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REPORTAGEM ESPECIAL

Temporada de empregos
no Litoral Norte

A proximidade do veraneio 2025 impulsiona a necessidade de mdo de obra no Litoral Norte. Com picos de ofertas
de vagas em outubro e novembro, comércio, servigos e especialmente supermercados disputam pessoal disponivel. Os
recrutamentos estdo acelerados para driblar dificuldades de contratacdo e completar os quadros para a temporada. Uma
mudanga no comportamento das vagas disponiveis demonstra o crescimento no numero de oportunidades permanentes
nos ultimos anos. Desde a pandemia de Covid-19, a dindmica populacional das praias se alterou, e a regido ndo se
destaca apenas pelas oportunidades sazonais de verdo. Com mais residentes, os municipios litoraneos atrairam novos
servigos e empresas, que demandam por mais colaboradores o ano todo.
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Reducdo da jornada de trabalho: desafio ou oportunidade para empresas?

Kerlen Costa
Advogada da area Trabalhista e Gestdo de RH do
escritério SCA — Scalzilli Althaus

A discussao sobre a reducao da
jornada de trabalho ganhou espa-
¢o nas udltimas semanas, especial-
mente com a proposta de emenda
constitucional (PEC) que sugere
reduzir as 44 horas semanais
atuais para 36. Embora o tema pa-
reca recente, trata-se de uma pau-
ta antiga, defendida por diferentes
espectros politicos, sindicatos e
até pela igreja, ha décadas.

Desde a Constituicido de 1988,
quando passamos de 48 para 44
horas semanais, o Brasil j& viven-
ciou momentos de ajustes legais
significativos na relacdo entre
tempo a disposicdo e produtivi-
dade. Essas mudancas trouxeram
beneficios aos trabalhadores, sem
causar o temido desemprego ge-
neralizado na época. Contudo, o
contexto atual traz novos desafios

que ndo podem ser ignorados.

A pandemia acelerou a trans-
formacdo do mercado de traba-
lho, trazendo a tona modelos mais
flexiveis e eficientes, como o pro-
grama internacional 4 Day Week,
que experimentou jornadas redu-
zidas em grandes empresas de
diferentes setores. Os resultados
foram surpreendentes: aumento
da produtividade, menor indice de
burnout e maior qualidade de vida
para os trabalhadores.

Porém, trazer essa realidade
para o Brasil requer ajustes e
andlises detalhadas. A economia
brasileira, baseada em setores
com alta dependéncia de mao de
obra, como o varejo e a industria
alimenticia, ndo é comparavel a
de paises escandinavos. Aqui, a
adaptacdo exige repensar pro-
cessos, qualificar a forca de tra-
balho e investir em tecnologias
para garantir que a produtivida-
de cresga enquanto o tempo de

labor diminui.

Estudos revelam que um tra-
balhador brasileiro demora uma
hora para realizar a mesma tarefa
que um trabalhador americano
efetua em 15 minutos. Essa dife-
renca ndo estd apenas na jornada
de trabalho, mas na qualificacéo,
no acesso a tecnologia e na eficién-
cia dos processos. Assim, reduzir
horas sem abordar esses gargalos
pode criar uma falsa expectativa
e, em setores como o de restau-
rantes e industrias, gerar impac-
tos financeiros substanciais.

A reducéo da jornada deve ser
acompanhada por medidas de
desoneracdo da folha de paga-
mento, incentivos para adog¢do de
tecnologias e um periodo de tran-
sicao que permita as empresas se
adaptarem. O debate sobre o tema
ndo pode ser apenas uma disputa
entre “sim ou ndo’, mas uma cons-
trucdo estratégica que beneficie
trabalhadores e empregadores.

Se bem planejada, a reducédo
da jornada pode transformar o
ambiente corporativo, melhoran-
do tanto o desempenho quanto
0 bem-estar dos trabalhadores.
O desafio estd em garantir que a
transicdo ocorra sem prejudicar
0S pequenos negécios, que em-
pregam grande parte da forca de
trabalho nacional.

Dessa forma, esse debate nao
deve se limitar a um ndmero de
horas. E uma oportunidade de re-
ver a gestdo de pessoas, otimizar
processos e criar um ambiente
mais eficiente e sustentéavel.

As empresas precisam, desde
ja, adotar uma postura estraté-
gica, pensando nd3o apenas no
cumprimento da lei, mas em como
transformar essa mudanca em
um diferencial competitivo. Afi-
nal, produtividade néo é sobre es-
tar mais tempo a disposi¢do, mas
sobre entregar mais valor com
inteligéncia.
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A reducao da
jornada deve ser
acompanhada

por medidas de
desoneracao da
folha de pagamento,
incentivos para
adocao de tecnologia
e um periodo de
transicao

Protecdo da industria da midia contra os riscos na era digital

Ricardo Minc

Diretor de Esportes, Midia e Entretenimento da
Howden Brasil

A era digital transformou ra-
dicalmente a industria da midia,
impulsionando a produgédo e o
consumo de conteido em uma
velocidade nunca vista. No entan-
to, essa evolucdo trouxe consigo
uma série de desafios e riscos,
como a proliferacdo de deepfa-
kes, a intensificacdo das disputas
por direitos autorais e a crescente
preocupacdo com a privacidade
de dados. Neste cendrio, o segu-
ro de Erros e Omissdes (E&O)
emerge como uma ferramenta
essencial para proteger empre-
sas e profissionais da midia con-
tra as consequéncias financeiras
e reputacionais de incidentes. A
industria da midia enfrenta uma
alta gama de riscos.

Além dos desafios tradicionais,
como difamacao e violacao de di-
reitos autorais, a era digital intro-
duziu novos perigos. A crescente
sofisticacdo de tecnologias como
deepfakes e a inteligéncia artifi-
cial (IA) geram conteidos falsos
altamente realistas, que podem
ser utilizados para manipular a
opinido publica e causar danos

irreparaveis.

A implantacdo da Lei Geral de
Prote¢ao de Dados (LGPD) impds
novas regras para o tratamento
de dados pessoais, e 0 vazamen-
to de informacdes sensiveis pode
resultar em multas elevadas,
além de danos a imagem da com-
panhia. Nesse contexto, as plata-
formas de midia social s&o cada
vez mais responsabilizadas pelo
contetido publicado, o que exige
que as empresas de midia estejam
atentas as suas politicas e melho-
res praticas. A responsabilidade
dessas plataformas significa que
qualquer contetido considerado
vulneravel pode levar a repercus-
sdes legais, reforcando a impor-
tancia de uma abordagem caute-
losa e responsdvel na criacdo e
disseminacéo de informacoes.

Diante desse cendrio complexo
e desafiador, o seguro de Erros e
Omissoes (E&O) oferece uma pro-
tecdo abrangente contra os riscos
associados a producdo e distri-
buicdo de conteudo. Ele cobre
custos de defesa legal, indeniza-
¢Oes e outros gastos relacionados
as situagbes como difamacio e
calinia, protegendo as empresas
contra alegacdes falsas e prejudi-
ciais que possam impactar a noto-

riedade de terceiros. Além disso,
também abrange a invasao de pri-
vacidade, oferecendo cobertura
contra acdes judiciais decorren-
tes da divulgacdo de informacdes
confidenciais ou do uso indevido
de imagens.

E importante destacar que
existem diferencas significativas
entre o seguro E&O para midia
e o seguro E&O geral. Enquanto
o seguro E&QO geral fornece co-
bertura para uma variedade de
profissdes, como consultores, en-
genheiros e advogados, o seguro
E&O para midia é especificamen-
te projetado para atender as ne-
cessidades da industria da midia.
Essa especializacdo garante que
as apdlices incluam coberturas
adaptadas aos riscos dnicos en-
frentados por empresas de comu-
nicacao e producéo de contetido.

Além de optar entre o segu-
ro E&O geral e o E&O especifico
para midia, é fundamental deci-
dir entre dois tipos principais de
apolices. A apdlice especifica por
projeto € ideal para planos uni-
cos, como filmes, séries, podcasts,
musica, ou pecas de teatro. Essa
apdlice protege exclusivamente o
projeto em questao, cobrindo toda
ajanela de distribuicdo e podendo

Os artigos publicados nesta pagina sao de inteira responsabilidade de seus autores e ndo traduzem a opiniao do jornal

ter vigéncia plurianual de até cin-
co anos. Frequentemente exigida
por distribuidores e canais de TV,
essa modalidade também permite
a inclusao de diversos segurados
adicionais, garantindo uma prote-
¢ao personalizada e abrangente.

A Apdlice Blanket (ou aberta)
cobre todos os projetos da empre-
sa sob uma tnica apélice anual.
Sendo a mais adequada para em-
presas de marketing, agéncia de
publicidade, reporteres, celebri-
dade e influenciadores que reali-
zam multiplos projetos ao longo
do ano, como artigos, videos, po-
dcast, projetos institucionais, co-
merciais, videos corporativos ou
qualquer outra disseminacio de
contetido. Embora seja menos fle-
xivel do que a apdlice especifica,
ela oferece uma cobertura ampla
para todos os projetos da empre-
sa ou do artista/celebridade, com
um custo anual fixo. No entanto,
€ importante considerar que essa
apdlice pode apresentar incerte-
zas quanto ao valor da renovagao
e raramente permite a inclusao de
segurados adicionais.

O seguro E&O é fundamental
para qualquer empresa ou profis-
sional que produza ou distribua
contetido. Isso inclui organiza-

¢oes de midia tradicionais, como
televisao, radio, jornais, agéncias
de publicidade e marketing, in-
fluenciadores digitais, produtores
de contetido audiovisual e plata-
formas de streaming. Esse tipo
de seguro oferece protecdo con-
tra possiveis reclamacdes rela-
cionadas a erros ou omissdes na
prestacdo de servicos, garantindo
maior seguranca e tranquilidade
para os envolvidos na criacdo e
disseminacéo de contetido.

Por fim, a era digital trouxe
consigo um cendrio cada vez
mais complexo e desafiador para
a inddstria da midia. O seguro
E&O é uma ferramenta indispen-
séavel para proteger empresas
e profissionais contra os riscos
associados a producdo e distri-
buicdo de conteddo. Ao investir
em uma apdlice adequada, é pos-
sivel garantir a continuidade dos
negocios, preservar a reputacdo
e minimizar as consequéncias
financeiras e legais de possiveis
incidentes.

Assim, o seguro E&O ndo s6
proporciona protecdo, mas tam-
bém permite que os profissionais
da midia operem com confianga
em um ambiente em constante
evolucao.
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Joao Adibe

Cimed consolida
crescimento

Nno setor

farmacéutico

Miguel Campana

miguel.campana@jcrs.com.br

Com raizes 100% brasileiras,
a Cimed é uma das principais in-
distrias farmacéuticas do Pais,
oferecendo mais de 600 produ-
tos em seu catdlogo. A empresa é
lider em segmentos de produtos
como antigripais, vitaminas e me-
dicamentos isentos de prescricao
médica (MIP). Além disso, marca
presenca em cerca de 98% das
farmdcias brasileiras e € uma das
maiores apoiadoras do esporte na-
cional, patrocinando a Selec&o Bra-
sileira de Futebol e o Cruzeiro Es-
porte Clube. O CEO da Cimed, Jodo
Adibe, ajudou a empresa a subir
no ranking de volume de vendas
do segmento farmacéutico. Sob
seu comando, a Cimed atingiu em
2023 o recorde de R$ 3 bilhdes de
faturamento anual. Até 2030, Adi-
be pretende conduzir a companhia
ao faturamento de R$ 10 bilhdes.

Empresas & Negocios - Quais
sdo os principais segmentos de
produtos da Cimed?

Joao Adibe - A Cimed tem se
destacado como uma das empre-
sas de maior crescimento no setor
nos Ultimos dez anos, resultado do
compromisso com a qualidade e a
acessibilidade dos produtos. Pro-
movemos investimentos continuos
em inovacao e contamos com um
portfélio com mais de 600 itens,
com distribuicio em 98% das
farmécias brasileiras. Além disso,
somos lideres em todos os seg-
mentos em que atuamos. Hoje, so-
mos a terceira maior farmacéutica
do Pais em ntmeros de vendas e
atuamos em trés grandes grupos:
Medicamentos, Higiene e Beleza,
Vitaminas e Nutricdo. Nosso ob-
jetivo é democratizar o acesso a
medicamentos, por meio de uma
ampla linha de genéricos, e pro-
mover a satide de forma acessivel
com a linha de vitaminas e suple-
mentos, a Lavitan. No mercado de

dermocosméticos e beleza, temos
as marcas Carmed, Acnezil e, mais
recentemente, Milimetric, com os
injetaveis profissionais. Ha outros
produtos bastante populares entre
os consumidores como repelentes
ou logdes pds-sol, produtos para
bebés e criancas, linhas de cui-
dados intimos como Dermafeme,
ou de bem-estar sexual como o
KMed. Nosso portfélio hoje é mui-
to extenso e ndo pretendemos pa-
rar por aqui.

E&N - Em que categorias da
auditoria Close-UP a Cimed se
destacou?

Adibe - A Cimed apresentou um
sell-out (processo de comercializa-
cao direta ao cliente final) de R$
603 milhdes em 2024 e aumento
de 144% em relacdo a junho de
2023. No Close-UP, tivemos des-
taque com Carmed (hidratante la-
bial), que registrou um crescimen-
to de 585% ao longo dos 12 meses
anteriores. Outras marcas que ga-
nharam espaco foram X6 Inseto,
Lavitan e Bebé Limpinho. Acredito
que esse resultado é a soma de es-
forcos e investimentos em tecno-
logia e inovacdo. Investimos mais
de R$ 90 milhdes por ano para
desenvolver os nossos produtos.
Buscamos férmulas mais eficazes
e seguras para trazer salde aos
nossos consumidores e produtos
que atendam as suas necessidades.

E&N - Por que os resultados
da marca Carmed cresceram
tanto no MAT (Moving Annual
Total) e no YTD (Year-to-date)?

Adibe - Acreditamos muito que
as parcerias com empresas do
mercado e o marketing de influén-
cia ajudaram a impulsionar os re-
sultados de Carmed. Inclusive, fo-
ram estratégias que usamos com
Carmed Fini. Fizemos kits perso-
nalizados, como foi o caso da Malu
Borges, que é uma influenciadora
enorme. Ela fez o video recebendo
e as pessoas aderiram a ideia. As
atrizes Larissa Manoela e Maisa
também protagonizaram campa-
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De acordo com o executivo, principal objetivo é alcangar o faturamento de R$ 5 bilhdes no ano de 2025

nha com Carmed. Em apenas uma
live para promover o hidratante
labial, vendemos o equivalente a
R$40 milhdes em 20 minutos.

E&N - O que explica o cresci-
mento expressivo da regido Sul
(e especificamente o RS) como
comprador da Cimed?

Adibe - A explicacéo é o perfil
de consumo do gatcho, que cuida
de si e opta por produtos de qua-
lidade. O gaticho tem uma cons-
ciéncia muito grande sobre a sua
satide e a importancia de manté-la
em dia, razdo pela qual acredita-
mos que nosso crescimento no
Rio Grande do Sul foi muito puxa-
do por esse perfil de consumidor
atento e preocupado com a sua
satde. O Rio Grande do Sul regis-
trou para a Cimed crescimento
de 27% no MAT (Moving Annual
Total), que na contabilidade ava-
lia o desempenho de vendas nos
ultimos 12 meses (esse dado é
de junho de 2024). E registramos
aumento de 38% no YTD (Year-
-to-Date), que, na contabilidade e
financas, é utilizado para acom-
panhar o desempenho financeiro
de uma empresa ao longo do ano
e compara-lo com periodos ante-
riores. Na sequéncia, Parand com
15,8% no MAT e 14,8% no YTD, e
Santa Catarina com 10,1% no MAT
e 10,1% no YTD.

E&N - Como se d4 a distribui-
¢do dos produtos?

Adibe - Na Cimed, entendemos
que uma distribuicdo eficiente é
fundamental para garantir que
nossos produtos cheguem com agi-
lidade e qualidade as farmacias de
todo o Brasil. Temos uma operacéo
logistica robusta, com 26 centros
de distribuicio estrategicamen-
te localizados em vérias regides
do Pais. Isso nos permite cobrir o

Brasil de ponta a ponta, atendendo
desde pequenas farmécias locais
até grandes redes. E por isso que
conseguimos entregar medica-
mentos para cerca de 98% das
farmdcias brasileiras. O processo
comeca na nossa fabrica, em Pou-
so Alegre (MG), onde produzimos
uma ampla gama de produtos, in-
cluindo medicamentos genéricos,
consumo, higiene e beleza. De 14,
o0s produtos seguem para Nnossos
centros de distribuicdo e, a partir
desses hubs, sdo enviados direta-
mente para nossos parceiros de
venda. A integracdo com nossos
parceiros logisticos e o uso de tec-
nologia avancada garante que cada
etapa seja monitorada em tempo
real, o que maximiza a eficiéncia
e minimiza erros. Nosso objetivo é
sempre manter os estoques abaste-
cidos para garantir que o consumi-
dor final tenha acesso aos produtos
Cimed em qualquer lugar do Brasil.

E&N - A empresa adota princi-
pios de responsabilidade social e
de sustentabilidade?

Adibe - A Cimed entende a im-
portancia e a responsabilidade que
temos com a nossa comunidade,
e estamos cada vez mais compro-
metidos em nos engajar com pau-
tas que envolvem o bem-estar so-
cioambiental. Em nossa estrutura,
cerca de 50% dos colaboradores
sdo mulheres, e estamos traba-
lhando ativamente para aumentar
essa representatividade, promo-
vendo um ambiente cada vez mais
inclusivo e equitativo. No aspecto
social, um exemplo é o apoio ao
Projeto Conservatério Tom Music,
que oferece aulas semanais de ins-
trumentos musicais e canto para
cerca de 200 criangas em Pouso
Alegre, de modo a proporcionar
a essas criancas a oportunidade

de vivenciar o universo musical e
desenvolver seus talentos, promo-
vendo incluséo e cultura. Também
contamos com a Creche Claudia
Marques Primeiros Passos, que
estd localizada dentro da nossa fa-
brica em Pouso Alegre. Ela foi fun-
dada em 2007, ampliada em 2012,
e hoje atende mais de 120 criangas,
de trés meses a trés anos de idade,
para oferecer cuidado e seguranca
para que as maes possam traba-
lhar com tranquilidade. Quando
falamos de iniciativas ambientais,
destaco a destinacdo de residuos
com tecnologias avangadas de reci-
clagem, compostagem e coproces-
samento. Isso garante que 98% dos
residuos de nossa empresa sejam
transformados em energia limpa
para reduzir a emissao de gases de
efeito estufa. Além disso, tratamos,
em média, 191 m3 de efluentes dia-
riamente, com uma eficiéncia de
98%, e 100% da energia elétrica
utilizada em nossas fébricas pro-
vém de fontes renovaveis. A Cimed
também investe na reducéo de po-
luentes em equipamentos a diesel e
é certificada pela ISO 14001 desde
2013, reafirmando nosso compro-
misso com a melhoria continua de
processos e minimizagdo dos im-
pactos ambientais.

E&N - Quais sdo os proximos
passos e objetivos da Cimed?

Adibe - A empresa continuard
com uma estratégia agressiva de
lancamentos de produtos, e assim,
continuard com sua forte presenca
no mercado, parcerias estratégi-
cas e campanhas eficazes. Esse é
SO 0 comego para o principal obje-
tivo, que é alcancar o faturamento
de R$ 5 bilhdes em 2025 e R$ 10
bilhdes até 2030, se consolidando
como uma das maiores empresas
de satde e bem-estar do Pais.
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O melhor ano de todos

Quando comecamos 2024, tinhamos no retrovisor
trés anos de crescimento que marcaram a histéria do
CIEE-RS. A régua extremamente alta, erguida por
n6s mesmos, era um parametro a ser seguido.
Olhando para esse mesmo retrovisor, o dezembro
que quase abre o calendario de 2025, além de
confirmar que conquistamos os objetivos tragados,
também deixa clara a consolidacdo de uma estrutura
que pensa no jovem e no futuro, e transforma toda
sociedade galcha. E bateu seu quarto melhor ano
de forma consecutiva.

Mesmo com as enchentes e seus prejuizos
financeiro e social praticamente
incalculaveis, apostamos nos processos e

em tudo que acreditamos. E, hoje,
comemoramos um contingente ativo de
mais de 55 mil estudantes inseridos no
mundo do trabalho, numa evolugio de
10% na comparagao com 2023.

E muita gente, um sucesso absoluto. Mas além de
nUmeros que mensuram o tamanho da presenca do
CIEE-RS na vida dos gauchos, o ano que encerra
também fica registrado pelo auxilio a centenas de
familias atingidas pelas cheias. Uma das iniciativas é
o programa Partiu Futuro Reconstrugao, realizado
junto com o governo do Estado, pelo qual ajudamos
a criar oportunidades para 750 jovens de 21
municipios que estdo no mapa da enchente,
impactando financeira e emocionalmente também o
espaco familiar.

Na contribuicdo com questdes centrais da educacao,
e para manter o protagonismo que acompanha a
trajetéria do CIEE-RS, reafirmamos o nosso papel de
buscar entender todos os lados, estudantes,
empresas, escolas e universidades, e juntar as
pontas. Compreender a visdo do jovem, a maneira
como o mercado pode absorver essa mao de obra e
suas transformacdes e, numa analise aprofundada e
alicercada no desenvolvimento da aprendizagem,
encontrar as respostas.

Uma rede interligada que atende as expectativas de
todos os envolvidos. O CIEE-RS conectado com a
realidade e o tempo em que vivemos. Que muda
rapido e desafia a todos. Mas ndo surpreende quem
trabalha com planejamento e uma equipe
primorosa. E que fez de 2024, mais uma vez, o
melhor ano de todos.

Lucas Baldisserotto
CEO do Centro de Integragéio Empresa Escola do Rio Grande do Sul

www.cieers.org.br
(51) 3363-1000

Acompanhe as
nossas novidades
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Desenvolvimento
Profissional

A Marca Imita a Vida: Como
Deixar a Sua Marca mostra
ao leitor diversos cases sobre
0 sucesso de uma marca
pessoal bem posicionada.
André Carvalhal, facilitador
e orientador de marketing,
explica que a metodologia para
deixar seu legado no mundo
vem através de trés perguntas.

“Quem somos?” Essa
€ a pergunta base, nossa
esséncia, a personalidade e
as causas que acreditamos.
Segundo o autor, a resposta
para essa pergunta
fundamenta todo o propésito
da nossa marca pessoal.
Afinal, o que a gente deixa no
mundo é um pouco do que a
gente é.

“Onde estamos?” A
resposta dessa nos leva
ao lugar que ocupamos no
mercado, no coragao e nos
pensamentos das pessoas
que nos conhecem. Esse
questionamento diz muito
sobre posicionamento e um
possivel reposicionamento,
caso exista a insatisfacao.

E “Para onde vamos?”
O objetivo, onde queremos
chegar. Essa resposta nos
leva a identidade visual,
parcerias, plataformas até o
caminho da monetizacédo. O
livro é repleto de reflexdes,
cases inspiradores,
sugestdes de exercicios e
entrevistas com pessoas
que deixam sua marca
no mundo, como Dudu
Bertholini, Gessica Justino,
Facundo Guerra, Caio Braz,
Thai de Melo Bufrem, Loo
Nascimento, Kamila Camilo,
Mari Kriiger e Fe Cortez.

A Marca Imita a Vida: Como
Deixar a sua Marca no
Mundo; André Carvalhal;
Estacdo das Letras e Cores;
222 paginas; R$ 71,00.

Investimentos

Em Manual do Investidor
Completo: Um Guia Pratico
para Organizar suas Finangas
e Investir com Seguranga,
Orleans Martins e Felipe
Pontes formularam um
guia de como chegar a tdo
sonhada independéncia
financeira. Um passo a passo
acessivel a todos, desde dos
que estdo comegando até
quem ja é veterano no mundo
do investimento.

Fundamental para quem
deseja aprender a investir de
maneira consciente, o Manual
traz fundamentos sélidos com
cases e exemplos para ilustrar
melhor o leitor.

O livro d4 uma mentoria
na organizacao das finangas,
seja na vida pessoal ou na
elaboracdo de um plano para
negocios e investimentos.

A dupla de autores ja
havia lancado o livro O
Investidor em Acoes de
Dividendos, considerado
um sucesso de critica e que
acabou mostrando outra
necessidade do publico leitor:
uma explicacao detalhada de
como iniciar na carreira de
investimentos.

O Manual do Investidor
Completo tem previsao de
lancamento no dia 1° de
janeiro de 2025, e promete
desmistificar os mitos
do mercado financeiro,
oferecendo as bases
essenciais para qualificar
a jornada de qualquer
pessoa no mundo dos
investimentos. E um recurso
para se tornar um investidor
completo.

Manual do Investidor
Completo: Um Guia Pratico
para Organizar suas Financas
e Investir com Seguranga;
Orleans Martins e Felipe
Pontes; Dos autores; 327
paginas; R$ 59,90.

LEETH
criiivic
uma
forma
de ser

gy Ay

Criatividade

No livro O Ato Criativo:
Uma Forma de Ser, o produtor
musical Rick Rubin traz uma
reflexdo sobre a criatividade
do artista e o quanto ela pode
auxiliar ndo apenas a classe
artistica, mas outras funcoes
em geral. O autor acredita
que todos vivem como
artistas, nao importando se o
que cada um produz é formal
ou nao.

Rubin tem uma carreira
consolidada no meio das
artes. Como produtor musical
ele auxiliou artistas dos
mais variados géneros, a
se reconectarem com suas
criatividades. O livro tem
por objetivo iluminar os
percursos que nos levam
a criagdo e inspiracao,
mesmo quando ndo somos
profissionais produtores de
arte.

A obra chegou ao primeiro
lugar na lista de mais
vendidos do The New York
Times. Segundo o autor,
toda a pessoa que vive,
consequentemente, participa
de um processo de criacao.
“Comecei a escrever um
livro sobre como fazer uma
grande obra de arte. Em vez
disso, acabei escrevendo
um livro sobre como viver”,
conta.

Um convite as pessoas
para transcenderem suas
limitagdes e resgatarem esse
estado puro de inspiragdo
dentro de si. O produtor
compreendeu que ser artista
ndo tem a ver com criar
obras de arte, mas sim,
com uma maneira peculiar
de estar no mundo e de se
relacionar com ele.

O ato criativo: Uma forma
de ser; Rick Rubin; Editora
Sextante; 288 paginas;

R$ 59,90; disponivel em
versao digital.
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Di1a do Doar € celebrado com
debates sobre filantropia comunitaria

»

Sofia Utz

sofiae@jcrs.com.br

O Dia do Doar, organizado pela
Fundacio Geragoes, teve sua pri-
meira edicdo no dia 2 de dezem-
bro. Composto por um ciclo de de-
bates, o encontro foi uma forma de
compartilhar depoimentos e discu-
tir os préximos passos da atuacdo
filantrépica no Estado. Ainda que
sempre celebrada, especialmente
por meio da promocao de campa-
nhas de solidariedade, a data foi
mais especial este ano, visto que a
mobilizacdo de recursos e de doa-
¢des ganhou muito destaque no
Rio Grande do Sul em 2024.

Para Karine Ruy, coordenadora
executiva da fundacéo, é impor-
tante usar esta data para suscitar
debates em relacdo a filantropia
comunitaria, uma vez que essa
modalidade de atuagdo investe
em instituicdes ja existentes nas
comunidades, como coletivos e
movimentos, dando ouvidos as
suas demandas. Assim, a Funda-
cdo Geragdes, que Karine define
como uma “organizacdo de meio’,
forma parcerias com liderancas
comunitdrias, sempre pautadas
na “cultura da confianca” ‘A fi-
lantropia comunitdria faz com a
comunidade, ndo chega com um
projeto pronto, ndo impdem uma
ideia”, explica ela. A filantropia co-
munitdria diferencia-se da tradi-
cional neste quesito, uma vez que

a ultima busca primariamente
atender aos desejos do doador.

O evento trouxe painelistas de
outros estados do Brasil, como Fe-
lipe Groba, gerente de projetos do
Instituto para o Desenvolvimento
do Investimento Social (IDIS). Para
Groba, o encontro foi uma espécie
de regeneracédo do trauma adqui-
rido no periodo das enchentes. “O
que foi mais impactante para mim
€ como parece ter se reforcado
esse sentimento de solidariedade
no Rio Grande do Sul’, comenta.
Segundo ele, a promogao de even-
tos para a discussdo da filantro-
pia geralmente é algo restrito a
Sao Paulo, realidade que tem se
buscado mudar, visto que trazer
diferentes agentes da cadeia da
filantropia para debater acoes de
solidariedade potencializa a atua-
c¢do das organizagdes.

O IDIS, parceiro da Fundagao
Geracoes desde 2022, atua na-
cionalmente com a promocao da
cultura da doacdo. Uma de suas
iniciativas, da qual a organizagédo
gaticha participa, € o programa
Transformando Territérios, que
busca criar e desenvolver funda-
¢des comunitarias em todo o Pais.
A partir deste projeto, a fundagao
formatou o Fundo Comunitario
Porto de Todos, que atua como
um instrumento para mobilizagdo
de recursos de diferentes setores
e investimento destes em terri-
térios vulnerabilizados de Porto

Alegre e da Regido Metropolitana.
A iniciativa estd ativa hd um ano e
ja abriu trés chamadas de apoio,
uma com enfoque em negdcios de
impacto periférico e outras duas
da linha emergencial, constituida
durante o periodo das enchentes.
Atualmente, 16 instituicoes sdo
amparadas pelo projeto.

Além do desenvolvimento so-
cial, a fundacao também se dedica
a capacitar outras organizagoes
da sociedade civil, que, geralmen-

Primeira edi¢iao do evento, realizada no dia 2 de dezembro, proporcionou a troca de experiéncias

te, possuem estruturas frageis e
pouca sobra de recursos para re-
investimento em si mesmas. ‘Ao
fortalecer as organizagdes, a gen-
te estd desenvolvendo estruturas
capazes de atuar em situacdes de
emergencia, como a que nos vive-
mos, porque elas estdo mais bem
organizadas’, coloca Karine.

Para a coordenadora executi-
va da fundacéo, o evento obteve
saldo muito positivo. Segundo ela,
debates sobre a filantropia comu-

STUDIO FEIJAO & LENTILHA/DIVULGACAO/JC

nitdria colaboram para qualificar
o letramento de diversos setores
da sociedade em relacdo a tema-
tica e para chamar a atencéo de
organizagdes com capacidade de
doacao. Karine também destaca
a importancia de dar voz as lide-
ran¢as comunitarias, estas que
tiveram espago no evento para
se apresentar e contar sobre o
trabalho que realizam, assim de-
monstrando como so investidos
0s recursos que recebem.

Instituicdo da Ilha da Pintada ainda luta para se reerguer apos as inundagoes

Dentre os 16 programas con-
templados pelos editais do Fundo
Comunitério Porto de Todos, esta
o Instituto Camélia. Com atuacdo
na Ilha da Pintada, na Vila Jardim
e em Unidades Territoriais Tra-
dicionais, a instituicdo sem fins
lucrativos segue lutando para se
reerguer apos as inundagdes de
maio, quando a sua sede admi-
nistrativa, localizada no bairro
Arquipélago, ficou submersa.

Segundo as coordenadoras da

organizagao, o apoio financeiro e
afetivo da Fundacéo Geragbes foi
vital para que o trabalho da insti-
tuicdo seguisse. “A fundacéo teve
um olhar muito especial para as
Ilhas’, explica Beatriz Pereira, vi-
ce-coordenadora da instituicio.
“Quando se perdeu tudo, até um
caderno faz falta’, completa ela.
Além de providenciar doacoes de
moveis e de eletrodomésticos, a
Fundacdo Geragdes acolheu as
gestoras, possibilitando que elas

processassem o trauma adquirido
no periodo. “Eles deram colo aque-
les que sempre estavam ali para
acolher os outros’, conta Isabel
Oliveira, coordenadora financeira.

Desde 2020, o Instituto desen-
volve dois programas: um projeto
de educacéo e gestdo financeira
popular e o Kitanda’s, que busca
implementar pequenos negécios
de venda de alimentos saudaveis
chefiados por mulheres em si-
tuagao de vulnerabilidade social,

assim capacitando e potenciali-
zando o empreendedorismo pe-
riférico. Além disso, o Instituto
promove doagdes de roupas, ali-
mentos e itens de higiene béasica
para as comunidades. Mesmo
atendendo publico misto em di-
versas de suas atividades, o foco
do trabalho da organizacdo sdo
as mulheres.

Atualmente, a organizacdo
dedica seu tempo para a recons-
trucdo de sua sede e da Kitanda

da Ilha, que também foi comple-
tamente destruida pelas aguas
e serd reinaugurada em margo
de 2025. Segundo Elisiane Jahn,
coordenadora geral do Instituto,
a parceria com a Fundacéo Gera-
¢Oes também possibilitou repen-
sar a estrutura da sede, a dispo-
sicdo do material recebido e os
processos de trabalho da organi-
zagdo, para assim fortalecer a sua
atuacao e garantir a continuidade
de seu trabalho.
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Comeércio e servigos disputam
mao de obra no Litoral Norte

»

Loraine Luz, especial para o JC
economia@jornaldocomercio.com.br

A temporada de verdo 2025
agita os principais destinos do Li-
toral Norte gatcho muito antes da
chegada em massa dos veranistas.
Com picos de atividade em outubro
e novembro, empregadores dos se-
tores de comércio - principalmente
de supermercados - e servicos de-
flagram uma disputa pela méo de
obra local, a fim de incrementar o
quadro de funciondrios para dar
conta da demanda aumentada nos
meses de dezembro, janeiro e feve-
reiro, especialmente. Os processos
de recrutamento estdo a todo va-
por e devem permanecer assim até
o fim do més de dezembro.

Conforme entidades represen-
tativas da economia da regido, re-
crutadores e coordenadores das
agéncias FGTAS/Sine, tem sido um
desafio o preenchimento completo
e a contento das vagas.

“Apesar de os empregos de ve-
rdo serem um 6timo meio de en-
trada no mercado de trabalho, em
lugares com populagdo relativa-
mente pequena e com baixo nivel
de desemprego, contratar passa
ser um desafio muito grande’,
analisa Patricia Palermo. econo-
mista-chefe da Fecomércio-RS.

O cendrio é agravado pela croni-
ca falta de mao de obra qualificada,
que caracteriza a regido e por uma
demanda por pessoal que ja vem
se manifestando em outros meses
do ano, ndo mais unicamente asso-
ciada ao veraneio.

Somando oportunidades per-
manentes e temporarias, o nimero
de postos de trabalho abertos em
agéncias FGTAS/Sine de Capéo da
Canoa, Tramandai, Imbé, Xangri-
-L4 e Torres atingiu o pico de 943
em outubro e de mais de 1,1 mil até
a terceira semana de novembro.

Durante a 9% edi¢do do Empre-
garRS, realizado em 8 de novem-
bro, as agéncias FGTAS/Sine de
Tramandai, Torres, Capdo da Ca-
noa, Cidreira, Imbé e Xangri-La en-
caminharam quase 260 trabalha-

dores para entrevistas de emprego
- apenas 12 haviam sido efetivados
até o dia 25 daquele més. Em Tor-
res, a oferta superou as 450 vagas,
com duas empresas participantes;
em Capéao da Canoa, o mutirdo re-
uniu 10 empresas e mais de 250
vagas; Tramandai ofertou outras
50 chances de emprego no mesmo
dia, com apenas uma empresa par-
ticipando do evento.

Gabriela da Rosa Bandeira, 21
anos, esta entre os candidatos que
conseguiram aproveitar a onda de
oportunidades iniciada entre outu-
bro e novembro. Ela foi admitida
como assistente nas lojas Renner,
na unidade de Torres. Motivada,
ela, que tem o Ensino Médio com-
pleto, faz planos de ingressar no
nivel Superior na medida em que,
com saldrio garantido, pode ten-
tar um curso privado. Ela também
projeta crescer na empresa: ‘SO
saio se me demitirem”.

Tradicionalmente associadas ao
veraneio, as ofertas tempordrias ga-

=

nham impulso a partir de novem-
bro nas principais praias. Torres e
Tramandai, por exemplo, néo regis-
travam quase nenhuma oportuni-
dade do tipo até outubro, conforme
dados do Sine, mas até a terceira se-
mana do més seguinte chegaram a
249 e 171, respectivamente.

As oportunidades permanen-
tes, por sua vez, vém registrando
consisténcia nos dltimos anos,
acompanhando o crescimento
populacional das cidades a bei-
ra-mar desde a pandemia de Co-
vid-19 em 2020. Considerando
cinco das principais praias (Capao
da Canoa, Tramandai, Imbé, Xan-
gri-La e Torres), o nimero total
de vagas fixas, ano a ano, alcanca
patamares significativos para a
regido (como demonstram as ta-
belas nas péaginas a seguir).

O acumulado do ano de 2024,
até a terceira semana de novem-
bro, j& se aproxima do melhor
contingente de vagas permanen-
tes dos dltimos quatro anos - que

——
=

Com a migracao de muitas pessoas que foram fixar residéncia nas cidades litoraneas houve uma mudanca no perfil de consumo, exigindo mais atendentes

foi em 2021, com mais de 4,2 mil
postos.

E no varejo que se identifica o
maior ndmero de oportunidades
no Litoral Norte. “Com a migracao
ocorrida para o Litoral Norte, mui-
tos novos negdcios se instalaram
em Imbé e Tramandai. Especial-
mente as grandes empresas da drea
supermercadista que vieram para
nossas cidades foram fundamen-
tais para o crescimento de ofertas
de empregos’, atesta Nara Maria
Miiller, presidente da Camara de Di-
rigentes Lojistas (CDL) de Traman-
dai e Imbé. Este ano, especialmente,
Imbé se destaca: saiu de 59 vagas
permanentes em julho para 239 em
outubro e 254 em novembro (até a
pentiltima semana do més).

“Novas redes supermercadistas
mudaram o mercado de trabalho
de uns dois ou trés anos para ca.
Este ano tem mais vagas do que
no ano passado. Nao é estalar um
dedo e chover gente. Estd dificil,
mas (os supermercados) vao con-
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seguir. Até dezembro, os quadros
se completam’, analisa Rosani
Fontoura, coordenadora substitu-
ta da agéncia Sine de Tramandai.

Os supermercados também
pressionam em Capao da Canoa,
como explica José Borges Behenck,
coordenador da agéncia FGTAS/
Sine local:. “Comércio e servico ja
era uma demanda da nossa regido,
mas aumentou agora. Tem muito
empregador a procura de vende-
dor de varejo, telefonia e farmdacia,
mas o campedo de oportunidades
€ o ramo de supermercado, pelo
aumento da populacdo na tempo-
rada e porque novas redes estdo
vindo se instalar no Litoral”.

A concorréncia pela mesma
méo de obra é sentida na rede
Asun, pioneira no Litoral (desde
1975) e atualmente com 14 lojas:
“A disputa de mao de obra estd
mais acirrada. Tem concorrente
vindo com forga”, analisa Mauricio
Echeverria, diretor de Recursos
Humanos da rede.
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Oferta de vagas vem aumentando

O Grupo Imec, com a bandei-
ra Desco Atacado, é a novida-
de desta temporada, com duas
lojas no Litoral: uma em Xan-
gri-La, e outra em Imbé. A se-
lecdo de curriculos teve inicio
no meio do ano. No total, foram
386 postos abertos. “O proble-
ma da mao de obra é uma ques-
tdo global e trabalhamos para
poder fechar nosso quadro de
colaboradores”, diz Tita Pontes,
diretora de Pessoas e Cultura
do Grupo Imec.

Em agosto, foi a vez do Stok
Center, unidade do atacarejo da
Comercial Zaffari, abrir sua ter-
ceira loja no Litoral, desta vez
em Torres (estd presente em
Capédo da Canoa desde 2020
e em Tramandai desde 2022),
gerando 150 empregos diretos.

Coordenadora da agéncia
Sine de Torres, Dione dos San-
tos relata que tem percebido
nos ultimos anos um campo
maior para quem busca ocu-
pacdo permanente. “Porque
houve um aumento no nimero
de empresas na regido. Antes
as vagas eram um fator de ve-
raneio, mas hoje se nota que
acontecem o ano todo”, explica.
E ela destaca: “Tem mais oferta
de vagas do que procura’.

Com trés lojas no Litoral,
em Torres, Xangri-L4 e, mais
recentemente, em Tramandaf
(é de 2022), o Grupo Unida-

Sul, holding que administra o
Rissul e o Macromix Atacado,
disponibilizou 250 vagas em
setembro. Em novembro, ainda
havia cem oportunidades em
aberto. Nos dias 25 e 29 de no-
vembro, promoveu selecdes em
Arroio do Sal dentro dos esfor-
cos pela busca de mao de obra.

“Nos dltimos anos, percebe-
mos que hd uma oferta maior
do que procura. Ha diversos
motivos. Um deles é a maior
procura pelos candidatos por
oportunidades nas modalida-
des hibrido e home office, além
da entrada de novos postos de
trabalho, por exemplo”, pontua
Giselly Morcelli, coordenadora
da area de Recrutamento e Se-
lecédo da UnidaSul. “Além do de-
safio de captar e contratar, nos
dias de hoje estamos enfren-
tando constantemente o desa-
fio de reter”, acrescenta ela.

Nao parece s6 coincidéncia
o fato de a rede FGTAS/Sine
ter ampliado o atendimento no
Litoral Norte: Terra de Areia e
Xangri-La inauguraram agén-
cias em 2022 e em Cidreira
em 2023. Embora seus dados
sejam importantes, as agéncias
estaduais ndo séo as unicas a
identificar as caracteristicas,
descritas até aqui, no cendrio
de méao de obra da regido.

‘A oferta de vagas tem au-
mentado nos ultimos anos’,

'ROTARY CLUB DE |MB-
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atesta Nara. “Somente entre 0s
associados ao CDL, temos em
torno de 200 vagas abertas e
creio que possamos estimar
em torno de 1,5 mil a 2 mil
vagas entre os municipios de
Imbé e Tramandai. O que mais
impulsiona esse aumento de
vagas ofertadas sdo grandes
supermercados, restaurantes e
hotelaria”, aponta.

O setor de restaurantes e ho-
telaria identificou um grande
rombo no quadro de pessoal,
detonado durante a pandemia
por Covid-19.

“Temos 3 mil vagas de con-
tratacdo imediata abertas, fora
as tempordarias para os finais
de semana’, afirma Ivone Fer-
raz, presidente do Sindicato de
Hotéis, Bares e Restaurantes do
Litoral Norte. Segundo ela, esse
contingente ficou sem emprego
no auge da pandemia e migrou
para a informalidade. Desde
entdo, ndo retornou mais para
os postos de trabalho. “A mao
de obra na hotelaria e na gas-
tronomia desapareceu, tanto a
qualificada quanto a ndo qua-
lificada. A temporada de verao
estd ai e vamos ter de rever
processos para poder suprir
nossas necessidades. Estamos
fazendo do jeito que da”, lamen-
ta a dirigente.

NUMEROS

0 comportamento das vagas (dados da rede Sine/FGTAS)

Oferta cresce em outubro e novembro

Vagas permanentes  Julho x Agosto x Setembro x Outubro x Novembro*

Capéo da Canoa 63 72 84 90 86
Tramandai 66 167 71 179 108
Imbé 59 1 53 239 381
Xangri-1a 14 54 40 51 31

Torres 7 204 96 229 12
TOTAL 279 574 344 788 718

Vagas temporarias Julho x Agosto x Setembro x Outubro x Novembro*

Capéo da Canoa 1 Zero 256 115 213
Tramandai zero zero zero 15 182
Imbé Zero Zero Zero 11 5
Xangri-La 1 3 1 6 13
Torres zero 1 5 8 263
TOTAL 2 4 262 155 676
0 MES DE NOVEMBRO NOS ULTIMOS 4 ANOS
:)’:f’;;nemes 2020 2021 2022 2023 2024
Capao da Canoa 166 215 48 121 86
Tramandai 91 108 121 73 108
Imbé 22 88 17 316 381
Xangri-La - - 13 20 31
Torres 103 361 203 145 112
TOTAL 382 772 402 675 718

Vagas

temporarias

2020 2021

Capéao da Canoa 27 297 122 168 213
Continua na pagina 8 ]| 4 Tramandai 18 67 19 31 182
Imbé 1 2 m 124 5
Xangri-La - - 22 13 13
Torres 9 73 43 79 263
TOTAL 55 439 317 415 676

e
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O TOTAL OFERTADO ANO A ANO (x ATE O MES DE NOVEMBRO)

Vagas

2020

2021 2022

2024 (*)

permanentes

CapaodaCanoa 1.061 1669 869 770 683
Tramandai 475 887 1.004 733 978
Imbé 125 360 313 552 888
Xangri-La - - 233 235 419
Torres 668 1.329 1.039 880 1171
TOTAL 2329 4245 3458 3.170 4139
:gana:irérias 202:4()
CapdodaCanoa 144 783 734 495 633
Tramandaf 149 187 189 402 221
Imbé 10 m 167 319 25
Xangri-La - - 132 84 34
Torres 19 207 227 586 324
TOTAL 422 1.288 1.449 1.886 1.237
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Dicas dos recrutadores para quem busca

emprego no Litoral

m Sempre levar documento de
identificagcdo com foto e curriculo
® Montar um curriculo objetivo,

Senac RS tem desconto em matriculas antecipadas

Com sedes em Osorio, Tra-
mandai e Torres, o Senac RS
é alternativa para quem bus-
ca cursos de capacitagdo para
o mercado de trabalho ou de
aprimoramento no Litoral. A
instituicdo também tem par-
cerias com as prefeituras de
Imbé, Capdo da Canoa, Bal-
nedrio Pinhal e Arroio do Sal.

“No periodo pds-pandemia, a
sede localizada em Tramandai
ampliou consideravelmente a
oferta de cursos, destacando
a criacdo do curso Técnico em
Enfermagem, em 2021. Somen-
te em Tramandai, passamos de
um atendimento de 650 alunos
em 2020, para mais de 1.500
alunos, em 2024, afirma San-

dra Lindorfer, diretora regional
do Senac-RS.

A instituicao estd oferecen-
do até 40% de desconto nas
matriculas antecipadas de
cursos com inicio em 2025. A
campanha vai até 10 de janei-
ro. Mas detalhes podem ser
conferidos no site www.sena-
crs.com.br/off

Central de Padarias Asun funciona como escola

Para driblar a dificuldade de
captar mao de obra qualificada,
o Grupo Asun tem se voltado
para iniciativas que formem co-
laboradores. Criada hd um ano, a
Central de Padarias opera junto
da loja de Xangri-L4, no Litoral
Norte.

O objetivo foi estabelecer
uma padronizagdo nas receitas,
de modo que os clientes pudes-
sem encontrar sempre a mesma
qualidade e mesmo carddpio,
ndo importa a loja em que esti-
vessem. Mas vai além. O local
funciona como uma escola, que
ensina o oficio.

“Hoje, todos os varejistas ofe-
recem o0 mesmo produto, o que
distingue é a qualidade do aten-
dimento. Temos dificuldade na
captacdo de méao de obra quali-
ficada. E o que o Asun tem feito é
formar essas pessoas, promover
a qualificacao’, explica Mauricio
Echeverria, diretor de Recursos
Humanos da rede. Ele cita tam-
bém a Universidade Corporativa
Asun (UCA) - fundada ha dois
anos -, onde cinco colaboradores

de lojas do Litoral estdo partici-
pando do curso de formagao de
gerentes trainee.

Segundo Paulo Alexandre da
Costa, coordenador da Central
de Padarias, 14 pessoas ja apren-
deram o oficio e ndo estdo mais
na casa, e sim no mercado de tra-
balho, aptos a atuar na area.

Funcionério do Asun ha qua-
se 30 anos, Costa conta que,
entre paes, salgados e tortas, a
Central produz aproximadamen-
te 22 mil quilos de itens por més
e fornece para todas as lojas da
rede. Atualmente, 18 pessoas
trabalham no local, mas a meta
€ agregar pelo menos mais 10
e aumentar a producdo para
35 mil quilos mensais. No dia
em que atendeu a reportagem,
o coordenador tinha 12 vagas
abertas na Central.

Ha cerca de quatro meses, An-
dré Luis Noronha decidiu apro-
veitar a oportunidade. Morador
de Tramandai, fazia um pouco
de tudo para se virar até entrar
na Central para aprender tudo
do zero. “Se eu sair da empresa,

agora eu sou um padeiro’, desta-
ca. Satisfeito com o local e com
as perspectivas de crescimento,
Noronha se mostra motivado. Ja
estou ensinando outras pessoas.
Tudo comega no gostar. Eu gosto
de fazer bem o que me propo-
nho. E aqui, querendo aprender,
dd para comecar do zero’, afirma.

Conforme sua experiéncia na
drea de RH, Echeverria acres-
centa que muitas vezes é tra-
balho do setor incentivar que
os funciondrios invistam em si
mesmos, enxergando a impor-
tancia de se qualificar. “As vezes,
a pessoa nao percebe, mas a gen-
te vé o potencial dela e orienta:
olha, vamos por aqui, vamos por
ali--~", ilustra ele.

Para o diretor, investir em trei-
namento e formacdo de pessoal
€ quase uma questdo de sobrevi-
véncia para as empresas do setor.
“Estd ruim de conseguir mao de
obra. E qualificada, entdo, nem se
fala. Trazer esse pessoal pra den-
tro da loja e e ndo investir em trei-
namento é questao de tempo para
surgirem problemas’, analisa.

ASUN/DIVULGACAO/JC

Atualmente, 18 pessoas trabalham no local, mas a meta é agregar pelo menos mais 10 e aumentar a producao

contando a trajetdria profissional
e perspectivas para o futuro

® Para candidatos sem expe-
riéncia ou em busca de novas
oportunidades, enfatizar talentos
e conhecimentos

® Informar e manter dados de
contato sempre atualizados

m Caprichar na apresentagéo,
com énfase na higiene pessoal
m Ser objetivos nas respostas e
focar em responder o necessa-
rio, sem falar demais

m N&o se distrair com celular

m N&o usar fones de ouvido

m Chegar as entrevistas 10 mi-
nutos antes do horario marcado,
pelo menos

m Evitar falar mal de empregos
anteriores

SERVICO

As principais redes supermer-
cadistas mantém em seus sites
area especifica na qual exibem
as vagas disponiveis.

Demanda por mdo

Pioneiro no Litoral Norte gaticho
(desde 1975), 0 Grupo Asun conhece
como poucos o comportamento da
mao de obra no setor supermerca-
dista da regido. E ilustra as trans-
formacdes pelas quais os principais
municipios praianos estdo passando
nos Ultimos anos - especialmente
a partir da pandemia de Covid-19,
quando a populagdo fixa local deu
um salto. As 14 lojas espalhadas
pelo Litoral Norte empregam atual-
mente cerca de 1,2 mil pessoas. Para
atender a demanda da temporada do
verao 2024/2025, o acréscimo em
vagas desta vez ampliard o quadro
para mais de 2 mil funciondrios.

“Na temporada passada, abrimos
em torno de 700 vagas tempordrias.
Desta vez, sdo 823 oportunidades. A
demanda por méo de obra é crescen-
te. A cada ano aumentamos nosso
faturamento no Litoral, em funcdo
da abertura de novas lojas, mas tam-
bém pelo movimento. A necessidade
de mao de obra vem num crescente,
ndo apenas as tempordrias’, afirma
Mauricio Echeverria, diretor de Re-
cursos Humanos da rede.

Segundo ele, hé pelo menos qua-
tro anos o quadro fixo de funciond-
rios na regido, para o ano todo, ou
seja, fora da temporada de verdo,
ndo baixa de mil vagas. No dia 4 de
dezembro, o grupo abriu mais uma
loja, a Xangri-L4 2. Por conta disto
e pela iminéncia do veraneio 2025,
o diretor atendeu a reportagem em
meio a um intenso periodo de re-
crutamento. Dias antes, havia saido
de Porto Alegre para percorrer as
unidades litoraneas e conferir como
estava o processo. “De novembro até
a primeira quinzena de dezembro é
um periodo chave para gente fechar
o quadro e incorporar todo mundo

m Asun: https://asun.pandape.
infojobs.com.br/

O grupo também recebe
curriculos pelo whatsapp (51-
21290999) e diretamente nas
lojas, basta chamar pelo gerente
® Grupo Imec (Desco): https://
imec.compleo.com.br

m Stok Center: https://app.jobfy.
pro/comercialzaffari

m Unidasul (Macromix e Rissul)
https://unidasul.com.br/carrei-
ras/vagas

* Algumas agéncias SINE/FG-
TAS atualizam as ofertas em
suas redes sociais (Instagram e
Facebook), como a de Capao da
Canoa (facebook.com/fgtassi-
necapaodacanoa e instagram/
fgtas.sine.capao) e a de Torres
(facebook.com/sinetorres)

* A CDL Tramandai/Imbé exibe
em suas redes sociais (Ins-
tagram, Facebook) as vagas
disponiveis entre seus asso-
ciados. Também disponibiliza
um email para recebimento de
curriculos: vagas@cdltraman-
daiimbe.com.br

de obra é crescente

para dentro das lojas”, explica. Este
ano, além da forca interna, o grupo
mobilizou duas agéncias que estdo
ajudando na captacao. As vagas tem-
porérias se referem a contratos até o
final do veraneio - tradicionalmente
associado a realizacdo do Carnaval,
que em 2025 serda em margo, espi-
chando o periodo.

Echeverria lembra que as tempo-
rarias sdo uma alternativa para quem
busca se estabelecer. Os funciondrios
com contrato temporario sdo obser-
vados de perto e quem se destaca fica
mais préximo de uma vaga fixa, que
surge a todo momento devido a alta
rotatividade que caracteriza o setor.
Na visao do diretor, a dificuldade de
contratacdo de mao de obra é um
problema que todo o setor super-
mercadista vem enfrentando. No Li-
toral, algumas localidades se tornam
um desafio maior. “Nos miolos entre
praias de mais movimento, regides
de veranistas, onde néo tem nativos,
ndo encontramos mao de obra local.
Ent&o, temos de buscar em outro lu-
gar. Estou fazendo processo seletivo
em Osdrio, oferecendo transporte
fretado para o funciondrio se des-
locar todos os dias, para conseguir
completar os quadros’, explica.

A divulgacdo das vagas, entre-
tanto, ainda segue estratégias bem
tradicionais. “Sabemos que o publi-
co da praia é diferenciado em com-
paracdo a grandes centros’, comen-
ta. “Apesar de ter uma plataforma
de recrutamento on-line, no Litoral
funciona muito ainda a boa e velha
entrega de curriculo dentro da loja
e 0s cartazes anunciando as opor-
tunidades”, afirma. As indica¢bes de
pessoal feitas por funciondrios que
também € um caminho frequente-
mente usado na captacéo.
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Desempenho da educacao basica afeta a quahﬁcac;ao

Loraine Luz, especial para o JC
economia@j ornaldocomerC|o com.br

Ainda que muitas oportunida-
des de emprego sejam de ordem
operacional, para as quais o cola-
borador serd ensinado, e mesmo
que a exigéncia minima seja o En-
sino Fundamental, o problema da
qualificacdo de mao de obra é um
dos maiores desafios para empre-
gadores do Litoral Norte comple-
tarem seus quadros.

Para Patricia Palermo, econo-
mista-chefe da Fecomércio-RS, é
preciso olhar para a questdo na
sua origem. “A educacdo formal
tem apresentado resultados pi-
fios. O Indice de Desenvolvimento
da Educacéo Bésica (IDEB) é um
claro sinalizador disso. Os dados
divulgados recentemente descre-
veram um cendrio lamentavel, mas
isso ndo virou assunto nas rodas
de conversa. Ninguém se sentiu
incomodado... O que n&o nos inco-
moda, certamente nos acomoda’,
lamenta.

Conforme Nara Maria Miiller,
presidente da Camara de Dirigen-
tes Lojistas (CDL) de Tramandai e
Imbé, o problema se intensifica na
medida em que aumenta a oferta
de vagas por causa da proximida-
de do veraneio. “Muitas empresas
ndo conseguem suprir as vagas,
pelo menos com a qualidade que

gostariam ou precisariam. Con-
seguir um bom colaborador néo
é tarefa facil”, afirma. Ela garante
que a entidade dispde de treina-
mentos de ordem gerencial, com-
portamental e técnica, tanto para
gestores como para colaboradores
ou mesmo para quem ainda estd
buscando uma oportunidade.
“Apesar dos esfor¢os da CDL,
assim como de outras entidades, a
busca pela qualificacdo ndo é tao
expressiva quanto se esperaria que
fosse. A maioria dos treinamentos
¢ gratuita, ou com um custo sim-
bélico, para tentar comprometer
as pessoas e, mesmo assim, nao se
consegue preencher as vagas’, la-
menta Nara. A explicacdo poderia
estar na falta de tempo. “Mesmo
sem emprego fixo, é de se esperar
que as pessoas estejam envolvidas
com trabalhos informais, o que
ndo lhes permite o aperfeicoamen-
to de suas competéncias’, pondera.
Tanto representantes de enti-
dades quanto coordenadores das
agéncias FGTAS/Sine cogitam
que o crescimento populacional
das praias nos ultimos anos, com
mais gente optando por morar em
municipios junto ao mar, pode sig-
nificar uma melhora na qualifica-
¢ao da mao de obra. A economista
Patricia entende que a migracdo
pode ser efeito colateral de uma
soma de varidveis: o envelheci-

S

N

Patricia diz que problema da mio de obra qualificada é um dos maiores desafios dos empregadores do Litoral

mento da populacdo, as possibi-
lidades de trabalho e educagao a
distancia, bem como a busca por
qualidade de vida comungam para
impactar na populagao permanen-
te de certas regides, privilegiando
o Litoral.

Nesse sentido, toda a estrutura
econdmica dos municipios vai se
tornando mais complexa e isso

acaba gerando oportunidades de
trabalho melhores e mais dura-
douras, o que acaba por atrair no
apenas mais pessoas, como tam-
bém pessoas mais qualificadas.
Porém, no curto prazo, ndo exis-
tem atalhos, ela alerta: “No caso de
empregos de verdo, basicamente,
o que se pode fazer é melhorar
a educacédo local e estimular em-

TANIA MEINERZ/JC

preendedores a treinarem as pes-
soas. O principal beneficidrio da
qualificagdo €é o proéprio individuo
que se qualifica. As empresas e a
sociedade se favorecem das ex-
ternalidades dessa qualificacdo.
As familias, a escola, a sociedade
como um todo tém que ser unisso-
na nisso. S6 assim qualificar-se vai
ser uma escolha natural de todos”.

Distribuicdo das vagas estd mais parelha ao longo do ano

As vagas oferecidas na Rede FGTAS/
Sine do Litoral Norte s&o, em geral, do nivel
operacional, ndo requerendo alta qualifica-
¢do ou muitos anos de estudo. A anélise a
seguir considera os municipios de Capao da
Canoa, Carad, Cidreira, Tramandai, Imbé,
Xangri-L4, Osério, Santo Antonio da Patru-
lha, Terra de Areia e Torres.

B Considerando uma janela temporal
de 12 anos, ainda desponta a concentra-
¢do das vagas nos meses de outubro a
janeiro, particularmente outubro e novem-
bro. Porém, menos acentuada, sendo pos-
sivel observar uma timida equalizacdo da
distribuicdo das vagas nos meses do ano.
Embora careca de andlise mais profunda,
a equalizacao da oferta pode ser atribuida
a uma possivel mudanc¢a na dindmica po-
pulacional da regido, com mais pessoas o
ano todo, demandando maior prestacdo de
servicos e maior atenc¢do do setor comer-

cial nos meses da baixa temporada.

M Desde 2017, o nimero de vagas tem-
pordrias oferecidas vinha apresentando
crescimento, inclusive em anos em que o
ndmero total de vagas oferecidas reduzia.
Uma excegdo se verificou em 2020, como
reflexo da pandemia de Covid-19.

B Até o momento, 2024 destoa dessa
tendéncia verificada desde 2017 e demons-
tra prevaléncia de vagas permanentes (87%
do total, conforme dados até outubro). A
razdo para essa alteragdo merece maior
investigacdo, mas pode estar relacionada
a ampliacdo das demandas por servicos e
pelo comércio em outras épocas do ano.

M Nos ultimos 12 anos, verifica-se uma
tendéncia de aumento de saldrios nestas
vagas, mas em 2024 isso ndo acontece.
Do total de vagas nos primeiros 10 meses

deste ano, quase 60% ofereciam saldrios na
faixa entre 1,01 e 1,5 salarios-minimos. Por
outro lado, em termos absolutos, sdo as va-
gas com saldrios mais elevados as que mais
crescem.

M O niimero de vagas com exigéncia de
Ensino Médio tem aumentado em termos
absolutos e relativos, considerando uma ja-
nela temporal de 12 anos. Mais que dobra-
ram em termos absolutos no periodo e sua
participacdo no total de cada ano saltou de
9% em 2012 para 27% em 2023. As vagas
que ndo exigem escolaridade tém diminui-
do. Correspondiam a 68% das vagas em
2012 e, em 2023, atingiram apenas 14%.
Essa tendéncia tem se mantido em 2024.

Fonte: Juliano Florczak Almeida - Ana-
lista Sociclogo Chefe da Secéo de Informa-
¢do e Pesquisa | FGTAS

Os servidores da Rede
FGTAS/SINE sao orientados
a conscientizar os
empregadores sobre a
importancia de adequar

o nivel de exigéncia

as atividades a serem
executadas, sob pena

de a vaga nao encontrar
candidato interessado.”

Juliano Florczak Almeida,
analista sociologo, chefe da segdo de
Informacéo e Pesquisa da FGTAS

*Loraine Luz é jornalista formada pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Ufrgs), atua como freelancer desde 2007, depois de 12 anos de experiéncia em redac¢ao de jornal impresso.
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Projeto mostra como vai ser a nova area no terceiro piso do complexo, prevista para estar pronta em 2025

Iguatem1 Porto Alegre
tera polo gastronOmico

MINUTO VAREJO » Shopping receberd mais marcas
de restaurantes, incluindo nomes internacionais

Patricia Comunello
patriciacomunello@jornaldocomercio.com.br

Novidade no shopping center
mais lancador de tendéncia e alto
padrao do Rio Grande do Sul. O
Iguatemi Porto Alegre, situado na
regido mais valorizada e com no-
vos empreendimentos para alta
renda hoje na Capital, vai mudar
o foco e especializar ainda mais
o perfil das operacdes do terceiro
piso e dltima drea de expansao do
complexo. Em nota, o empreendi-
mento, do grupo Iguatemi, mesmo
dono do Praia de Belas Shopping
e do I Fashion Outlet Novo Ham-
burgo (IFONH) no Estado, informa
que vai montar um “polo gastro-

noémico de alto padrado’, além de
instalar “ambientacdo acolhedora
e arborizada’, define na nota. Se-
rdo oito restaurantes, incluindo os
quatro existentes. Marcas inéditas
e internacionais estardo na area,
diz o shopping. Fast-food que es-
tao na area saem em janeiro.

O plano mostra uma maior es-
pecializacdo do shopping, para
dar conta de servicos e atrativos
que geram mais fluxo, além de
acomodar melhor marcas de gas-
tronomia. Outra frente é a forma-
¢do de um “polo” fashion (moda)
no segundo piso, onde jé estao gri-
fes de luxo internacional (Louis
Vuitton, Dolce & Gabbana e Gucci).

Gastronomia passou a ser uma

Paisagismo vai ser uma das apostas da nova area, além de espago para eventos e mais interacdo com clientes

das apostas de novos empreendi-
mentos na regido, que abrange o
chamado eixo das avenidas Carlos
Gomes e Nilo Pecanha. Complexos
apostam em nomes exclusivos.

Outras operagdes vao abrir ou
tém expansao, como o Empdrio
Lagotto, de alimentos e bebidas,
que estreard no primeiro piso, e a
Kulkes, de joalheira, que duplicou
a drea fisica da loja e instalou novo
espaco da Rolex, marca de relégios
que tem exclusividade no mercado
gatcho. A Italiana Intimissimi, que
abriu este ano a Intimissimi Uomo
(homem), vai dobrar de tamanho
e mudar de ponto, ocupando area
que foi da Maison Carmen Sttefens
(calcados).

IGUATEMI PORTO ALEGRE/|
T = i

Rissul chega a 35 loja com
aporte de R§ 45 milhoes

O grupo Unidasul, terceiro
maior do setor no Estado, am-
plia a rede da bandeira Rissul. A
nova unidade, com aporte de R$
45 milhdes, reforca a presenca
em Novo Hamburgo, onde chega
a quatro unidades. A loja segue
novo conceito, com detalhes
marcantes no design de prate-
leiras, permitindo que o cliente
tenha uma visualizacdo mais
completa da operacdo, além de
aposta forte em cores e sauda-
bilidade, presente no segmento
de hortifruti. A unidade fica no
bairro Pétria Nova. “Esta é uma
regido que ainda ndo atendemos.

Vamos ser um ponto de conve-
niéncia’, comenta o diretor de
Varejo do UnidaSul, Robert Mar-
ks. O diretor cita o autosservico
na padaria como um atrativo. O
consumidor se serve de itens e
pesa os produtos. A facilidade
¢ inspirada em experiéncias do
exterior. As novas configurages
estdo sendo levadas a outras uni-
dades, como a da avenida Cristé-
vao Colombo, em Porto Alegre,
que ja teve reestreia. Lojas da
avenida S&o Pedro, na Capital, e
de Canoas, Estancia Velha, Trés
Coroas e Sapiranga ja estdo com
0 Novo conceito.

GRUPO UNIDASUL/DIVULGACAO/JC

Loja, quarta em Novo Hamburgo, tem novo layout e conveniéncia

Comercial Zaffari abre
ultimo Stok Center de 2024

O lider de atacarejos, formato
que mais cresce no setor de su-
permercados no Rio Grande do
Sul, completou a meta de expan-
sdo de 2024. A Comercial Zaffa-
ri abriu a 362 loja Stok Center e ja
mira 2025. Segundo o presiden-
te da Comercial, de Passo Fundo,
Sergio Zaffari, serdo abertas de
seis a sete unidades. Serd um
desafio, considerando o custo
de capital. A nova unidade fica

Grupo de Passo Fundo amplia a atua¢do na Regiao Metropolitana

em Sao Leopoldo. Em setembro,
a rede abriu em Caxias do Sul
e Novo Hamburgo. Em novem-
bro, foi a vez de Torres. O gru-
po, segundo maior do setor no
Estado, chega a 46 unidades,
sendo 10 de supermercados. O
novo Stok Center fica no bairro
Santa Teresa, com drea total de
quase 10 mil metros quadrados
e abriu 165 postos de trabalho.
Sao mais de 9 mil itens no mix.

COMERFCIAL ZAFFARI/DIVULGAGAO/JC




Jormal do (oméreio | Segunda-feira, 23 de dezembro de 2024 11

Empresas&negocios

Black Friday antecipou Natal e mostrou forca

MINUTO VAREJO »

Patricia Comunello
patriciacomunello@)jornaldocomercio.com.br

A Black Friday (BF) 2024 dei-
XOu marcas, e muitas, no mercado
e consumo brasileiros. Pesquisa
de uma das maiores empresas de
levantamento e andlise de dados
sobre varejo mostra achados re-
levantes sobre a campanha que
ganha cada vez mais espaco na
cesta de vendas. Trés achados: foi
a maior BF desde a pandemia de
Covid-19; o perfil de compras mos-
tra antecipacdo de compras de Na-
tal; e a semana da campanha foi a
maior entre as datas promocionais
do ano. O resuméo sobre os dados
da Nielsen, que a coluna Minuto
Varejo teve acesso, também indica
os setores que decolaram na sema-
na da Black, de 25 de novembro a
1 de dezembro. O ambiente e pro-
mocoes ganharam mais forca dias
antes e no pos-data. Um detalhe €
ressaltado, para explicar também

Os 10 maiores
e-commerces (visitas
Unicas em novembro)
Mercado Livre: 369,1 milhdes
6.7%)

Shopee: 240,38 milhdes (6,2%)

Amazon Brasil: 230,7 milhdes
(13,2%)

Samsung: 111,1 milhdes (9,2%)
Temu: 107,2 milhdes (-5,1%)
OLX: 103,8 milhdes (-3,7%)

Magazine Luiza: 100,8 milhdes
(34,1%)

Shein: 91,3 milhdes (12,1%)
AliExpress: 84,6 milhdes (22,1%)
Ifood: 74,1 milhdes (0,7%)

FONTE: RELATORIO SETORES DO E-COMMERCE NO BRASIL/
CONVERSION

o nivel de gastos. O pagamento da
primeira parcela do 13° saldrio foi
justamente no dia da BF. No ano
passado, foi dessincronizado, com
os descontos chegando quase uma
semana antes. Este ano o impulso
veio na hora, ou dia, certa?

Sobre a concorréncia das datas
promocionais, a venda de R$ 15,7
bilhdes na semana da BF, alta de
26,2% em relacdo a mesma data
em 2023, assegurou a lideranca
no calenddrio do varejo. Na segun-
da posic¢ao, ficou o Dia das Maes,
com 24,7%, seguido de Dia das
Criancas, 17,4%, Dia dos Namora-
dos, 15,7%, Carnaval 5,4%, Pascoa,
13,5%, e Dia dos Pais, na lanterna,
com 3,9%. A comparagao é sempre
da semana que antecede e abran-
ge a data. O desempenho da sema-
na de descontos contrasta com o
avanco de novembro, que somou
R$ 66 bilhdes, mas teve amento
de 10,6% frente mesmo més do

ano passado. Chamou a atencéo
este ano, j& validando o salto do
Cash & Carry (CC), que s@o os ata-
cados de autosservigo ou atacarejo
(nome que foi cunhado no Brasil),
teve alta de 13,2% na campanha
recente entre fisico e on-line. Mas
s6 no fisico, o C&C registra de-
sempenho 374% na receita. Este
setor vem ganhando mais e mais
adeptos entre classes de renda
mais alta, segundo os grupos que
atuam no formato. O Autosservi-
¢o (AS), que envolve supermerca-
dos e hipermercados, C&C e farma
acumulam alta de 26,2%.

No confronto com novembro
cheio, a semana da Black Friday
ostentou taxa de crescimento trés
vezes maior. Em novembro, a re-
ceita de vendas cresceu 10,6% e
o volume, 3,5%. Em relacdo a ou-
tubro, hd um desempenho menor,
que podem ser associados a alta
da inflacéo e das commodities, se-

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC

Medi¢ao de consumo indicou itens mais buscados e aqueles que perderam preferéncia na cesta durante o periodo

gundo a Nielsen. A “antecipacéo do
Natal”, que apareceu em pesquisas
de entidades lojistas gatichas, fica
claro na lista de compras. Nas ca-
tegorias que tiveram mais impul-
so, segundo a empresa de dados e
andlise de mercado de consumo,
artigos de Natal lideraram, segui-
dos de bebidas como sidra, pane-
tones, outras bebidas, carnes nata-
linas e frutas em calda.

Nos eletroeletronicos, console
de videogame foi 0 mais vendido
e foi associado a lista de presen-
tes. A Nielsen fez um exame por
regido o Brasil e apontou que o
C&C descolou no percentual de
avanco. Enquanto na média de
supers, cash & carry e farma, o
Sul teve aumento de 12,5% na
receita, na Black, o salto foi de
18,1%, melhor taxa no cendrio
nacional. A anélise sobre as mes-
mas lojas, que é um balizador
mais completo para entender o

E-commerce registra 3 bilhoes de visitas e recorde em novembro

Novembro, com chancela da
Black Friday, foi o0 més campeéo
em visitas nas plataformas de
compras digitais no ano, segundo
os dados da Conversion. O Rela-
tério Setores do E-commerce no
Brasil, emitido pela empresa espe-
cializada em monitorar o trafego
digital, mostrou que 16 dos 18 se-
tores do varejo eletrénico cresce-
ram, influenciados pela BF. Foram
trés bilhdes de visitas tnicas, 10%

acima de outubro. Mercado Livre
mantém lideranca, com 369 mi-
lIhoes (alta de 6,7%), mais de 100
milhdes a frente do segundo colo-
cado, a Shopee, com 240,8 milhdes
de visitas, avanco de 6,2%. No trio
de ponta, a Amazon Brasil liderou
na alta, com 13,2% de avanco, ba-
tendo em 230,7 milhdes de visitas,
o que foi comemorado pela com-
panhia como a melhor Black des-
de a chegada ao Brasil. Novembro

superou a marca do Prime Day, em
julho, que é a campanha exclusiva
do programa de fidelidade.

A Magazine Luiza teve o me-
lhor desempenho no crescimento
entre as dez, de 24,1%, com 100,7
milhdes de visitas, mas muito dis-
tante dao trio que lidera o ranking.
A disputa do e-commerce no Brasil
virou um rally com competidores
que a cada periodo trocam posi-
¢des, com avango de players, como

asidticos. O relatério aponta que
hd cinco asidticos na lista. O des-
taque fica com o Temu, de capital
chinés, mas com sede em Boston,
nos Estados Unidos, e que chegou
ao Brasil em maio. O crescimento
€ de quase 1.000%, passando de
9,8 milhées em junho, recém-che-
gado, e os 1072 milhdes de no-
vembro, que até teve recuo de 5,1%
frente a outubro. O ranking tem
Samsung, Shein e Aliexpress, além

Destaques nas vendas

dos principais setores*

Por Setor
Cash & Carry (atacarejos): 37,4%

Farma: 20%

Autosservigo (supermercado
e hipermercado): 18,5%
Eletroeletronicos: 12,3%
Desempenho no Sul

Cash & Carry: 181%

Farma: 12%

Autosservigo: 8,5%
Eletroeletronicos: 10,5%

Produtos em alta
Artigos Natal: 60,1%
Console video game: 32,2%
Maquina lavar roupa: 27,8%
Bebidas energéticas: 23,2%
Sabao liquido: 16,5%

Produto para tratamento
de pele: 13,3%

Produto em baixa
Bronzeadores: 87,7%
Sabao em po: 49,6%
Suco pronto para beber: 42%
Produtos para piscina: 45,7%
Ventiladores: 39,3%
Ar-condicionado: 17,1%

FONTE: NIQ, NIELSEN
» Receita total da semana da
Black Friday: RS 15,7 bilhdes
(26,2% sobre BF 2023)

» Receita total em novembro:
RS 66 bilhoes
(10,6% sobre BF 2023)

desempenho dos pontos, os su-
pers e hipers vao melhor na cena
brasileira e puxados pelo Sul, e
Sao Paulo, indica a Nielsen.

de brasileiros OLX e Ifood. Na ven-
da, o setor de joias e relégios teve
mais crescimento, de 39%. Segun-
do a Conversion, 83,6% dos consu-
midores disseram que pretendiam
aproveitar as promog¢Oes para
resolver presentes de Natal. Es-
portes, com 29,4%, e cosméticos,
com 28,4%, tiveram destaque. Im-
portados tiveram o melhor desem-
penho em 2024, com mais de 316
milhdes de acessos, alta de 6,3%.
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