan que emociona. 
É o propósito que move. 
É a autenticidade que conecta.

 
Em BRANDSTORM – O poder das marcas, os especialistas 
Agostinho Turbian e Toni Sando revelam como marcas nacionais 
e globais transformam mercados, inspiram gerações e moldam a 
sociedade. Mais do que um livro sobre marcas, é uma jornada por 
histórias reais de reinvenção, propósito, inovação e legado.

Um lançamento da Innsbruck Books. 
Disponível para compra em 
www.innsbruckbooks.com.br
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• conteúdos em revistas • eventos • digital - AI-First

gcsm.network

Conteúdo e networking para matchmaking estratégico e qualificado. 
Projetos de comunicação sob demanda, em cocriação com marcas e agências 

GCSM é inteligência exponencial: inteligências humana e artificial, em rede, que conectam  
líderes, empresas e organizações para a prosperidade e desenvolvimento sustentável. 
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nos e experiências disponíveis no país. 
A combinação de praias paradisíacas, 
destinos urbanos e atrações culturais 
segue atraindo turistas: o Brasil figura 
entre os cinco países mais buscados por 
viajantes de todo o mundo nos próxi-
mos meses (abril a junho de 2025), de-
pois da Espanha, Itália, Estados Unidos 
e França, registrando um aumento de 
61% nas buscas em relação ao mesmo 
período do ano passado. Importante 
mencionar que os dados são referentes 
a pesquisas de acomodação realizadas 
na plataforma, o que não necessaria-
mente significa reservas. 

A combinação de 
praias paradisíacas, 
destinos urbanos e 
atrações culturais 

segue atraindo turistas: 
o Brasil figura entre 

os cinco países mais 
buscados por viajantes 
de todo o mundo nos 

próximos meses
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