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Isla Sementes amplia producao e foca
em inovacao no Rio Grande do Sul

Para 2026, a projecdo é
de crescimento de 15%,
recuperando o mercado
nao atendido pelo
impacto das enchentes

Sofia Kramp Leke

sofial@jers.com.br

Com dedicagdo e esforco,
a0s 17 anos Plinio Oscar Werner
adquiriu sua primeira banca no
Mercado Publico de Porto Ale-
gre, onde passou a vender fru-
tas e hortaligas. A partir disso,
em conversas com produtores
locais e vendo que existia uma
demanda por sementes de hor-
talicas no Brasil, nasceu em
1955 a Isla Sementes, empresa
criada em conjunto com Dulce
Lea Spalding, com o propésito
de “provocar atitudes do bem
para promover o cultivo da vida”.

A empresa com sede em Por-
to Alegre é especializada no
desenvolvimento, produgdo e
vendas de sementes organicas,
sendo elas hortaligas, flores,
ervas, temperos e micro verdes.

e

Fundada em 1955, Isla é referéncia no desenvolvimento de semen

Empresa#egécios

A companhia também faz parte
do grupo Sakata (Sakata Brasil
e Sakata Sudamericana), organi-
zagdo listada na bolsa de Téquio
entre as 10 maiores do mundo
nesse segmento.

Um dos diferenciais competi-
tivos da Isla Sementes é o exten-
so portfélio com 170 espécies e
mais de 600 cultivares, além de
atender uma ampla gama de
perfis de clientes, desde o con-
sumidor que quer umvasinho de
temperos na janela a pequenos
e médios produtores agricolas.
Esse leque diversificado com-
bina diversidade genética com
embalagens adequadas as ne-
cessidades de cada segmento.

O principal publico atendido
sdo revendas agropecuarias,
0 pequeno e médio produtor e
supermercados, com foco no
publico que mantém horta em
casa.

A compra dos insumos pode
ser efetuada presencialmen-
te na rede de comercializagdo,
composta por representantes
comerciais, distribuidores e téc-
nicos de campo ou de forma on-

-

line, como telefone, mensagem
e site da empresa.

Para 2026, a projegdo é de
crescimento de 15%, recupe-
rando o mercado ndo atendido
pelo impacto das enchentes
de 2024 no Rio Grande do Sul.
Andrei Santos, diretor de Pla-
nejamento Estratégico da Isla
Sementes, conta que “a cada
ano temos desenvolvido a pro-
ducdo de novas cultivares no
Brasil e ampliado o volume de
producgdo. A safra que estamos
colhendo neste momento serd
a maior da histéria da empresa”.

Por fazer parte de uma cadeia
muito importante para a vida
humana, que é a produgdo de
alimentos, a empresa também
busca aliar trabalho e responsa-
bilidade social em sua misséo.
Uma de suas contribui¢ées co-
mega com a melhoria de espé-
cies, onde os técnicos optam por
usar as plantas mais resistentes,
propiciando assim a diminuicao
ou eliminacdo do uso de defensi-
vos pelos agricultores.

Além disso, também apoiam
projetos educacionais como

a Escola Amigos do Verde, de
Porto Alegre, que direciona seu
foco para uma educagdo ecolé-
gica, desenvolve anualmente o
plantio e a colheita de diversas
cultivares de hortaligas, tem-
peros, flores e ervas medicinais
na Estagdo Experimental Isla
Itapua.

Dentre seus principios, a em-
presa conta com praticas ESG,
sendo algumas delas o fortale-
cimento da agricultura familiar,
a comercializagdo de sementes
sem adicdo de agroquimicos,
consumo de energia limpa, uso
racional da agua e origem do
papel das embalagens 100% de
florestas plantadas.

“A Isla é uma empresa que
atua pelo desenvolvimento da
horticultura brasileira, entdo
sdo diversas agdes, em espe-
cial o trabalho de comunicacdo
digital, com diferentes canais,
como Isla, Canal do Horticultor
e Plantar é a receita, que atin-
gem milhdes de pessoas todos
0s meses. Falamos de como pro-
duzir, preparar e comer melhor
as hortaligas”, afirma Santos.

tes organicas para a producdo de alimentos em Porto Alegre
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“Incentivar as pessoas
a viverem a pratica
de plantar em casa

é uma experiéncia
incrivel, com muitos
ensinamentos.

Pode se tornar uma
atividade rotineira
que tem um impacto
muito positivo na
nossa saude mental e
na nossa qualidade
de vida.”

Andrei Santos
Diretor de Planejamento
Estratégico

Raio-X
EEmpresa: Isla Sementes
mAno de fundagdo: 1955

mCidade de origem: Porto
Alegre

®Area de atuacdo: Especialista
em sementes de hortaligas,
flores, ervas, temperos e micro-
verdes.

® Faturamento em 2025:
Informagdo ndo divulgada. Hoje
integra parte do grupo Saka-
ta, empresa listada na bolsa

de Téquio e que esta entre as
10 maiores do mundo nesse
segmento. Olhando a operacao
daIsla de forma independente é
uma empresa de médio porte.

HProjecdo de faturamento para
2026: Crescimento de 15% recu-
perando mercado ndo atendido
pelo impacto das enchentes de
2024.

HInvestimentos eminovagdo e
tecnologia: Ampliag¢do da diver-
sidade e do volume da producdo
nacional de sementes e nvesti-
mento em eficiéncia operacional
através de novos equipamentos
e novos sistemas

mOnde a empresa quer estar
em cinco anos: Reconhecida
como a empresa mais agil e
acessivel do segmento no Brasil
e com a presenga da marca Isla
fortalecida nos demais paises da
América-Latina.
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DARNON ALARES DE MEDEIRDS

MEGOCIAGDES INDUADTORAS
E ESTRATECICAS. SUE LEVAM 'ﬁ
A LUCROS EXTRADRDIMARIDS Lebrador

O poder do 1%: Negociacoes
inovadoras e estratégicas que
levam a lucros extraordinarios;
Darnon Alvares de Medeiros;
Editora Labrador; 224 paginas;
R$ 73,70; Disponivel em versao
fisica e digital.

LUCAS SCHWEITZER

IS KM | MDA e N veimed

0S CODIGOS

DA VIDA

Transforme sua mantalidade,
sua ralina e seus resultadng

Os cédigos da vida empreende-
dora: Transforme sua mentali-
dade, sua rotina e seus resulta-
dos; Lucas Schweitzer; Editora
Gente; 160 paginas; RS 74,90;
DIsponivel em versao fisica e
digital.

VITOR CRAVEIRD

O homem que me ensinou a
ficar rico; Vitor Craveiro; Edi-
tora Labrador; 176 paginas;
R$55,00; Disponivel em versao
fisica e digital.

Gestao e Lideranca

Com a data de langamento mar-
cada para o dia 7 deste més,
“0 Poder do 1%’ revela como
pequenas decisdes, repetidas
com disciplina, constroem lu-
cros extraordinarios, em um
pais onde 60% das empresas
nao sobrevivem cinco anos.
Baseado em mais de 20 anos
a frente da area de Suprimen-
tos da maior construtora da
América Latina, Darnon Alva-
res de Medeiros mostra, com
histérias reais e nimeros con-
cretos, como negociar melhor,
proteger o caixa, formar pes-
soas e criar uma cultura onde
cada 1% importa. Este ndo é
um livro sobre cortar custos.
E um livro sobre pensar como
dono, agir com método e trans-

formar detalhe em resultado.
Isso transforma o livro em uma
leitura essencial para lideres,
empresarios e executivos que
querem sair do discurso e gerar
lucro de verdade de forma éti-
ca, sustentavel e continua.

Além disso, a escrita tam-
bém demonstra como: trans-
formar informagdo em van-
tagem estratégica, usar
posicionamento, timing e per-
cepcdo como ativos de lucro,
conduzir negocia¢des com
inteligéncia e propdsito e sair
de negocia¢des comuns para
acordos extraordinarios. N&o
sdo movimentos radicais que
transformam resultados - sdo
ajustes inteligentes que mu-
dam a direcdo do jogo.

Desenvolvimento Pessoal

0 livro “Os cédigos da vida
empreendedora”, de Lucas
Schweitzer, mostra que o que
pode faltar em um negécio, as
vezes ndo é esforgo, mas sim,
mais visao.

A leitura levanta algumas
questdes, como: hd o sen-
timento de trabalhar muito
para fazer o negécio aconte-
cer, mas ele ndo sai do lugar?
Sente que tem deixado a vida
pessoal de lado em detrimen-
to da construcdo da empresa?
Ou, ainda, que gostaria mui-
to de dar os préximos passos
para alcancar novos niveis,
mas ndo sabe como?

Essas sao perguntas impor-
tantes que permeiam a realida-

Financas

A obra “O homem que me
ensinou a ficar rico” apresen-
ta a histéria de dois avds que
construiram futuros diferentes,
mas que compartilhavam uma
mesma licdo de vida. Um apro-
veitou cada momento e ganhou
bem, mas no fim, ndo construiu
patriménio. O outro viveu com
simplicidade, fundou o primei-
ro clube de investimentos do
Brasil e ensinou que liberdade
vale mais que luxo.

O autor, Vitor Craveiro, es-
pecialista em finangas, com
atuacdo no mercado financeiro
desde 2007, é o neto de ambos,
no qual cresceu entre esses
dois mundos. O resultado disso
foi o ensinamento de que ndo
importa quanto vocé ganha,
mas o que vocé faz com o que

de de muitos que pensam em se
aventurar no universo do em-
preendedorismo ou, entdo, que
aprenderam a abrir e tocar uma
empresa, mas ndo a integrar o
crescimento empresarial ao de-
senvolvimento pessoal.

O leitor aprende a diferenga
entre ser um empreendedor e
apenas abrir um negécio; cons-
truir um plano de vida e um
plano de negécios; conhecer os
sete niveis do empreendedoris-
mo para avangar com estraté-
gia. Schweitzer apresenta um
método prético para redesenhar
a vida e a empresa com uma
proposta simples e poderosa:
crescer como pessoa para fazer
o negécio crescer.

tem. Durante a leitura, serd
revelado como construir uma
vida financeira estavel e prés-
pera, mesmo partindo do zero.
O ponto principal do livro é que
ndo é sobre heranga e nem sor-
te, mas sim sobre ter disciplina
diaria para comegar a construir
um legado verdadeiro.

A leitura ndo oferece somen-
te dicas, mostra a verdadeira
histéria de duas pessoas que
abordaram suas finangas de
maneiras distintas, revelando
os resultados e as licdes apren-
didas com essas experiéncias.
E um contelido acessivel, desti-
nado a todos, mas em especial
para aqueles que possuem o
desejo de aprimorar significa-
tivamente suas financas pes-
soais.
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CIEE-RS leva experiéncia gatcha
a socioeducacao nacional

CHEE
RS

A socioeducacao tem um papel essencial na
construgao de novos caminhos para jovens que
passaram pelo sistema socioeducativo - conjunto de
medidas aplicadas a adolescentes que cometeram
atos infracionais. Mais do que cumprir etapas
previstas em lei, o verdadeiro desafio é garantir
que, apOds esse processo, esses jovens encontrem
oportunidades reais para reconstruir suas trajetorias.

Esse foi um dos temas apresentados pelo CIEE-RS
no V Simpésio Nacional em Socioeducacao,
realizado na Universidade Federal do Maranhzo.
O encontro reuniu pesquisadores, gestores e
profissionais de diferentes regides do pais para
debater experiéncias, politicas publicas e
estratégias voltadas a protecao e ao
desenvolvimento de adolescentes em situacio de
vulnerabilidade.

O acompanhamento continuo é um dos
fatores decisivos para a construcdo de novos
projetos de vida. “Quando oferecemos
suporte estruturado, escuta qualificada e
oportunidades concretas, mostramos aos
jovens que existem novos caminhos possiveis.
A reinsercao social passa pelo
reconhecimento de suas potencialidades e
pelo fortalecimento de vinculos que ampliem
sua autonomia”, destaca a coordenadora de
Programas Socioeducativos do CIEE-RS,
Melania Lisiak.

Durante o evento, a instituicao apresentou o
Programa de Oportunidades e Direitos (POD)
Socioeducativo, iniciativa que acompanha jovens no
periodo posterior ao cumprimento das medidas. A
proposta é oferecer suporte educacional,
acompanhamento psicossocial e acesso a
oportunidades de qualificacdo e insergdo produtiva.

Os resultados reforcam a importancia dessa
abordagem. Levantamentos realizados no ambito do
programa indicam que 92% dos jovens
acompanhados n&o voltam a cometer atos
infracionais apéds a participagao nas atividades. Mais
do que nimeros, sdo histérias de transformacao.
Cada jovem que encontra um novo caminho
reafirma que investir em programas consistentes nao
¢ apenas uma politica publica necesséria: é um
compromisso com o futuro da nossa sociedade.

LCON:
un-
tos

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

Acompanhe as
nossas novidades
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OPINIAO

Diretor Financeiro do Instituto de
Estudos Empresariais (IEE)

Sacrificando o futuro

Um dos desafios em comum
entre a maior parte dos paises
no mundo é a demografia. As-
sim como o Brasil, diversas na-
¢des vivenciaram o seu boom
demogréfico ao longo das ulti-
mas duas décadas e passam a
presenciar a redugdo da sua po-
pulagdo no presente; e seguira
assim na préxima década.

Frente a esse cenério, os
louros com o acréscimo des-
sas pessoas, que resultou em
ganhos econdmicos, passam
agora a ser um desafio de longo
prazo, na medida que a mdo de
obra se reduz e a demanda por
servigos de salde e previdéncia
se eleva.

O desafio é compartilhado
entre multiplos paises, mas as
caracteristicas do problema se
diferenciam, dado que em algu-
mas nagdes a elevacdo da pro-
dutividade compensa a reducdo
de mdo de obra
ativa. Porém, no
caso brasileiro,
mantemos uma

Boom demografico
passa a ser desafio

ajuste no setor. Segundo a Fe-
naprevi (Federacdo Nacional
de Vida e Previdéncia), que re-
presenta as empresas do ramo,
em 2025 os aportes cairam 20%
ante 2024, resultando no pior
desempenho liquido em anos
recentes. Foram R$ 157 bilhdes
de investimentos contra R$ 196
bilhdes, em 2024. A trajetéria de
crescimento anual foi interrom-
pida e os resgates saltaram. A
captagdo liquida, que em 2024
foi de R$ 60 bilhdes, despencou
para apenas R$ 3,9 bilhdes no
Gltimo ano.

A principal explicagdo para o
desempenho mais fraco da cap-
tagdo estd na cobranga de IOF
de 5% sobre aportes em planos
VGBL que ultrapassem os R$
300 mil por seguradora, medida
imposta pelo governo federal
no fim do primeiro semestre de
2025.

Com isso, o
governo limitou
aentrada de no-
vos investimen-

Ciberseguranga: pilar fundamenial na estratégia

André Rocha

Chief Information Security Officer da Braskem

Pensar em ciberseguranca
significa ir muito além do que
somente detectar ameagas di-
gitais. E um processo intenso
que deve ser trabalhado de for-
ma 360° e, preferencialmente,
seguir um tripé especifico: pes-
soas, processos e tecnologias.
0 que exige entender a comple-
xidade dos sistemas e perceber
que, muitas vezes, um simples
clique do colaborador podera
colocar tudo em risco.

Diante disso, é fundamental
que as empresas contem com
uma abordagem multifacetada
e proativa, de modo a investir
em programas estruturados de
conscientizagcdo e desenvolver
campanhas especificas voltadas
para a identificacdo dos novos
tipos de ameagas.

Outra questdo fundamental
é investir em ferramentas de
autenticacdo multifatorial, vali-
dagdo biométrica e sistemas de
monitoramento continuo para
aumentar a robustez das defe-
sas. Tais ferramentas ajudam

tinuidade dos negécios. Niveis
elevados de seguranga geral-
mente implicam na redugdo da
facilidade ou praticidade opera-
cional, o que se torna um gran-
de desafio na transformagdo do
mindset das companhias e dos
seus usuarios.

E também importante capa-
citar continuamente os colabo-
radores, de modo a promover
treinamentos que simulem os
cendrios de ataques para que
estejam aptos a identificar os
sinais de manipulagdo e saibam
como agir.

Incidentes em setores indus-
triais j& mostraram que falhas
digitais nos sistemas de contro-
le podem colocar vidas em risco,
paralisar reatores, ou compro-
meter o monitoramento de pro-

Incidentes em setores
industriais ja mostraram que
falhas digitais nos sistemas
de controle podem colocar
vidas em risco, paralisar
reatores ou comprometer o

prgdutmdade de longo prazo, tos no produto. a demonstrar a relevgnma ,do monitoramento de processos
baixa, temos na medida em que Pensando em tema para as companhias, além . L
cada vez menos = fechar as suas de evidenciar que estruturar criticos em tempo rea

: a mao de obra se < . .
pessoas em ida- d d d contas  defici- caminhos seguros é algo cada
de produtiva e reduz ea. emanda tarias, a atual vez mais estratégico para @ Con- ......eeeecceneeeeeeeeeeeeeeeseseseeeeeeseessennes
uma 4rdua mis-  POr servicos de gestdo  optou

sdo de garantir
estabilidade aos
que se aposen-
tam.

A auséncia de uma visdo de
futuro e pais me preocupa. Os
individuos sdo ordenados por
incentivos e, assim como em
empresas, pensar o pais e a
sociedade exige calibrar corre-
tamente beneficios para acoes
que nos levam ao rumo correto.
Com a previdéncia publica cada
vez mais sobrecarregada, é ma-
tematicamente claro que ela
ndo suportard essa massa de
aposentados no futuro.

Portanto, deverfamos estar
pensando em como incentivar
a elevagdo de investimentos e
da cultura populacional pela
construgdo de uma previdéncia
privada, mas o governo cami-
nha em direcdo extremamente
oposta.

Afirmo isso porque os da-
dos mais recentes do mercado
de previdéncia complementar
aberta indicam um periodo de

cresce

saude e previdéncia

por sacrificar o
futuro da popu-
lagdo criando
uma tributagdo
que ataca diretamente os in-
centivos para que os brasileiros
construam a sua prépria reser-
va financeira.

Um pensamento raso de
curto prazo que desincentiva a
visdo de longo prazo. A faisca
disso nasce ao observarem que
o0 estoque de capital na previ-
déncia privada aberta no Brasil
havia atingido a marca de R$
1,6 trilhdo em ativos noinicio de
2025. Esse montante equivale
a aproximadamente 13,4% do
PIB brasileiro; e a composigéo
do estoque estd justamente nos
fundos de VGBL (Vida Gerador
de Beneficio Livre).

Enquanto paises desenvolvi-
dos pensam na solugdo dos seus
principais problemas, o Brasil
tem agido como um jovem ir-
responsavel que evita decisdes
dificeis e sacrifica o futuro em
prol do presente.

A coluna Visdo Empresarial é publicada neste espago as segundas-feiras

O perfil da alla gesido em 2026

Artur de Castro

Managing Partner na Evermonte Executive &
Board Search

Metade das empresas bra-
sileiras projeta manter o ta-
manho de suas equipes neste
ano, enquanto cerca de 20%
indicam expansdo. O dado da
pesquisa People Trends 2026,
do Evermonte Institute, sinaliza
uma inflexao relevante: mais do
que ampliar estruturas, a prio-
ridade passa a ser qualificar de-
cisdes de contratagdo, sobretu-
do na alta gestao.

Esse contexto ajuda a expli-
car a redefini¢do do perfil de li-
deranca. Perde forga a légica da
hiperespecializagdo e ganha es-
pago um modelo mais integra-
dor, no qual visdo de negdcio,
leitura de contexto e capacida-
de de mobilizacdo tornam-se
competéncias indissociaveis.
Mais do que dominio técnico,
exige-se amplitude cognitiva e

maturidade deciséria.

A mudanca alcanga também
os critérios de selecdo. Durante
anos, prevaleceu a maxima de
que profissionais eram contra-
tados por competéncia técnica
e desligados por falhas compor-
tamentais. Hoje, a qualificagdo
técnica opera como um requi-
sito de entrada, enquanto o di-
ferencial migrou para o campo
comportamental, apontado
por 69,3% das liderancas de
Pessoas como o fator de maior
peso na escolha de executivos.
Logo, saber fazer tornou-se
pressuposto; o que distingue é
como se faz - e qual impacto
essa atuacdo gera no entorno
organizacional.

H&, contudo, um vetor de
risco que exige cautela. A cen-
tralidade do comportamento
ndo deve ser confundida com
previsibilidade de performance.
AvaliagBes positivas em entre-
vistas ou estilos pessoais bem

cessos criticos em tempo real.

E fundamental que a ciber-
seguranca seja percebida como
um tema estrutural do negécio.
E um movimento maior do que
somente instalar ferramentas.
E construir resiliéncia, antecipar
riscos, proteger pessoas e ga-
rantir que a operagdo continue
mesmo diante de crises digitais.

A ciberseguranca ndo é res-
ponsabilidade apenas da li-
deranca, mas de todos. E um
imperativo social e um pilar de
competitividade responsavel.
No fim do dia, proteger ativos
fisicos e digitais é viabilizar o
futuro, de modo a permitir que
as empresas inovem, cres¢am
e inspirem confianca em um
mundo cada vez mais interco-
nectado.

calibrados ndo asseguram, por
si s6, uma entrega sustentavel
ao longo do tempo. O perfil in-
fluencia a decisdo, mas pos-
sui baixa capacidade preditiva
quando analisado de forma iso-
lada.

Por isso, precisa ser inter-
pretado como parte de uma
arquitetura mais ampla de evi-
déncias - escopo do desafio,
capacidade de aprendizagem,
histérico verificavel de resul-
tados, complexidades enfren-
tadas e coeréncia nas decisdes
ao longo da carreira. Sem essa
leitura integrada, cresce a pro-
babilidade de escolhas ancora-
das mais em percepc¢do do que
em critérios objetivos.

Escolher um lider, portan-
to, é uma decisdo estruturante
de gestdo de risco - daquelas
que ndo apenas influenciam o
presente, mas delimitam, com
precisdo crescente, as possibi-
lidades futuras da organizagdo.
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Reputagao €
ativo estrategico

A gestdao da reputacdo é um ativo estratégico para
as empresas, nao se limita a discurso ou campanha,
nasce em valores e se fortalece na pratica
acumulada de forma coerente com o discurso e

é base que sustenta decisoes sob pressao; para
especialistas e liderancas empresariais, pode ser
construida e perenizada, desde que integrada a
gestao e vivida todos os dias

Karen Viscardi
Especial para o JC

Alicerce das empresas em épo-
cas de turbuléncia, a reputacdo
ndo aparece no balango, mas de-
cide o rumo de uma organizagao
quando a pressdo aumenta. A
reputagdo comeca na lideranca,
atravessa processos, exige coe-
réncia e se consolida na relagdo e
na comunicacdo. Segundo espe-
cialistas, nasce antes de qualquer
crise, atravessa o conflito e ajuda
a definir o que sobra depois. Para
Denise Pagnussatt, coordenadora
dos cursos de Comunicagdo Em-
presarial e de Rela¢des Publicas
da Pucrs, trata-se de um recurso
estratégico que protege o negé-
cio. “Reputacdo é um ativo impor-
tante para o sucesso do negdcio
e para o valor da marca. Ela ndo
é construida apenas para vender
mais, mas para gerar confianga.”

Para a professora, a reputa-
¢do estd ligada aos principios do
lider. “Ndo é uma agdo isolada
que constréi reputagdo. E uma
série de préticas consistentes que
dialogam entre si e que, ao longo
do tempo, geram confianga.” Sdo
crengas e valores do empresario
que se transformam em préticas e
que depois precisam ser comuni-
cadas de forma consistente. Uma
padaria pode ser sustentavel ao
trocar a sacola plastica por papel,
ao reduzir consumo de energia ou
ao realizar entregas de bicicleta,
exemplifica, destacando a neces-
sidade de contar para seus publi-
cos sobre as agdes.

Reputagdo é a soma entre pra-
tica, narrativa e percepcdo. E a
sécia-diretora da Critério, Soraia
Hanna, resume em trés pergun-
tas. “O que vocé diz que é. O que
as pessoas pensam que vocé é. E
0 que vocé realmente é.” Quan-
do essas respostas ndo se en-
contram, a empresa se fragiliza.
Quando convergem, constroem
um “estoque de boa vontade”, se-

gundo a especialista, que é autora
do livro “Gerindo crises, cons-
truindo reputacdo”.

Mas é possivel perenizar a re-
putacao? Na Natura, a resposta é
afirmativa, desde que haja con-
sisténcia. A vice-presidente de
Sustentabilidade, Juridico e Re-
putacdo Corporativa, Ana Costa,
define como uma construgao. “E
possivel, mas é uma jornada con-
tinua. Reputagdo é consequéncia
de consisténcia, planejamento,
governanga e capacidade de en-
tregar na prética aquilo que se
comunica.” A CEO da Fruki, Aline
Eggers Bagatini, considera princi-
pios de ética e transparéncia fun-
damentais para uma percepgao
positiva. “E preciso realizar agdes
repetidas ao longo do tempo, com
coeréncia, ética e transparéncia.
Um ponto fundamental é o rela-
cionamento de confianga com to-
dos os publicos, algo que levamos
muito a sério. Também buscamos
estar préximos da comunidade.”
Aline destaca o relacionamento
com a comunidade como parte
dessa construgdo e associa sua
atuacdo em entidades empresa-
riais a visdo herdada da familia.
“Meu pai (Nelson Eggers) acredi-
tava que empresarios deveriam
dedicar seu tempo para contribuir
com a comunidade. E isso que
procuramos fazer e isso também
faz parte da construgdo e da pere-
nizagdo da reputagdo.”

Sete fatores para
construgdo reputacional
@ Produto e servico

@ \/isdo e lideranga

e Ambiente de trabalho

e Cidadania

@ Desempenho financeiro
@ Governanca

@ Inovagao

FONTE: DENISE PAGNUSSATT, PROFESSORA DA PUCRS

Leia mais nas préximas paginas
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Uma lideranca coerente e de cuidado genuino com as pessoas define propésitos e valores de uma organizacdo, independentemente do porte

Como as grandes empresas podem inspirar as pequenas

Reputacao decide o
rumo de uma empresa
sob pressao, se inicia na
lideranca e se consolida
na comunicacao

Karen Viscardi
Especial paraoJC

“O lider precisa dar exemplo
e inspirar tanto o time quanto os
demais publicos com quem se
relaciona”, afirma a CEO da Fruki,
Aline Eggers Bagatini. Ela ensina
que o primeiro passo para traba-
lhar a gestdo da reputagdo é defi-
nir o propésito e os valores, o que
se da a partir de uma lideranca
coerente com o cuidado legitimo
com as pessoas.

Para uma organizagao que esta
comecando, é importante definir
valores. Isso comega com o lider,
mas todos os profissionais preci-
sam praticar. “E preciso ouvir os
publicos diversos com quemaem-
presa se relaciona e agir sempre
com responsabilidade e transpa-
réncia, mesmo quando ninguém
estiver olhando”, destaca.

Essa coeréncia é um dos pilares
da Fruki, conta Aline, assim como
relacionamento. A CEO coordena
o Arranjo Produtivo Local (APL)

de Alimentos e Bebidas do Vale do
Taquari, com participacgao de cer-
ca de 55 empresas. Em encontros
mensais, redinem-se empresas de
diferentes portes, compartilhando
aprendizados, experiéncias e du-
vidas. “Uma inspira a outra, uma
da forca para a outra. Uma abre
portas para a outra. Nesse grupo,
vemos muita evolucdo acontecen-
do, especialmente por essa unido
entre as empresas e por essa troca
aberta”, revela Aline.

A gestdo de reputacdo da Tra-
montina mostra que grandes
marcas nascem de atitudes sim-
ples, repetidas com consisténcia
ao longo do tempo. “E resultado
de cuidado genuino com as pes-
soas, com a qualidade do que se
entrega e com o impacto que se
gera no entorno”, diz a diretora de
Marketing da Tramontina, Rosane
M. Fantinelli. Comunicar também
é essencial, mas a diretora reforca
que o ponto de partida é a verda-
de. “Valorizar histérias reais, o
afeto presente nas relagdes e o
impacto positivo gerado, mesmo
em pequena escala, ajuda a cons-
truir vinculos duradouros”, consi-
dera Rosane.

Essa construcdo ndo depende
do tamanho da empresa, mas de
coeréncia entre propésito, discur-

so e pratica. Proximidade com os
clientes, cuidado com a qualidade,
atencdo ao atendimento, inova-
¢do responsavel e compromisso
com a sociedade sdo pilares que
qualquer empresa pode adotar. O
processo comega com a defini¢do
do propésito do negédcio e passa
pela escuta ativa de quem se re-
laciona com a marca: consumido-
res, funciondrios e comunidade.
“Estar atento as demandas reais,
agir com transparéncia e respon-
der com empatia cria confianga,
que é a base de toda reputagdo
sélida”, defende a executiva.

A gestdo da reputagdo é uma
responsabilidade de todos, se-
gundo a gerente de Marca e
Reputagdo da Randoncorp Ana
Paula Rocha. “E necessario ter
consciéncia da importancia do
tema, da gestdo a operagdo”, as-
sinala. Ela destaca a necessida-
de de adotar ferramentas para
mensurar a percep¢do que dife-
rentes publicos tém do trabalho
desenvolvido. Essa assimilagdo
por parte dos publicos depende
de uma comunicagao ativa sobre
as praticas da empresa, que seja
adequada a estratégia do negécio
e por meio dos canais que che-
guem as pessoas que se pretende
alcancar.

Ana Paula ressalta sobre a im-
portancia de se pensar em gestdo
da reputacdo como uma prética
preventiva, constante e consciente
- e ndo apenas uma resposta a de-
terminada crise. Esse planejamen-
to exige disciplina na compreen-
sdo por parte de todos os lideres
sobre a importancia da reputagdo
como um ativo estratégico.

Mas como comegar? A gerente
de Comunicacdo e Marketing da
Central Sicredi Sul/Sudeste Anna
Quadros sugere que a primeira
acdo é definir quem é o responsa-
vel pelo tema. “Quem é o dono do
cachorro?” E preciso estabelecer
uma pessoa que trate do assun-
to e seja responsavel por ele. Al-
guém que faga o gerenciamento
de potenciais crises, que mostre
qual é o impacto disso no resulta-
do e comoissoimpulsiona o negé-
cio, trazendo exemplos concretos.

“Cachorro com muito dono
morre de fome”, complementa a
gerente do Sicredi. Assim, apds
definir a drea ou a pessoa respon-
savel, é preciso comecar a falar
sobre o tema com as liderangas.
Essa conversa deve ser de cima
para baixo. Se ainda ndo existe
nada estruturado, Anna avalia
que comegar pelo basico ja é sufi-
ciente. “Nao é necessario criar um

grande processo noinicio. Um flu-
xo simples, um manual e o estudo
de algum caso, inclusive interno,
de situagdes que ja aconteceram
na prépria empresa, ja ajudam a
organizar o tema”, afirma.

A orientacdo é comegar pe-
queno, com as ferramentas dis-
poniveis. Aos poucos, as pessoas
entendem que reputacdo se torna
um ativo eficaz.

Como estruturar a gestdo de
reputacao na pequena

e média empresa

@ Definir proposito, valores e
posicionamento com clareza

® Garantir coeréncia entre
discurso, produto e prética

® Assumir lideranga ativa e
alinhada aos valores do negdcio
@ Organizar processos internos,
politicas e responsabilidades

® Cuidar do ambiente de trabalho,
incluindo saude mental

® Inovar em produtos, gestao,
canais de venda e relacionamento
® Monitorar a percepgao

de clientes, funcionarios e
comunidade

@ Comunicar agoes e resultados
com transparéncia

@ Estruturar um plano basico de
gestao de crise

® Tratar reputagdo como ativo
estratégico de longo prazo
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Gesido para fodos os portes de organizagoes

Propésito claro, lideranga coe-
rente, processos organizados e
comunicagdo constante formama
base de uma gestdo de reputagdo
capaz de sustentar crescimento e
reduzir riscos em todas as organi-
zagdes, das grandes as pequenas
empresas. Especialistas apontam
que reputagdo ndo depende de or-
camento elevado, mas de discipli-
na e alinhamento entre discurso e
pratica.

Hoje ndo ha separacdo entre
empresa e lideranca. Estudos
mostram que quase metade do
posicionamento institucional esta
associada a exposi¢do e ao discur-
so do lider. “Existe uma expectati-
va para que liderancas se posicio-
nem sobre valores e sobre como a
empresa contribui para a socieda-
de”, explica a professora Denise
Pagnussatt, coordenadora dos
cursos de Comunicagdo Empre-
sarial e de Relagdes Publicas da
Pucrs. Afinal, tudo comeca pela
lideranca. “O que motiva o dono
do negécio? Em que ele acredita?
Ter clareza disso ajuda a mobilizar
a equipe”, afirma.

Esse posicionamento precisa
aparecer também na entrega.

Denise cita o caso da Natura, cuja
proposta de sustentabilidade esta
incorporada aos produtos. “Existe
conexdo entre visdo e produto.
Quando a coeréncia aparece, a
empresa é reconhecida.” O mes-
mo principio vale para pequenos
negécios. E possivel adotar prati-
cas de sustentabilidade ao produ-
zir com menor impacto ambiental,
a0 apoiar produtores locais ou ao
buscar fornecedores alinhados
aos valores da marca.

Internamente, as empresas
devem adotar principios de go-
vernanca, o que implica transpa-
réncia, politicas internas e com-
pliance. Isso se da ao estruturar
rotinas, registrar decisdes e defi-
nir responsaveis. No ambiente de
trabalho, a gestdo leva em conta
aspectos como salde, beneficios,
diversidade e inclusao.

Outro pilar é a inovacdo, que
vai além da criacdo de novos pro-
dutos, passa por processos, tec-
nologias e modelos de venda. As-
sim, a inovagdo serve como base
para decisdes que impactam na
percepcao de modernidade e de
relevancia e no aumento da com-
petitividade. Mas nenhuma orga-

nizagao vive isolada. A reputagdo
envolve relacionamento e a for-
ma como Sse comunica interna e
externamente e o que entrega
para a sociedade, sua atuagdo
social.

Para a sécia diretora da Crité-
rio, Soraia Hanna, um lider precisa
ter clareza de propésito, construir
relacionamentos reais, respeitar
diferencas, delegar e agir com so-
lidez, com foco em seu publico re-
levante e respeito aos demais. Ela
ensina que além de propésito e li-
deranca consistente, pessoas en-
gajadas, processos organizados,
transparéncia e relacionamento
formam a estrutura minima de
gestdo reputacional.

Para a empresdria, em uma
gestdo de crise, quem faz a di-
ferenca sdo os embaixadores da
marca. Os primeiros da lista sdo
os funciondrios, sdo eles que
emprestam credibilidade a em-
presa, evitando que a organiza-
cdo comece fragilizada. “Quando
a empresa é testada, precisa de
pessoas que falem por ela. Se o
colaborador ndo acredita na orga-
nizagdo, algo esta errado na rela-
¢do”, detalha Soraia.

JULIA DORIGON/DIVULGAGAO/JC

Clareza de propésitos ajuda a
mobilizar equipes, afirma Denise

Mélodo e consisiéncia como estratégia das marcas

A construgdo daimagem é con-
sequéncia de método na Natura.
Exemplos de sua histéria refor-
¢am a missao de promover o Bem-
-Estar Bem. Foi a primeira marca
de cosméticos do Brasil a oferecer
refis em 1983, criou uma relagdo
com as comunidades fornecedo-
ras na Amazbnia a partir da linha
Ekos no ano 2000 e adotou uma
metodologia para identificar e
melhorar o Indice de Desenvolvi-
mento Humano (IDH) das consul-
toras de beleza a partir de 2013.

No ano passado, foi além e
langou a Visdo 2050 com o com-

promisso de ser uma empresa
100% regenerativa até 2050,
com impactos positivos em qua-
tro capitais: social, humano, am-
biental e financeiro. “Essa visdo
de longo prazo é possivel a partir
de diversos compromissos publi-
cos e atingimento de metas ao
longo dos nossos 56 anos, quan-
do reputagdo é construida pela
coeréncia entre discurso e prati-
ca, e pela forma como a compa-
nhia conecta negécios e impacto
por meio de uma rede de rela-
¢bes”, explica a vice-presidente
de Sustentabilidade, Juridico e

SICREDI/DIVULGAGAO/JC
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Em 120 anos, Sicredi cresceu, mas manteve sua esséncia, destaca Anna

Reputacdo Corporativa da Natu-
ra, Ana Costa.

O processo é continuo. Para
a executiva da marca de cosmé-
ticos, reputacdo é consequéncia
de consisténcia, planejamento,
governanga e capacidade de en-
tregar na prética aquilo que se
comunica. “O propésito precisa
estar integrado ao negécio, sus-
tentado por processos e decisdes
coerentes.” E ndo basta repetir
férmulas, é preciso escuta ativa
e capacidade de evoluir, enten-
der mudangas culturais e expec-
tativas sociais.

A marca é reconhecida como
referéncia em sustentabilidade.
Exemplo disto é o ranking Merco,
do qual a Natura lidera had mais
de uma década, e o reconheci-
mento que recebeu em 2025 pela
Kantar como a marca mais sus-
tentdvel do mundo. De acordo
com Ana, sdo exemplos que ndo
surgem de praticas imediatas,
mas sim de consisténcia e do en-
volvimento de toda a companhia.

Em uma empresa centenaria,
um dos desafios é manter-se
atual sem romper com a prépria
esséncia. Na Tramontina, esse
principio é basilar, conta a direto-
ra de Marketing, Rosane M. Fan-

tinelli. “Isso passa por inovagdo e
tecnologia, mas também pela ca-
pacidade de dialogar com novos
publicos, criando conexdes reais,
sem perder a histéria que nos
trouxe até aqui.” E que histéria: a
empresa que completa 115 anos
considera a reputagdo como
construcdo. “Ela pode ser pereni-
zada, desde que seja construida
todos os dias”, afirma Rosane.
Entre o0s reconhecimentos
recentes, a Tramontina recebeu
prémios que refletem diferentes
dimensdes da reputacdo da mar-
ca. Um deles é o Prémio Merco
2024, que posiciona a Tramon-
tina entre as 100 empresas com
melhor reputagdo corporativa
do Brasil e no 4° lugar na cate-
goria Bens de Consumo. Trata-
-se de um ranking baseado em
uma metodologia robusta e na
avaliagdo de multiplos publicos.
Outro reconhecimento é o Pré-
mio Reclame Aqui 2025, no qual
conquistaram o 1° lugar em Uti-
lidades Domésticas - Grandes
Operacdes. E, por mais um ano,
a empresa foi destaque no Mar-
cas de Quem Decide, do Jornal
do Comércio. Na edi¢do de 2025
foram premiados como Grande
Marca Galcha do Ano, obtendo

KARINE VIANA/DIVULGAGAO/JC

Na gestdo de crise, embaixadores
da marca sdo a diferenga, diz Soraia

0 1° lugar em preferéncia e o 2°
lugar em lembranca.

O Sicredi também se destacou
em atendimento ao consumidor
na categoria cooperativas de cré-
dito no prémio do Reclame Aqui
pela terceira vez consecutiva.
Também é presenca recorrente
entre as marcas mais lembradas
no Rio Grande do Sul, segundo
o Jornal do Comércio, e foi reco-
nhecida como melhor empresa
para trabalhar na categoria gran-
des empresas nos dois ultimos
anos. Em 120 anos de histéria,
o Sicredi evolui, mas ndo muda
sua esséncia: mantém como
propésito o desenvolvimento
local e o apoio as comunidades.
O que mudou, segundo a geren-
te de Comunicagdo e Marketing
da Central Sicredi Sul/Sudes-
te Anna Quadros, foi o porte da
organizagdo e o nivel de profis-
sionalizagdo. Com crescimento,
ampliagdo de produtos, digitali-
zagdo e maior exposigdo publica,
a gestdo da reputacgdo passou a
exigir processos estruturados,
monitoramento constante e pre-
paro para lidar com crises.

Leia mais nas préximas paginas
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Recurso de ouro para
momentos de crise

Karen Viscardi
Especial para 0 JC*

A reputacdo é construida “tijo-
lo por tijolo”, segundo a gerente
de Comunicagdo e Marketing da
Central Sicredi Sul/Sudeste Anna
Quadros. E pode ser colocada em
risco rapidamente. Para reduzir
vulnerabilidades, a cooperativa
adota uma postura preventiva.
Porta-vozes sdo treinados, lide-
rancgas discutem casos reais e po-
tenciais cendrios sdo analisados
antes que se transformem em cri-
ses. “A gente ndo deixa para falar
de crise quando a crise acontece”,
explica.

O sistema conta com comités,
manuais e fluxos definidos. Com
cerca de 3 mil agéncias no pais,
qualquer ocorréncia local pode
ser rapidamente escalada para
instancias regionais ou nacio-
nais. O modelo foi testado duran-
te as enchentes no Rio Grande do
Sul, quando mais de 100 agéncias
foram atingidas. A instituicdo ati-
vou imediatamente o protocolo
de crise e reorganizou priorida-

Fruki figura
hé anos entre
Moo eo0
as melhores |
empresas para

des. Segundo a gerente de mar-
keting, a prioridade era atender
os associados e a empresa parou
paraisso.

Para se ter uma ideia, durante
a crise climéatica, o Sicredi arti-
culou junto ao governo federal
a inclusdo das cooperativas de
crédito na operagdo do Pronampe
emergencial. Até entdo, a linha
subsidiada era operada apenas
por bancos publicos. A coopera-
tiva levou a Brasilia dados sobre
capilaridade, nimero de associa-
dos e presenga fisica nos munici-
pios atingidos. A medida foi auto-
rizada de forma inédita e o Sicredi
tornou-se o maior operador da li-
nha no Estado. “Era a gente que
tinha a conta desses associados.
Se 0 recurso ndao passasse por
nés, ele ndo chegaria aonde pre-
cisava”, informa Anna.

As ferramentas de gestdo da
reputacdo envolvem governan-
¢a sélida, cultura organizacional
forte, investimento em pessoas,
atencdo ao consumidor e co-
municacao transparente. E, em
tempos de redes sociais, a coor-
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Redes sociais abriram espaco para o didlogo dire

denagdo de todos esses princi-
pios ajuda a reforcar aimagem da
marca. “As redes sociais amplia-
ram o alcance das informagdes e
exigem respostas rapidas e coe-
rentes”, detalha a CEO da Fruki,
Aline Eggers Bagatini. Ao mesmo
tempo, abriram espaco para dia-
logo direto com consumidores.
Nos dltimos anos, produtos
foram desenvolvidos pela Fruki
a partir de interagdes nas redes.
A marca langou novos formatos
ap6s pedidos de consumidores,
como versdes em embalagem
maior de produtos
Ga. Que ganharam
: popularidade
digital. Até
hoje, casos
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de desinformagdo foram pon-
tuais. Em uma situagdo recente,
um video nas redes sociais apre-
sentava informagdes incorretas
sobre a histéria da empresa, mas
sem prejuizos a imagem. De qual-
quer maneira, a Fruki organizou
internamente a resposta e enviou
mensagem ao autor solicitando a
retirada do contelido, oferecen-
do-se para fornecer informagdes
corretas. O video foi excluido pou-
cos dias depois. Aline conta que
consumidores também reagiram
espontaneamente, questionando
as informacdes equivocadas.
Atualmente, a Fruki conta com
cerca de 1,3 mil profissionais.
Para Aline, cada um é protago-
nista da reputacdo da empresa,

to com os consumidores, reforca Aline Eggers

traduzindo no dia a dia os valores
defendidos institucionalmente. A
soma do trabalho de cada um aju-
daacolocaraempresa noranking
do Great Place to Work (GPTW) ha
anos. No ultimo ciclo, ficou em
terceiro lugar no Rio Grande do
Sul e em 21° no Brasil, melhoran-
do a posi¢do em relagdo ao ano
anterior. A empresaria destaca
que mais de 60% da equipe atua
externamente, em vendas e dis-
tribui¢do, o que amplia o desafio
de manter cultura e engajamento.

A empresa também figura com
frequéncia em premia¢des como
Top of Mind e Marcas de Quem
Decide, além de receber o Carri-
nho Agas, concedido por super-
mercadistas.

FRUKI/DIVULGACAO/JC

FRUKI BEBIDAS/DIVULGACAO/JC
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Monitoramento permanente das redes sociais € fundamenial 1o processo de gestdo

Entre as principais estratégias
da Tramontina estdo o monitora-
mento permanente do que é dito
sobre a marca, a transparéncia
nas relagdes e a produgdo de
conteldos que gerem valor para
as pessoas. Também criticas e
questionamentos sdo tratados
como oportunidades de escuta e
evolugdo, respondendo sempre
com empatia, respeito e respon-
sabilidade, assegura a diretora de
Marketing da Tramontina, Rosa-
ne M. Fantinelli.

Para a Tramontina, as redes
também se tornaram um espago
de escuta. “E ali que entendemos
como a marca é percebida, o que
ela representa para as pessoas e
onde surgem oportunidades reais
de conexdao com diferentes pu-
blicos”, conta, explicando que o
monitoramento continuo desses
canais é uma pratica central da
gestao. Como uma marca cente-
naria, com um portfélio amplo, a
Tramontina busca ajustara lingua-
gem para falar de forma relevante
com diferentes perfis de consumi-
dores, sempre destacando quali-
dade, inovacao e durabilidade.

Na Randoncorp, a area de
Marca e Reputacao corporativa
é responsdvel pela governanca
da reputagdo e estd conectada a
estratégia de pessoas e cultura e
da empresa de forma geral - por
meio de um comité que reporta
esse tema diretamente a presi-
déncia executiva. Ou seja, é um
tema considerado fundamental e
perpassa toda a companhia.

Com uma equipe estruturada
para diferentes frentes de tra-
balho, como relagdes com a im-
prensa, redes sociais, sociedade
e 0 nosso publico interno, a Ran-
don trabalha com uma visdo 360
graus. “Analisamos de que forma
0s acontecimentos externos e o

dia a dia do negécio podem im-
pactar os diversos publicos de
interesse da companhia, como
funcionarios, investidores, co-
munidade, parceiros de negdcio,
entre outros”, diz a gerente de
Marca e Reputacdo da Randon-
corp, Ana Paula Rocha.

A disseminagdo das redes im-
pacta nas estratégias de reputa-
¢do. Com as inimeras platafor-
mas, que pulverizam os canais
de contato e comunicagao, todos
- empresas, instituicdes e per-
sonalidades, Ana Paula explica
que a marca estd mais suscetivel
a exposigdo, por vezes, indevi-
da. “Trabalhamos com bastan-
te tranquilidade, no sentido de
buscar reafirmar que aquilo que
fazemos é correto, sequindo os
diferentes regulamentos, pro-
cessos e métodos exigidos de
uma empresa multinacional, que
tem diversas politicas e c6digos
de conduta e ética”, destaca.

A Randoncorp aposta na ma-
nutengdo de um fluxo e uma
constancia de comunicagdo. E,
caso ocorra uma publicagdo acu-
satéria, a resposta é agil para que
o préprio publico reconhega o
papel e a atuagdo da companhia
e atue, em alguma medida, como
um defensor por reconhecer o
trabalho da empresa.

A governanca integra reputa-
¢do e comunicagdo na Natura,
orientada por principios que co-
nectam marca, posicionamen-
to institucional e atuagdo com
plblicos. A vice-presidente de
Sustentabilidade, Juridico e Re-
putacdo Corporativa, Ana Costa
informa que isso inclui alinha-
mento de mensagens a partir da
‘Razdo de Ser’ e da ‘Visdo 2050}
atuagdo segmentada por publi-
cos (consumidores, consultoras,
fornecedores, comunidades, in-

ALEX BATTISTEL/DIVULGAGAO/JC

Randoncorp tem equipes em diferentes frentes, salienta Ana Paula

vestidores, imprensa); monitora-
mento continuo de midia e redes
para antecipagdo de sensibili-
dades; e uma comunicagdo que
busca traduzir temas complexos
(como clima e regeneragado) de
forma acessivel e baseada em
fatos, justamente para ouvir dife-
rentes atores, fortalecer confian-
ca e reduzir ruidos.

De acordo com a executiva
da Natura, as redes sociais ace-
leraram o ciclo reputacional,
“temas nascem, se amplificam
e se transformam em percep-
¢des publicas com rapidez. Isso
exige mais escuta, mais agilida-
de e mais consisténcia, porque
ndo basta responder, é preciso
construir confianga ao longo do
tempo.” Para a empresa, redes
sociais também ampliam a pos-
sibilidade de comunicar com cla-
reza, combater desinformagdo e
reforgar vinculos por meio de re-
lagOes reais, principalmente com
a forca da rede de consultoras e
de iniciativas que conectam cul-
tura, territério e propésito.

Um exemplo pratico de como
utilizamos as redes sociais para
escuta e reputagdo foi a estraté-
gia ligada a Visdo 2050 e COP30.
Ao longo de 2025, a Natura tornou
o tema da regeneragdo tangivel
no dia a dia com um time diversifi-
cado de embaixadores e porta-vo-
zes, como Tais Aradjo, Alane Dias
e Isabella Nogueira. Também mo-
bilizou novos publicos com o pro-
jeto “Mutirdo pela Amazénia”, que
transformou 160 influenciadores
em agentes de mudanca, posicio-
nando o bioma como uma solugdo
central para a crise climatica.

NATURA/DIVULGACAO/JC
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Projetos que envolvem a comunidade integram estratégia da Tramontina

*Karen Viscardi é formada em Jornalismo pela Pontificia Universidade
Catolica (Pucrs). Atuou como editora no Jornal Zero Hora, e como
editora e reporter no Jornal do Comércio.
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MINUTO VAREJO

Vitrola instala CD em $ao Paulo e mira Copa do Mundo

Empresa quer vender 50
milhGes de envelopes de
figurinhas do Mundial

Patricia Comunello
patriciacomunello@jornaldocomercio.com.br

Uma editora e distribuidora de
livros quase na fronteira do Rio
Grande do Sul com a Argentina
quer vencer a Copa do Mundo de
2026 de goleada, mas navendade
figurinhas. O Minuto Varejo avisa
que a sele¢do da Vitrola ja entrou
em campo, mais de trés meses
antes do Mundial, que comeca
em 11 de junho e terd ndmero
recorde de sele¢des jogando nos
Estados Unidos, no Canadéa e Mé-
xico. Mas para colocar a mdo na
taca (de vendas), a preparacdo
precisa ser certeira.

A editora ampliou a logistica
para chegar a mais mercados,
revela o presidente da empresa,
Ramir Severiano. A Vitrola é uma
das distribuidoras de coleciona-
veis, com direitos da Panini no

VITROLA EDITORA/DIVULGAGAO/JC

o S

= T"‘*-@,‘ __,-__..d!ﬂL

Unidade em Nova Odessa, interior paulista, consumiu cerca de R$ 8 milhdes entre estoques e estruturas

Brasil, com lancamento em 24 de
abril. “O pacote de figurinhas que
custava R$ 4,00 (quatro unidades)
no Mundial de 2022 vai ser agora
R$ 7,00 (sete unidades)”, anima-se
o presidente: “Esperamos vender
50% mais do que na competicdo
anterior. S6 na comercializacdo

de produtos ligados a Copa vamos
ultrapassar R$ 300 milhdes”.

Para afinar o time para a Copa,
alguns movimentos j& estdo em
campo. O primeiro e mais arro-
jado foi antecipar a implantagéo
do centro de distribuicdo (CD)
em Nova Odessa, interior de Sao

Auxiliadora compm Muc/e e pm]em R$ 3 bi de receila

O mercado de venda e locagdo
de iméveis mostra folego em ex-
pansado e concentra¢ao em grupos
galchos. Um dos maiores players
no Sul do Brasil, a Auxiliadora
Predial, de Porto Alegre, anuncia
a compra de uma das empresas
mais tradicionais na cidade vizi-
nha de Canoas. A Imobilidria Muck
foi 0 alvo na nova investida. Além
disso, a marca porto-alegrense
projeta vendas de R$ 3 bilhdes em
2026, segundo dados repassados
a coluna Minuto Varejo. A cifra de
valor geral de vendas (VGV) é 15%
superior aos RS 2,6 bilhdes do ano
passado. Em nota, o comando da
Auxiliadora assinalou o negécio
como parte da expansdo na Re-
gido Metropolitana de Porto Ale-
gre na carteira de administragao
de condominios e locacdes e co-
mercializagdo de iméveis.

O grupo garantiu ainda
que contratos e servigos da car-
teira da Muck sequem sem alte-
ragdes mesmo com integragdo de
operagdes. “A aquisicdo da Muck
representa um passo importante
em nossa estratégia de cresci-
mento. Para os clientes, a aqui-
sicdo significa uma operacdo de
uma empresa que possui um lega-
do de credibilidade inquestiona-
vel”, definiu, no comunicado, Ingo

IMOB\UARIA MUCK/DIVULGACAO/JC

Aquisicao da 1mob1har1a em Canoas é parte da expansdo na RMPA

Voelcker, CEO da Auxiliadora Pre-
dial. O grupo gaudcho é conside-
rado o maior em vendas, aluguel
e gestdo condominial do sul do
Brasil. A atuacdo também abran-
ge Santa Catarina, Parana e Sao
Paulo. A marca tem quase 100
anos, pois foi fundada em 1931.

Os im6veis sob gestdo da Auxilia-
dora sdo ocupados por mais de 1
milhdo de pessoas. Sdo mais de
2,5 mil profissionais, entre funcio-
narios e corretores. Os ativos liga-
dos aos clientes sdo avaliados em
cerca de RS 55 bilhdes, detalha o
grupo a coluna.

Paulo. O aporte foi de R$ 8 mi-
lhdes entre obras, equipamentos
e estoque. “Era para ficar pronto
no segundo semestre, mas ante-
cipamos e opera desde janeiro. A
marca atende mais de 4 mil pon-
tos de venda dos coleciondveis no
Sul do Brasil. O CD ja atende mil

clientes entre Sudeste e Centro-
-Oeste, mas a Vitrola quer fazer
mais gols, ou seja, conquistar
mais pontos de venda. “Ganha-
mos 100 novos por més. Quere-
mos chegar a 2 mil até dezembro
em S&o Paulo e no Centro-Oeste.”

A Vitrola pediu inicialmente
50 milhdes de envelopes de fi-
gurinhas e 1,6 milhdo de &lbuns.
“E uma compra significativa. O
Brasil quer vender 500 milhdes
de envelopes. Nosso pedido re-
presenta 10% do total”, compara.
No negécio mais permanente -
expositores de livros a venda em
farmacias, supermercados e até
lojas de pneus -, a Vitrola deve
chegar a R$ 100 milhdes de re-
ceita este ano, 42,8% acima dos
RS 70 milhGes de 2025. Em 2024,
a empresa chegou a R$ 57 mi-
lhdes. Em Frederico Westphalen,
0 CD foi ampliado em 2025 e sofre
nova expansdo para 5 mil metros
quadrados. “Os investimentos lo-
gisticos sdo para ter mais clientes
no Centro-Oeste, Sudeste e Nor-
te”, afirma o “técnico” Severiano.

Primeira mulber vai assumir
sindlicato de funerdrias do KS

Segmento com mais de 400
empresas com venda de pro-
dutos e servicos funeréarios, o
Sindicato dos Estabelecimen-
tos Funerarios do Rio Grande
do Sul (Sesf-RS), filiado a Fe-
deragdo do Comércio de Bens
e de Servigos do Estado do RS
(Fecomércio-RS), elegeu a pri-
meira mulher para comandar
a entidade. Valdirene Moreira,
com empresas em Ernestina,
Passo Fundo e Pontdo, assu-
me o cargo em 5 de maio. Ela
sucedera Valdir Gomes Macha-

.seSF-RS
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do. Valdirene foi eleita para um
mandato de 2026 a 2030, apds
votagdo na semana passadaem
Porto Alegre. A chapa da futura
presidente venceu com 176 vo-
tos contra 157 do outro grupo
concorrente, encabecado por
Claunei Carvalho Szczepaniak,
de Camaqua. “Confidvamos
desde o inicio que o nosso
projeto sairia vencedor. Agora
é colocar as ideias em prética
para atender as demandas das
funerarias”, projeta Valdirene,
em nota do sindicato.

SESF/DIVULGAGAO/JC

DESERVIOS FUNERARIOS DO
RI0 GRANDE DO SUL

Valdirene vai hderar setor que tem mais de 400 operagdes
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

Hub Nossa Biblioteca
desafia os dados

e busca ampliar o
numero de leitores

Projeto leva acervos a
comunidades e foca em
apoio empresarial

Joaquim Porto
joaquimp@jcrs.com.br

Ao observar uma grande carén-
cia de bibliotecas abertas, acervos
atualizados e livros fisicos como
instrumento de trabalho, o hub
Nossa Biblioteca, utiliza a Lei de
Incentivo a Cultura (Lei Rouanet)
einvestimento social privado para
desenvolver, através da literatura,
comunidades, escolas publicas,
presidios e OSCs (Organizagbes
da Sociedade Civil) do Rio Grande
do Sul e do Brasil.

Criado em 2018 pela Clic, em-
presa de marketing social, proje-
tos criativos e socioculturais, que
aborda em seus projetos temas de
cultura, educagdo, empreendedo-
rismo e sustentabilidade, o hub
tem como objetivo levar livros fisi-
cos para as comunidades através
do patrocinio de empresas, além
de aumentar o nimero de leitores
no Brasil. A partir de cada projeto
é feita uma curadoria especifica
com o intuito de trabalhar melhor
0 acervo para o local da doacdo.
Acontecendo com mais frequén-
cia nos projetos relacionados a
escolas. Em uma doagdo de 250
livros, sd@o elencados ao menos
3 mil, porque a partir de onde vai
ser direcionado a entrega, se ten-
ta customizar para o mais préximo
daquela realidade, e das necessi-
dades do local.

Para Adriane Laste, sécia da
Clic e idealizadora do hub, a ques-
tdo-chave para o trabalho feito é

0 acesso. “Queremos que as pes-
soas consigam ter acesso ao livro,
e que este exemplar seja atuali-
zado. No momento que a pessoa
realmente consegue encontrar
um livro que prenda a atengdo
dela, é transformador, fortale-
ce toda essa questdo de acesso
a cultura e informacdo, além de
contribuir para o desenvolvimen-
to pessoal dela”, explica Adriane.

A quantidade de leitores no
Pais vém diminuindo drastica-
mente com o passar do tempo.
Pela primeira vez durante o pe-
riodo das pesquisas “Retratos da
Leitura no Brasil”, produzida pelo
Instituto Pré-Livro, com a ultima
edigdo realizada em 2024, a quan-
tidade de ndo-leitores é maior do
que a de leitores na populacdo
brasileira, com uma redugdo apro-
ximada de 6,7 milhges de pessoas
em relagdo a pesquisa anterior,
realizada quatro anos antes.

Mesmo com os indices se dire-
cionando ao sentido contrario, a
leitura é extremamente benéfica
para a populagdo. O habito amplia
0 pensamento critico e a criativi-
dade, estimula o cérebro, melho-
rando a memdria, a concentragao
e o foco, além de ajudar na pre-
vencao de doengas neurodegene-
rativas, como o Alzheimer.

Um dos projetos do hub Nossa
Biblioteca inclui também o acesso
a leitura e a crenga na transfor-
magdo social com a entrega de
livros para o sistema penal. Fun-
damentada no Art. 126 da LEP (Lei
de Execucao Penal) e regulamen-
tada pela Resolugdo 391/2021 do
Conselho Nacional de Justiga, a
lei de remicdo de pena pela leitu-
ra no Brasil permite a redugéo de

quatro dias de pena a cada livro
lido, com limite de 12 obras por
ano (até 48 dias remidos). Adria-
ne acredita que a leitura tem um
grande poder transformador na
vida das pessoas, e o projeto, doa-
rad aproximadamente 2 mil livros
para cinco penitencidrias.

As empresas podem participar
das doagdes através de dois ca-
minhos, um deles é o tributo pelo
lucro real, em que podem usar 4%
do seu imposto de renda a pagar,
e, ao invés de pagar o imposto, po-
dem aportar no projeto, sem custo
- s6 transferem o valor do imposto
para o projeto. A outra forma é por
investimento social privado, onde

0 hub, juntamente com a empre-
sa, vai trabalhar a comunidade e
tipo de acervo, a doagdo é feita de
maneira direta.

Segundo a idealizadora do pro-
jeto, 95% das empresas que parti-
cipam sdo buscadas pelo préprio
hub, mas, grande parte costuma
renovar. Ainda segundo ela, cerca
de 90% de todas as empresas que
utilizam o lucro real, ndo usam o
imposto de renda a pagar para
alavancar algum projeto cultural.
E uma questdo de letramento,
pelo fato de serem, normalmen-
te, as mesmas grandes empresas
que fazem uso do recurso. Boa
parte sequer tem conhecimento

Objetivo é alcangar 200 mil exemplares entregues em 2026

Desde sua criacdo, em 2018, o
hub Nossa Biblioteca ja fez a doa-
¢do de mais de 123 mil livros. A
meta para 0 ano de 2026 é clara e
objetiva: completar 200 mil exem-
plares entregues até o final do ano.

Para obter sucesso em seu pro-
pdsito, o hub tera que doar, ao lon-
go do ano, aproximadamente 77

mil unidades, mais do que em qual-
quer outro ano durante o projeto.
O planejamento para o su-
cesso vai além dos nimeros. E
desejo do hub prospectar empre-
sas para conseguir a aclamada
transformagdo social. “Procura-
mos prospectar empresas com
atuagdo no interior, que investem

em educacdo e também que tem
de uma certa forma uma divida
social. Tem alguns modelos de
empresa, como mineradoras,
etc, que entram numa comunida-
de, movimentam a comunidade,
e tem que fazer as contraparti-
das. Existem muitas iniciativas
no Brasil no sentido do desenvol-

vimento das comunidades e as
empresas comegam a olhar isso
de uma outra forma, ai se con-
segue realmente ter um trabalho
de transformagdo social”, rela-
ta Adriane. A procura feita pela
idealizadora do projeto é de em-
presas que tém como objetivo o
desenvolvimento dos territérios.

Projetos do hub disponibilizam acesso a livros fisicos por comunidades, escolas e sistema penal

sobre essa possibilidade.

Apesar de ndo atuar com pla-
nejamentos de longo prazo, o hub
busca sempre inovar. “Hoje es-
tamos muito focados na entrega
de acervos, mas devemos imple-
mentar outros projetos, para dar
formacdo de mediagdo de leitura
para profissionais, podendo ser
professores da rede publica ou
pessoas da comunidade que quei-
ram se tornar mediadores de lei-
tura. Estamos sempre buscando
inovar com o mercado, mas é cla-
ro que o livro sempre vem como o
principal pilar, mas queremos en-
trar cada vez mais nessa questdo
de formag&o”, diz Adriane.

Nimero de exemplares
entregues durante os anos
desde a criagdo do projeto:
2018 -2019» 40 mil
2020-2021» 32 mil

2022 -2023» 20 mil

2024 - 2025» 32 mil
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Feito para quem tem
carteira assinada.

Solucao ideal para
quem quer dinheiro
na carteira.

O Crédito Consignado CLT é

um empréstimo facilitado

para trabalhadores com carteira
assinada. Uma solucao para
guem busca juros baixos

e prazos flexiveis. Tudo isso com
seguranca e a praticidade do
desconto em folha.

Para contratar, é simples:

Acesse o app Banrisul
Empréstimos
Empréstimos Consignados

* Sujeito a analise de crédito.

banrisul

Porto Alegre (51) 3210 0122

Interior e Outros Estados 0800 541 8855
Baixe o app:

SAC 0800 646 1515 - .
Ouvidoria 0800 644 2200 Siga nossas redes sociais: f X in [ >




