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

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

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

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

O principal público atendido 
são revendas agropecuárias, 
o pequeno e médio produtor e 
supermercados, com foco no 
público que mantém horta em 
casa. 

A compra dos insumos pode 
ser efetuada presencialmen-
te na rede de comercialização, 
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 projeção é de 
crescimento de 15%, recupe-
rando o mercado não 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-
dução de novas cultivares no 
Brasil e ampliado o volume de 
produção. A safra que estamos 
colhendo neste momento será 
a maior da história da empresa”.

Por fazer parte de uma cadeia 
muito importante para a vida 
humana, que é a produção de 
alimentos, a empresa também 
busca aliar trabalho e responsa-
bilidade social em sua missão. 
Uma de suas contribuições co-
meça com a melhoria de espé-
cies, onde os técnicos optam por 
usar as plantas mais resistentes, 
propiciando assim a diminuição 
ou eliminação 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 educação ecoló-
gica, desenvolve anualmente o 
plantio e a colheita de diversas 
cultivares de hortaliças, tem-
peros, flores e ervas medicinais 
na Estação Experimental Isla 
Itapuã.

Dentre seus princípios, a em-
presa conta com práticas ESG, 
sendo algumas delas o fortale-
cimento da agricultura familiar, 
a comercialização de sementes 
sem adição de agroquímicos, 
consumo de energia limpa, uso 
racional da água e origem do 
papel das embalagens 100% de 
florestas plantadas.

“A Isla é uma empresa que 
atua pelo desenvolvimento da 
horticultura brasileira, então 
são diversas ações, em espe-
cial o trabalho de comunicação 
digital, com diferentes canais, 
como Isla, Canal do Horticultor 
e Plantar é a receita, que atin-
gem milhões de pessoas todos 
os meses. Falamos de como pro-
duzir, preparar e comer melhor 
as hortaliças”, afirma Santos.

Isla Sementes amplia produção e foca 
em inovação no Rio Grande do Sul

Sofia Kramp Leke
sofial@jcrs.com.br

ISLA SEMENTES/DIVULGAÇÃO/JC

Fundada em 1955, Isla é referência no desenvolvimento de sementes orgânicas para a produção de alimentos em Porto Alegre

Para 2026, a projeção é 
de crescimento de 15%, 
recuperando o mercado 
não atendido pelo 
impacto das enchentes
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“Incentivar as pessoas 
a viverem a prática 
de plantar em casa 
é uma experiência 
incrível, com muitos 
ensinamentos. 
Pode se tornar uma 
atividade rotineira  
que tem um impacto 
muito positivo na 
nossa saúde mental e 
na nossa qualidade  
de vida.”

Andrei Santos
Diretor de Planejamento 
Estratégico

Raio-X
 Empresa: Isla Sementes

 Ano de fundação: 1955

 Cidade de origem: Porto 
Alegre

 Área de atuação: Especialista 
em sementes de hortaliças, 
flores, ervas, temperos e micro-
verdes.

 Faturamento em 2025: 
Informação não divulgada. Hoje 
integra parte do grupo Saka-
ta, empresa listada na bolsa 
de Tóquio e que está entre as 
10 maiores do mundo nesse 
segmento. Olhando a operação 
da Isla de forma independente é 
uma empresa de médio porte.

 Projeção de faturamento para 
2026: Crescimento de 15% recu-
perando mercado não atendido 
pelo impacto das enchentes de 
2024.

 Investimentos em inovação e 
tecnologia: Ampliação da diver-
sidade e do volume da produção 
nacional de sementes e nvesti-
mento em eficiência operacional 
através de novos equipamentos 
e novos sistemas

 Onde a empresa quer estar 
em cinco anos: Reconhecida 
como a empresa mais ágil e 
acessível do segmento no Brasil 
e com a presença da marca Isla 
fortalecida nos demais países da 
América-Latina.
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Gestão e Liderança
Com a data de lançamento mar-
cada para o dia 7 deste mês, 
“O Poder do 1%” revela como 
pequenas decisões, repetidas 
com disciplina, constroem lu-
cros extraordinários, em um 
país onde 60% das empresas 
não sobrevivem cinco anos. 

Baseado em mais de 20 anos 
à frente da área de Suprimen-
tos da maior construtora da 
América Latina, Darnon Álva-
res de Medeiros mostra, com 
histórias reais e números con-
cretos, como negociar melhor, 
proteger o caixa, formar pes-
soas e criar uma cultura onde 
cada 1% importa. Este não é 
um livro sobre cortar custos. 
É um livro sobre pensar como 
dono, agir com método e trans-

formar detalhe em resultado. 
Isso transforma o livro em uma 
leitura essencial para líderes, 
empresários e executivos que 
querem sair do discurso e gerar 
lucro de verdade ฀ de forma éti-
ca, sustentável e contínua. 

Além disso, a escrita tam-
bém demonstra como: trans-
formar informação em van-
tagem estratégica, usar 
posicionamento, timing e per-
cepção como ativos de lucro, 
conduzir negociações com 
inteligência e propósito e sair 
de negociações comuns para 
acordos extraordinários. Não 
são movimentos radicais que 
transformam resultados - são 
ajustes inteligentes que mu-
dam a direção do jogo.

Desenvolvimento Pessoal
O livro “Os códigos da vida 

empreendedora”, de Lucas 
Schweitzer, mostra que o que 
pode faltar em um negócio, às 
vezes não é esforço, mas sim, 
mais visão. 

A leitura levanta algumas 
questões, como: há o sen-
timento de trabalhar muito 
para fazer o negócio aconte-
cer, mas ele não sai do lugar? 
Sente que tem deixado a vida 
pessoal de lado em detrimen-
to da construção da empresa? 
Ou, ainda, que gostaria mui-
to de dar os próximos passos 
para alcançar novos níveis, 
mas não sabe como?

Essas são perguntas impor-
tantes que permeiam a realida-

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

O leitor aprende a diferença 
entre ser um empreendedor e 
apenas abrir um negócio; cons-
truir um plano de vida e um 
plano de negócios; conhecer os 
sete níveis do empreendedoris-
mo para avançar com estraté-
gia. Schweitzer  apresenta um 
método prático para redesenhar 
a vida e a empresa com uma 
proposta simples e poderosa: 
crescer como pessoa para fazer 
o negócio crescer.

Finanças
A obra “O homem que me 

ensinou a ficar rico” apresen-
ta a história de dois avôs que 
construíram futuros diferentes, 
mas que compartilhavam uma 
mesma lição de vida. Um apro-
veitou cada momento e ganhou 
bem, mas no fim, não construiu 
patrimônio. O outro viveu com 
simplicidade, fundou o primei-
ro clube de investimentos do 
Brasil e ensinou que liberdade 
vale mais que luxo.

O autor, Vítor Craveiro, es-
pecialista em finanças, com 
atuação 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 não 
importa quanto você ganha, 
mas o que você faz com o que 

tem. Durante a leitura, será 
revelado como construir uma 
vida financeira estável e prós-
pera, mesmo partindo do zero. 
O ponto principal do livro é que 
não é sobre herança e nem sor-
te, mas sim sobre ter disciplina 
diária para começar a construir 
um legado verdadeiro.

A leitura não oferece somen-
te dicas, mostra a verdadeira 
história de duas pessoas que 
abordaram suas finanças de 
maneiras distintas, revelando 
os resultados e as lições apren-
didas com essas experiências. 
É um conteúdo acessível, desti-
nado a todos, mas em especial 
para aqueles que possuem o 
desejo de aprimorar significa-
tivamente suas finanças pes-
soais.

O poder do 1%: Negociações 
inovadoras e estratégicas que 
levam a lucros extraordinários; 
Darnon Álvares de Medeiros; 
Editora Labrador; 224 páginas; 
R$ 73,70; Disponível em versão 
física e digital.
 

Os códigos da vida empreende-
dora: Transforme sua mentali-
dade, sua rotina e seus resulta-
dos; Lucas Schweitzer; Editora 
Gente; 160 páginas; R$ 74,90; 
DIsponível em versão física e 
digital.

O homem que me ensinou a 
ficar rico; Vítor Craveiro; Edi-
tora Labrador; 176 páginas; 
R$55,00; Disponível em versão 
física e digital.
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OpiniãO

Cibersegurança: pilar fundamental na estratégia 
André Rocha
Chief Information Security Officer da Braskem

Pensar em cibersegurança 
significa ir muito além do que 
somente detectar ameaças di-
gitais. É um processo intenso 
que deve ser trabalhado de for-
ma 360º e, preferencialmente, 
seguir um tripé específico: pes-
soas, processos e tecnologias. 
O que exige entender a comple-
xidade dos sistemas e perceber 
que, muitas vezes, um simples 
clique do colaborador poderá 
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 
conscientização e desenvolver 
campanhas específicas voltadas 
para a identificação dos novos 
tipos de ameaças.

Outra questão fundamental 
é investir em ferramentas de 
autenticação multifatorial, vali-
dação biométrica e sistemas de 
monitoramento contínuo para 
aumentar a robustez das defe-
sas. Tais ferramentas ajudam 
a demonstrar a relevância do 
tema para as companhias, além 
de evidenciar que estruturar 
caminhos seguros é algo cada 
vez mais estratégico para a con-

O perfil da alta gestão 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 expansão. O dado da 
pesquisa People Trends 2026, 
do Evermonte Institute, sinaliza 
uma inflexão relevante: mais do 
que ampliar estruturas, a prio-
ridade passa a ser qualificar de-
cisões de contratação, sobretu-
do na alta gestão.

Esse contexto ajuda a expli-
car a redefinição do perfil de li-
derança. Perde força a lógica da 
hiperespecialização e ganha es-
paço um modelo mais integra-
dor, no qual visão de negócio, 
leitura de contexto e capacida-
de de mobilização tornam-se 
competências indissociáveis. 
Mais do que domínio técnico, 
exige-se amplitude cognitiva e 

maturidade decisória.
A mudança alcança também 

os critérios de seleção. Durante 
anos, prevaleceu a máxima de 
que profissionais eram contra-
tados por competência técnica 
e desligados por falhas compor-
tamentais. Hoje, a qualificação 
técnica opera como um requi-
sito de entrada, enquanto o di-
ferencial migrou para o campo 
comportamental, apontado 
por 69,3% das lideranças 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 atuação gera no entorno 
organizacional.

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

calibrados não asseguram, por 
si só, uma entrega sustentável 
ao longo do tempo. O perfil in-
fluencia a decisão, 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-
dências – escopo do desafio, 
capacidade de aprendizagem, 
histórico verificável de resul-
tados, complexidades enfren-
tadas e coerência nas decisões 
ao longo da carreira. Sem essa 
leitura integrada, cresce a pro-
babilidade de escolhas ancora-
das mais em percepção do que 
em critérios objetivos.

Escolher um líder, portan-
to, é uma decisão estruturante 
de gestão de risco – daquelas 
que não apenas influenciam o 
presente, mas delimitam, com 
precisão crescente, as possibi-
lidades futuras da organização.

Incidentes em setores 
industriais já mostraram que 
falhas digitais nos sistemas 
de controle podem colocar 

vidas em risco, paralisar 
reatores ou comprometer o 

monitoramento de processos 
críticos em tempo real

tinuidade dos negócios. Níveis 
elevados de segurança geral-
mente implicam na redução da 
facilidade ou praticidade opera-
cional, o que se torna um gran-
de desafio na transformação do 
mindset das companhias e dos 
seus usuários.

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

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

cessos críticos em tempo real.
É fundamental que a ciber-

segurança seja percebida como 
um tema estrutural do negócio. 
É um movimento maior do que 
somente instalar ferramentas. 
É construir resiliência, antecipar 
riscos, proteger pessoas e ga-
rantir que a operação continue 
mesmo diante de crises digitais.

A cibersegurança não é res-
ponsabilidade apenas da li-
derança, mas de todos. É um 
imperativo social e um pilar de 
competitividade responsável. 
No fim do dia, proteger ativos 
físicos e digitais é viabilizar o 
futuro, de modo a permitir que 
as empresas inovem, cresçam 
e inspirem confiança em um 
mundo cada vez mais interco-
nectado.

Sacrificando o futuro
Um dos desafios em comum 

entre a maior parte dos países 
no mundo é a demografia. As-
sim como o Brasil, diversas na-
ções vivenciaram o seu boom 
demográfico ao longo das últi-
mas duas décadas e passam a 
presenciar a redução da sua po-
pulação no presente; e seguirá 
assim na próxima década.

Frente a esse cenário, os 
louros com o acréscimo des-
sas pessoas, que resultou em 
ganhos econômicos, passam 
agora a ser um desafio de longo 
prazo, na medida que a mão de 
obra se reduz e a demanda por 
serviços de saúde e previdência 
se eleva.

O desafio é compartilhado 
entre múltiplos países, mas as 
características do problema se 
diferenciam, dado que em algu-
mas nações a elevação da pro-
dutividade compensa a redução 
de mão de obra 
ativa. Porém, no 
caso brasileiro, 
mantemos uma 
produtividade 
baixa, temos 
cada vez menos 
pessoas em ida-
de produtiva e 
uma árdua mis-
são de garantir 
estabilidade aos 
que se aposen-
tam.

A ausência de uma visão de 
futuro e país me preocupa. Os 
indivíduos são ordenados por 
incentivos e, assim como em 
empresas, pensar o país e a 
sociedade exige calibrar corre-
tamente benefícios para ações 
que nos levam ao rumo correto. 
Com a previdência pública cada 
vez mais sobrecarregada, é ma-
tematicamente claro que ela 
não suportará essa massa de 
aposentados no futuro.

Portanto, deveríamos estar 
pensando em como incentivar 
a elevação de investimentos e 
da cultura populacional pela 
construção de uma previdência 
privada, mas o governo cami-
nha em direção extremamente 
oposta.

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

ajuste no setor. Segundo a Fe-
naprevi (Federação Nacional 
de Vida e Previdência), que re-
presenta as empresas do ramo, 
em 2025 os aportes caíram 20% 
ante 2024, resultando no pior 
desempenho líquido em anos 
recentes. Foram R$ 157 bilhões 
de investimentos contra R$ 196 
bilhões, em 2024. A trajetória de 
crescimento anual foi interrom-
pida e os resgates saltaram. A 
captação líquida, que em 2024 
foi de R$ 60 bilhões, despencou 
para apenas R$ 3,9 bilhões no 
último ano.

A principal explicação para o 
desempenho mais fraco da cap-
tação está na cobrança 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 
a entrada de no-
vos investimen-
tos no produto. 
Pensando em 
fechar as suas 
contas defici-
tárias, a atual 
gestão optou 
por sacrificar o 
futuro da popu-
lação criando 
uma tributação 

que ataca diretamente os in-
centivos para que os brasileiros 
construam a sua própria reser-
va financeira.

Um pensamento raso de 
curto prazo que desincentiva a 
visão de longo prazo. A faísca 
disso nasce ao observarem que 
o estoque de capital na previ-
dência privada aberta no Brasil 
havia atingido a marca de R$ 
1,6 trilhão em ativos no início de 
2025. Esse montante equivale 
a aproximadamente 13,4% do 
PIB brasileiro; e a composição 
do estoque está justamente nos 
fundos de VGBL (Vida Gerador 
de Benefício Livre).

Enquanto países desenvolvi-
dos pensam na solução dos seus 
principais problemas, o Brasil 
tem agido como um jovem ir-
responsável que evita decisões 
difíceis e sacrifica o futuro em 
prol do presente.

A coluna Visão Empresarial é publicada neste espaço às segundas-feiras

Boom demográfico 
passa a ser desafio 
de longo prazo, 
na medida em que 
a mão de obra se 
reduz e a demanda 
por serviços de 
saúde e previdência 
cresce
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VisãO EmprEsarial
Rodrigo Villa Real Mello

Diretor Financeiro do Instituto de  
Estudos Empresariais (IEE)
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especial

Reputação é 
ativo estratégico
A gestão da reputação é um ativo estratégico para 
as empresas, não se limita a discurso ou campanha, 
nasce em valores e se fortalece na prática 
acumulada de forma coerente com o discurso e 
é base que sustenta decisões sob pressão; para 
especialistas e lideranças empresariais, pode ser 
construída e perenizada, desde que integrada à 
gestão e vivida todos os dias

Alicerce das empresas em épo-
cas de turbulência, a reputação 
não aparece no balanço, mas de-
cide o rumo de uma organização 
quando a pressão aumenta. A 
reputação começa na liderança, 
atravessa processos, exige coe-
rência e se consolida na relação e 
na comunicação. 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 Comunicação Em-
presarial e de Relações Públicas 
da Pucrs, trata-se de um recurso 
estratégico que protege o negó-
cio. “Reputação é um ativo impor-
tante para o sucesso do negócio 
e para o valor da marca. Ela não 
é construída apenas para vender 
mais, mas para gerar confiança.”

Para a professora, a reputa-
ção está ligada aos princípios do 
líder. “Não é uma ação isolada 
que constrói reputação. É uma 
série de práticas consistentes que 
dialogam entre si e que, ao longo 
do tempo, geram confiança.” São 
crenças e valores do empresário 
que se transformam em práticas e 
que depois precisam ser comuni-
cadas de forma consistente. Uma 
padaria pode ser sustentável ao 
trocar a sacola plástica por papel, 
ao reduzir consumo de energia ou 
ao realizar entregas de bicicleta, 
exemplifica, destacando a neces-
sidade de contar para seus públi-
cos sobre as ações.

Reputação é a soma entre prá-
tica, narrativa e percepção. E a 
sócia-diretora da Critério, Soraia 
Hanna, resume em três pergun-
tas. “O que você diz que é. O que 
as pessoas pensam que você é. E 
o que você realmente é.” Quan-
do essas respostas não 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 reputação”.

Mas é possível perenizar a re-
putação? Na Natura, a resposta é 
afirmativa, desde que haja con-
sistência. A vice-presidente de 
Sustentabilidade, Jurídico e Re-
putação Corporativa, Ana Costa, 
define como uma construção. “É 
possível, mas é uma jornada con-
tínua. Reputação é consequência 
de consistência, planejamento, 
governança e capacidade de en-
tregar na prática aquilo que se 
comunica.” A CEO da Fruki, Aline 
Eggers Bagatini, considera princí-
pios de ética e transparência fun-
damentais para uma percepção 
positiva. “É preciso realizar ações 
repetidas ao longo do tempo, com 
coerência, ética e transparência. 
Um ponto fundamental é o rela-
cionamento de confiança com to-
dos os públicos, algo que levamos 
muito a sério. Também buscamos 
estar próximos da comunidade.” 
Aline destaca o relacionamento 
com a comunidade como parte 
dessa construção e associa sua 
atuação em entidades empresa-
riais à visão herdada da família. 
“Meu pai (Nelson Eggers) acredi-
tava que empresários deveriam 
dedicar seu tempo para contribuir 
com a comunidade. É isso que 
procuramos fazer e isso também 
faz parte da construção e da pere-
nização da reputação.”

Leia mais nas próximas páginas

Karen Viscardi

Especial para o JC

CRÉDITO/JC

Sete fatores para  
construção reputacional
 Produto e serviço
 Visão e liderança
 Ambiente de trabalho
 Cidadania
 Desempenho financeiro
 Governança
 Inovação

FONTE: DENISE PAGNUSSATT, PROFESSORA DA PUCRS
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especial

Como as grandes empresas podem inspirar as pequenas
Reputação decide o 
rumo de uma empresa 
sob pressão, se inicia na 
liderança e se consolida 
na comunicação

Karen Viscardi
Especial para o JC

“O líder precisa dar exemplo 
e inspirar tanto o time quanto os 
demais públicos com quem se 
relaciona”, afirma a CEO da Fruki, 
Aline Eggers Bagatini. Ela ensina 
que o primeiro passo para traba-
lhar a gestão da reputação é defi-
nir o propósito e os valores, o que 
se dá a partir de uma liderança 
coerente com o cuidado legítimo 
com as pessoas.

Para uma organização que está 
começando, é importante definir 
valores. Isso começa com o líder, 
mas todos os profissionais preci-
sam praticar. “É preciso ouvir os 
públicos diversos com quem a em-
presa se relaciona e agir sempre 
com responsabilidade e transpa-
rência, mesmo quando ninguém 
estiver olhando”, destaca.

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

Uma liderança coerente e de cuidado genuíno com as pessoas define propósitos e valores de uma organização, independentemente do porte 

FREEPIK/DIVULGAÇÃO/JC

de Alimentos e Bebidas do Vale do 
Taquari, com participação de cer-
ca de 55 empresas. Em encontros 
mensais, reúnem-se empresas de 
diferentes portes, compartilhando 
aprendizados, experiências e dú-
vidas. “Uma inspira a outra, uma 
dá força para a outra. Uma abre 
portas para a outra. Nesse grupo, 
vemos muita evolução acontecen-
do, especialmente por essa união 
entre as empresas e por essa troca 
aberta”, revela Aline.

A gestão de reputação da Tra-
montina mostra que grandes 
marcas nascem de atitudes sim-
ples, repetidas com consistência 
ao longo do tempo. “É resultado 
de cuidado genuíno 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 reforça 
que o ponto de partida é a verda-
de. “Valorizar histórias reais, o 
afeto presente nas relações e o 
impacto positivo gerado, mesmo 
em pequena escala, ajuda a cons-
truir vínculos duradouros”, consi-
dera Rosane.

Essa construção não depende 
do tamanho da empresa, mas de 
coerência entre propósito, discur-

so e prática. Proximidade com os 
clientes, cuidado com a qualidade, 
atenção ao atendimento, inova-
ção responsável e compromisso 
com a sociedade são pilares que 
qualquer empresa pode adotar. O 
processo começa com a definição 
do propósito do negócio e passa 
pela escuta ativa de quem se re-
laciona com a marca: consumido-
res, funcionários e comunidade. 
“Estar atento às demandas reais, 
agir com transparência e respon-
der com empatia cria confiança, 
que é a base de toda reputação 
sólida”, defende a executiva.

A gestão da reputação é uma 
responsabilidade de todos, se-
gundo a gerente de Marca e 
Reputação da Randoncorp Ana 
Paula Rocha. “É necessário ter 
consciência da importância do 
tema, da gestão à operação”, as-
sinala. Ela destaca a necessida-
de de adotar ferramentas para 
mensurar a percepção que dife-
rentes públicos têm do trabalho 
desenvolvido. Essa assimilação 
por parte dos públicos depende 
de uma comunicação ativa sobre 
as práticas da empresa, que seja 
adequada à estratégia do negócio 
e por meio dos canais que che-
guem às pessoas que se pretende 
alcançar.

Ana Paula ressalta sobre a im-
portância de se pensar em gestão 
da reputação como uma prática 
preventiva, constante e consciente 
– e não apenas uma resposta a de-
terminada crise. Esse planejamen-
to exige disciplina na compreen-
são por parte de todos os líderes 
sobre a importância da reputação 
como um ativo estratégico.

Mas como começar? A gerente 
de Comunicação e Marketing da 
Central Sicredi Sul/Sudeste Anna 
Quadros sugere que a primeira 
ação é definir quem é o responsá-
vel pelo tema. “Quem é o dono do 
cachorro?” É preciso estabelecer 
uma pessoa que trate do assun-
to e seja responsável por ele. Al-
guém que faça o gerenciamento 
de potenciais crises, que mostre 
qual é o impacto disso no resulta-
do e como isso impulsiona o negó-
cio, trazendo exemplos concretos.

“Cachorro com muito dono 
morre de fome”, complementa a 
gerente do Sicredi. Assim, após 
definir a área ou a pessoa respon-
sável, é preciso começar a falar 
sobre o tema com as lideranças. 
Essa conversa deve ser de cima 
para baixo. Se ainda não existe 
nada estruturado, Anna avalia 
que começar pelo básico já é sufi-
ciente. “Não é necessário criar um 

grande processo no início. Um flu-
xo simples, um manual e o estudo 
de algum caso, inclusive interno, 
de situações que já aconteceram 
na própria empresa, já ajudam a 
organizar o tema”, afirma.

A orientação é começar pe-
queno, com as ferramentas dis-
poníveis. Aos poucos, as pessoas 
entendem que reputação se torna 
um ativo eficaz.

Como estruturar a gestão de 
reputação na pequena  
e média empresa
 Definir propósito, valores e 
posicionamento com clareza
 Garantir coerência entre 
discurso, produto e prática
 Assumir liderança ativa e 
alinhada aos valores do negócio
 Organizar processos internos, 
políticas e responsabilidades
 Cuidar do ambiente de trabalho, 
incluindo saúde mental
 Inovar em produtos, gestão, 
canais de venda e relacionamento
 Monitorar a percepção 
de clientes, funcionários e 
comunidade
 Comunicar ações e resultados 
com transparência
 Estruturar um plano básico de 
gestão de crise
 Tratar reputação como ativo 
estratégico de longo prazo
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Gestão para todos os portes de organizações
Propósito claro, liderança coe-

rente, processos organizados e 
comunicação constante formam a 
base de uma gestão de reputação 
capaz de sustentar crescimento e 
reduzir riscos em todas as organi-
zações, das grandes às pequenas 
empresas. Especialistas apontam 
que reputação não depende de or-
çamento elevado, mas de discipli-
na e alinhamento entre discurso e 
prática.

Hoje não há separação entre 
empresa e liderança. Estudos 
mostram que quase metade do 
posicionamento institucional está 
associada à exposição e ao discur-
so do líder. “Existe uma expectati-
va para que lideranças se posicio-
nem sobre valores e sobre como a 
empresa contribui para a socieda-
de”, explica a professora Denise 
Pagnussatt, coordenadora dos 
cursos de Comunicação Empre-
sarial e de Relações Públicas da 
Pucrs. Afinal, tudo começa pela 
liderança. “O que motiva o dono 
do negócio? 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 está 
incorporada aos produtos. “Existe 
conexão entre visão e produto. 
Quando a coerência aparece, a 
empresa é reconhecida.” O mes-
mo princípio vale para pequenos 
negócios. É possível adotar práti-
cas de sustentabilidade ao produ-
zir com menor impacto ambiental, 
ao apoiar produtores locais ou ao 
buscar fornecedores alinhados 
aos valores da marca.

Internamente, as empresas 
devem adotar princípios de go-
vernança, o que implica transpa-
rência, políticas internas e com-
pliance. Isso se dá ao estruturar 
rotinas, registrar decisões e defi-
nir responsáveis. No ambiente de 
trabalho, a gestão leva em conta 
aspectos como saúde, benefícios, 
diversidade e inclusão.

Outro pilar é a inovação, que 
vai além da criação de novos pro-
dutos, passa por processos, tec-
nologias e modelos de venda. As-
sim, a inovação serve como base 
para decisões que impactam na 
percepção de modernidade e de 
relevância e no aumento da com-
petitividade. Mas nenhuma orga-

nização vive isolada. A reputação 
envolve relacionamento e a for-
ma como se comunica interna e 
externamente e o que entrega 
para a sociedade, sua atuação 
social.

Para a sócia diretora da Crité-
rio, Soraia Hanna, um líder precisa 
ter clareza de propósito, construir 
relacionamentos reais, respeitar 
diferenças, delegar e agir com so-
lidez, com foco em seu público re-
levante e respeito aos demais. Ela 
ensina que além de propósito e li-
derança consistente, pessoas en-
gajadas, processos organizados, 
transparência e relacionamento 
formam a estrutura mínima de 
gestão reputacional.

Para a empresária, em uma 
gestão de crise, quem faz a di-
ferença são os embaixadores da 
marca. Os primeiros da lista são 
os funcionários, são eles que 
emprestam credibilidade à em-
presa, evitando que a organiza-
ção comece fragilizada. “Quando 
a empresa é testada, precisa de 
pessoas que falem por ela. Se o 
colaborador não acredita na orga-
nização, algo está errado na rela-
ção”, detalha Soraia.

Clareza de propósitos ajuda a 
mobilizar equipes, afirma Denise

JÚLIA DORIGON/DIVULGAÇÃO/JC

Na gestão de crise, embaixadores 
da marca são a diferença, diz Soraia

KARINE VIANA/DIVULGAÇÃO/JC

Método e consistência como estratégia das marcas
A construção da imagem é con-

sequência de método na Natura. 
Exemplos de sua história refor-
çam a missão de promover o Bem-
-Estar Bem. Foi a primeira marca 
de cosméticos do Brasil a oferecer 
refis em 1983, criou uma relação 
com as comunidades fornecedo-
ras na Amazônia a partir da linha 
Ekos no ano 2000 e adotou uma 
metodologia para identificar e 
melhorar o Índice de Desenvolvi-
mento Humano (IDH) das consul-
toras de beleza a partir de 2013.

No ano passado, foi além e 
lançou a Visão 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 visão 
de longo prazo é possível a partir 
de diversos compromissos públi-
cos e atingimento de metas ao 
longo dos nossos 56 anos, quan-
do reputação é construída pela 
coerência entre discurso e práti-
ca, e pela forma como a compa-
nhia conecta negócios e impacto 
por meio de uma rede de rela-
ções”, explica a vice-presidente 
de Sustentabilidade, Jurídico e 

Em 120 anos, Sicredi cresceu, mas manteve sua essência, destaca Anna 

SICREDI/DIVULGAÇÃO/JC

Reputação Corporativa da Natu-
ra, Ana Costa.

O processo é contínuo. Para 
a executiva da marca de cosmé-
ticos, reputação é consequência 
de consistência, planejamento, 
governança e capacidade de en-
tregar na prática aquilo que se 
comunica. “O propósito precisa 
estar integrado ao negócio, sus-
tentado por processos e decisões 
coerentes.” E não basta repetir 
fórmulas, é preciso escuta ativa 
e capacidade de evoluir, enten-
der mudanças culturais e expec-
tativas sociais.

A marca é reconhecida como 
referência em sustentabilidade. 
Exemplo disto é o ranking Merco, 
do qual a Natura lidera há mais 
de uma década, e o reconheci-
mento que recebeu em 2025 pela 
Kantar como a marca mais sus-
tentável do mundo. De acordo 
com Ana, são exemplos que não 
surgem de práticas imediatas, 
mas sim de consistência e do en-
volvimento de toda a companhia.

Em uma empresa centenária, 
um dos desafios é manter-se 
atual sem romper com a própria 
essência. Na Tramontina, esse 
princípio é basilar, conta a direto-
ra de Marketing, Rosane M. Fan-

tinelli. “Isso passa por inovação e 
tecnologia, mas também pela ca-
pacidade de dialogar com novos 
públicos, criando conexões reais, 
sem perder a história que nos 
trouxe até aqui.” E que história: a 
empresa que completa 115 anos 
considera a reputação como 
construção. “Ela pode ser pereni-
zada, desde que seja construída 
todos os dias”, afirma Rosane.

Entre os reconhecimentos 
recentes, a Tramontina recebeu 
prêmios que refletem diferentes 
dimensões da reputação da mar-
ca. Um deles é o Prêmio Merco 
2024, que posiciona a Tramon-
tina entre as 100 empresas com 
melhor reputação corporativa 
do Brasil e no 4º lugar na cate-
goria Bens de Consumo. Trata-
-se de um ranking baseado em 
uma metodologia robusta e na 
avaliação de múltiplos públicos. 
Outro reconhecimento é o Prê-
mio Reclame Aqui 2025, no qual 
conquistaram o 1º lugar em Uti-
lidades Domésticas - Grandes 
Operações. E, por mais um ano, 
a empresa foi destaque no Mar-
cas de Quem Decide, do Jornal 
do Comércio. Na edição de 2025 
foram premiados como Grande 
Marca Gaúcha do Ano, obtendo 

o 1º lugar em preferência e o 2º 
lugar em lembrança.

O Sicredi também se destacou 
em atendimento ao consumidor 
na categoria cooperativas de cré-
dito no prêmio do Reclame Aqui 
pela terceira vez consecutiva. 
Também é presença 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 últimos 
anos. Em 120 anos de história, 
o Sicredi evolui, mas não muda 
sua essência:  mantém como 
propósito o desenvolvimento 
local e o apoio às comunidades. 
O que mudou, segundo a geren-
te de Comunicação e Marketing 
da Central Sicredi Sul/Sudes-
te Anna Quadros, foi o porte da 
organização e o nível de profis-
sionalização. Com crescimento, 
ampliação de produtos, digitali-
zação e maior exposição pública, 
a gestão da reputação passou a 
exigir processos estruturados, 
monitoramento constante e pre-
paro para lidar com crises.

Leia mais nas próximas páginas
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Recurso de ouro para 
momentos de crise

A reputação é construída “tijo-
lo por tijolo”, segundo a gerente 
de Comunicação 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 são treinados, lide-
ranças discutem casos reais e po-
tenciais cenários são analisados 
antes que se transformem em cri-
ses. “A gente não deixa para falar 
de crise quando a crise acontece”, 
explica.

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

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

Para se ter uma ideia, durante 
a crise climática, o Sicredi arti-
culou junto ao governo federal 
a inclusão das cooperativas de 
crédito na operação do Pronampe 
emergencial. Até então, a linha 
subsidiada era operada apenas 
por bancos públicos. A coopera-
tiva levou a Brasília dados sobre 
capilaridade, número de associa-
dos e presença física nos municí-
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 o recurso não passasse por 
nós, ele não chegaria aonde pre-
cisava”, informa Anna.

As ferramentas de gestão da 
reputação envolvem governan-
ça sólida, cultura organizacional 
forte, investimento em pessoas, 
atenção ao consumidor e co-
municação transparente. E, em 
tempos de redes sociais, a coor-

Karen Viscardi

Especial para o JC*

Redes sociais abriram espaço para o diálogo direto com os consumidores, reforça Aline Eggers 
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denação de todos esses princí-
pios ajuda a reforçar a imagem da 
marca. “As redes sociais amplia-
ram o alcance das informações e 
exigem respostas rápidas e coe-
rentes”, detalha a CEO da Fruki, 
Aline Eggers Bagatini. Ao mesmo 
tempo, abriram espaço para diá-
logo direto com consumidores.

Nos últimos anos, produtos 
foram desenvolvidos pela Fruki 
a partir de interações nas redes. 
A marca lançou novos formatos 
após pedidos de consumidores, 
como versões em embalagem 

maior de produtos 
que ganharam 

popularidade 
digital. Até 
hoje, casos 

de desinformação foram pon-
tuais. Em uma situação recente, 
um vídeo nas redes sociais apre-
sentava informações incorretas 
sobre a história da empresa, mas 
sem prejuízos à imagem. De qual-
quer maneira, a Fruki organizou 
internamente a resposta e enviou 
mensagem ao autor solicitando a 
retirada do conteúdo, oferecen-
do-se para fornecer informações 
corretas. O vídeo foi excluído pou-
cos dias depois. Aline conta que 
consumidores também reagiram 
espontaneamente, questionando 
as informações equivocadas.

Atualmente, a Fruki conta com 
cerca de 1,3 mil profissionais. 
Para Aline, cada um é protago-
nista da reputação da empresa, 

traduzindo no dia a dia os valores 
defendidos institucionalmente. A 
soma do trabalho de cada um aju-
da a colocar a empresa no ranking 
do Great Place to Work (GPTW) há 
anos. No último ciclo, ficou em 
terceiro lugar no Rio Grande do 
Sul e em 21º no Brasil, melhoran-
do a posição em relação ao ano 
anterior. A empresária destaca 
que mais de 60% da equipe atua 
externamente, em vendas e dis-
tribuição, o que amplia o desafio 
de manter cultura e engajamento.

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

Fruki figura 
há anos entre 
as melhores 
empresas para 
trabalhar, no 
ranking GPTW
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*Karen Viscardi é formada em Jornalismo pela Pontifícia Universidade 
Católica (Pucrs). Atuou como editora no Jornal Zero Hora, e como 
editora e repórter no Jornal do Comércio.

Monitoramento permanente das redes sociais é fundamental no processo de gestão
Entre as principais estratégias 

da Tramontina estão o monitora-
mento permanente do que é dito 
sobre a marca, a transparência 
nas relações e a produção de 
conteúdos que gerem valor para 
as pessoas. Também críticas e 
questionamentos são tratados  
como oportunidades de escuta e 
evolução, 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 espaço 
de escuta. “É ali que entendemos 
como a marca é percebida, o que 
ela representa para as pessoas e 
onde surgem oportunidades reais 
de conexão com diferentes pú-
blicos”, conta, explicando que o 
monitoramento contínuo desses 
canais é uma prática central da 
gestão. Como uma marca cente-
nária, com um portfólio amplo, a 
Tramontina busca ajustar a lingua-
gem para falar de forma relevante 
com diferentes perfis de consumi-
dores, sempre destacando quali-
dade, inovação e durabilidade.

Na Randoncorp, a área de 
Marca e Reputação corporativa 
é responsável pela governança 
da reputação e está conectada à 
estratégia de pessoas e cultura e 
da empresa de forma geral – por 
meio de um comitê que reporta 
esse tema diretamente à presi-
dência executiva. Ou seja, é um 
tema considerado fundamental e 
perpassa toda a companhia.

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

dia a dia do negócio podem im-
pactar os diversos públicos de 
interesse da companhia, como 
funcionários, investidores, co-
munidade, parceiros de negócio, 
entre outros”, diz a gerente de 
Marca e Reputação da Randon-
corp, Ana Paula Rocha.

A disseminação das redes im-
pacta nas estratégias de reputa-
ção. Com as inúmeras platafor-
mas, que pulverizam os canais 
de contato e comunicação, todos 
- empresas, instituições e per-
sonalidades, Ana Paula explica 
que a marca está mais suscetível 
à exposição, por vezes, indevi-
da. “Trabalhamos com bastan-
te tranquilidade, no sentido de 
buscar reafirmar que aquilo que 
fazemos é correto, seguindo os 
diferentes regulamentos, pro-
cessos e métodos exigidos de 
uma empresa multinacional, que 
tem diversas políticas e códigos 
de conduta e ética”, destaca.

A Randoncorp aposta na ma-
nutenção de um fluxo e uma 
constância de comunicação. E, 
caso ocorra uma publicação acu-
satória, a resposta é ágil para que 
o próprio público reconheça o 
papel e a atuação da companhia 
e atue, em alguma medida, como 
um defensor por reconhecer o 
trabalho da empresa.

A governança integra reputa-
ção e comunicação na Natura, 
orientada por princípios que co-
nectam marca, posicionamen-
to institucional e atuação com 
públicos. A vice-presidente de 
Sustentabilidade, Jurídico e Re-
putação Corporativa, Ana Costa 
informa que isso inclui alinha-
mento de mensagens a partir da 
‘Razão de Ser’ e da ‘Visão 2050’; 
atuação segmentada por públi-
cos (consumidores, consultoras, 
fornecedores, comunidades, in-

Trabalho da Natura com as comunidades amazônicas é reconhecido pelo consumidor e reflete no engajamento 

NATURA/DIVULGAÇÃO/JC

Projetos que envolvem a comunidade integram estratégia da Tramontina

TRAMONTINA/DIVULGAÇÃO/JC

Randoncorp tem equipes em diferentes frentes, salienta Ana Paula

ALEX BATTISTEL/DIVULGAÇÃO/JC

vestidores, imprensa); monitora-
mento contínuo de mídia e redes 
para antecipação de sensibili-
dades; e uma comunicação que 
busca traduzir temas complexos 
(como clima e regeneração) de 
forma acessível e baseada em 
fatos, justamente para ouvir dife-
rentes atores, fortalecer confian-
ça e reduzir ruídos.

De acordo com a executiva 
da Natura, as redes sociais ace-
leraram o ciclo reputacional, 
“temas nascem, se amplificam 
e se transformam em percep-
ções públicas com rapidez. Isso 
exige mais escuta, mais agilida-
de e mais consistência, porque 
não basta responder, é preciso 
construir confiança ao longo do 
tempo.” Para a empresa, redes 
sociais também ampliam a pos-
sibilidade de comunicar com cla-
reza, combater desinformação e 
reforçar vínculos por meio de re-
lações reais, principalmente com 
a força da rede de consultoras e 
de iniciativas que conectam cul-
tura, território e propósito.

Um exemplo prático de como 
utilizamos as redes sociais para 
escuta e reputação foi a estraté-
gia ligada à Visão 2050 e COP30. 
Ao longo de 2025, a Natura tornou 
o tema da regeneração tangível 
no dia a dia com um time diversifi-
cado de embaixadores e porta-vo-
zes, como Taís Araújo, Alane Dias 
e Isabella Nogueira. Também mo-
bilizou novos públicos com o pro-
jeto “Mutirão pela Amazônia”, que 
transformou 160 influenciadores 
em agentes de mudança, posicio-
nando o bioma como uma solução 
central para a crise climática.
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Vitrola instala CD em São Paulo e mira Copa do Mundo
Empresa quer vender 50 
milhões de envelopes de 
figurinhas do Mundial

Patrícia 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 na venda de 
figurinhas. O Minuto Varejo avisa 
que a seleção da Vitrola já entrou 
em campo, mais de três meses 
antes do Mundial, que começa 
em 11 de junho e terá número 
recorde de seleções jogando nos 
Estados Unidos, no Canadá e Mé-
xico. Mas para colocar a mão na 
taça (de vendas), a preparação 
precisa ser certeira. 

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

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

VITROLA EDITORA/DIVULGAÇÃO/JC

Minuto Varejo

Brasil, com lançamento 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 competição 
anterior. Só na comercialização 

de produtos ligados à Copa vamos 
ultrapassar R$ 300 milhões”.

Para afinar o time para a Copa, 
alguns movimentos já estão em 
campo. O primeiro e mais arro-
jado foi antecipar a implantação 
do centro de distribuição (CD) 
em Nova Odessa, interior de São 

Paulo. O aporte foi de R$ 8 mi-
lhões 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 colecionáveis no 
Sul do Brasil. O CD já 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 mês. Quere-
mos chegar a 2 mil até dezembro 
em São Paulo e no Centro-Oeste.”

A Vitrola pediu inicialmente 
50 milhões de envelopes de fi-
gurinhas e 1,6 milhão de álbuns. 
“É uma compra significativa. O 
Brasil quer vender 500 milhões 
de envelopes. Nosso pedido re-
presenta 10% do total”, compara. 
No negócio mais permanente - 
expositores de livros à venda em 
farmácias, supermercados e até 
lojas de pneus -, a Vitrola deve 
chegar a R$ 100 milhões de re-
ceita este ano, 42,8% acima dos 
R$ 70 milhões de 2025. Em 2024, 
a empresa chegou a R$ 57 mi-
lhões. Em Frederico Westphalen, 
o CD foi ampliado em 2025 e sofre 
nova expansão para 5 mil metros 
quadrados. “Os investimentos lo-
gísticos são para ter mais clientes 
no Centro-Oeste, Sudeste e Nor-
te”, afirma o “técnico” Severiano.

Auxiliadora compra Muck e projeta R$ 3 bi de receita
O mercado de venda e locação 

de imóveis mostra fôlego em ex-
pansão e concentração em grupos 
gaúchos. 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 Imobiliária Muck 
foi o alvo na nova investida. Além 
disso, a marca porto-alegrense 
projeta vendas de R$ 3 bilhões em 
2026, segundo dados repassados 
à coluna Minuto Varejo. A cifra de 
valor geral de vendas (VGV) é 15% 
superior aos R$ 2,6 bilhões do ano 
passado. Em nota, o comando da 
Auxiliadora assinalou o negócio 
como parte da expansão na Re-
gião Metropolitana de Porto Ale-
gre na carteira de administração 
de condomínios e locações e co-
mercialização de imóveis.

O grupo garantiu ainda 
que contratos e serviços da car-
teira da Muck seguem sem alte-
rações mesmo com integração de 
operações. “A aquisição da Muck 
representa um passo importante 
em nossa estratégia de cresci-
mento. Para os clientes, a aqui-
sição significa uma operação de 
uma empresa que possui um lega-
do de credibilidade inquestioná-
vel”, definiu, no comunicado, Ingo 

Aquisição da imobiliária em Canoas é parte da expansão na RMPA

IMOBILIÁRIA MUCK/DIVULGAÇÃO/JC
Primeira mulher vai assumir 
sindicato de funerárias do RS

Segmento com mais de 400 
empresas com venda de pro-
dutos e serviços funerários, o 
Sindicato dos Estabelecimen-
tos Funerários do Rio Grande 
do Sul (Sesf-RS), filiado à Fe-
deração do Comércio de Bens 
e de Serviços do Estado do RS 
(Fecomércio-RS), elegeu a pri-
meira mulher para comandar 
a entidade. Valdirene Moreira, 
com empresas em Ernestina, 
Passo Fundo e Pontão, assu-
me o cargo em 5 de maio. Ela 
sucederá Valdir Gomes Macha-

do. Valdirene foi eleita para um 
mandato de 2026 a 2030, após 
votação na semana passada em 
Porto Alegre. A chapa da futura 
presidente venceu com 176 vo-
tos contra 157 do outro grupo 
concorrente, encabeçado por 
Claunei Carvalho Szczepaniak, 
de Camaquã. “Confiávamos 
desde o início que o nosso 
projeto sairia vencedor. Agora 
é colocar as ideias em prática 
para atender as demandas das 
funerárias”, projeta Valdirene, 
em nota do sindicato.

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

Os imóveis sob gestão da Auxilia-
dora são ocupados por mais de 1 
milhão de pessoas. São mais de 
2,5 mil profissionais, entre funcio-
nários e corretores. Os ativos liga-
dos aos clientes são avaliados em 
cerca de R$ 55 bilhões, detalha o 
grupo à coluna.

Valdirene vai liderar setor que tem mais de 400 operações

SESF/DIVULGAÇÃO/JC
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Hub Nossa Biblioteca 
desafia os dados 
e busca ampliar o 
número de leitores
Projeto leva acervos a 
comunidades e foca em 
apoio empresarial

Joaquim Porto
joaquimp@jcrs.com.br

Ao observar uma grande carên-
cia de bibliotecas abertas, acervos 
atualizados e livros físicos como 
instrumento de trabalho, o hub 
Nossa Biblioteca, utiliza a Lei de 
Incentivo à Cultura (Lei Rouanet) 
e investimento social privado para 
desenvolver, através da literatura, 
comunidades, escolas públicas, 
presídios e OSCs (Organizações 
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, educação, empreendedo-
rismo e sustentabilidade, o hub 
tem como objetivo levar livros físi-
cos para as comunidades através 
do patrocínio de empresas, além 
de aumentar o número de leitores 
no Brasil. A partir de cada projeto 
é feita uma curadoria específica 
com o intuito de trabalhar melhor 
o acervo para o local da doação. 
Acontecendo com mais frequên-
cia nos projetos relacionados à 
escolas. Em uma doação de 250 
livros, são elencados ao menos 
3 mil, porque a partir de onde vai 
ser direcionado a entrega, se ten-
ta customizar para o mais próximo 
daquela realidade, e das necessi-
dades do local.

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

Projetos do hub disponibilizam acesso a livros físicos por comunidades, escolas e sistema penal  
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Responsabilidade social

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-
rá aproximadamente 2 mil livros 
para cinco penitenciárias. 

As empresas podem participar 
das doações 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 
- só transferem o valor do imposto 
para o projeto. A outra forma é por 
investimento social privado, onde 

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

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

sobre essa possibilidade.
Apesar de não 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 
formação de mediação de leitura 
para profissionais, podendo ser 
professores da rede pública 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 questão 
de formação”, diz Adriane. 

Objetivo é alcançar 200 mil exemplares entregues em 2026
Desde sua criação, em 2018, o 

hub Nossa Biblioteca já fez a doa-
ção de mais de 123 mil livros. A 
meta para o ano de 2026 é clara e 
objetiva: completar 200 mil exem-
plares entregues até o final do ano.

Para obter sucesso em seu pro-
pósito, o hub terá 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 números. É 
desejo do hub prospectar empre-
sas para conseguir a aclamada 
transformação social. “Procura-
mos prospectar empresas com 
atuação no interior, que investem 

em educação e também que tem 
de uma certa forma uma dívida 
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 começam a olhar isso 
de uma outra forma, aí se con-
segue realmente ter um trabalho 
de transformação social”, rela-
ta Adriane. A procura feita pela 
idealizadora do projeto é de em-
presas que têm como objetivo o 
desenvolvimento dos territórios.

o 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 atenção 
dela, é transformador, fortale-
ce toda essa questão de acesso 
à cultura e informação, além de 
contribuir para o desenvolvimen-
to pessoal dela”, explica Adriane.

A quantidade de leitores no 
País vêm diminuindo drastica-
mente com o passar do tempo. 
Pela primeira vez durante o pe-
ríodo das pesquisas “Retratos da 
Leitura no Brasil”, produzida pelo 
Instituto Pró-Livro, com a última 
edição realizada em 2024, a quan-
tidade de não-leitores é maior do 
que a de leitores na população 
brasileira, com uma redução apro-
ximada de 6,7 milhões de pessoas 
em relação à pesquisa anterior, 
realizada quatro anos antes. 

Mesmo com os índices se dire-
cionando ao sentido contrário, a 
leitura é extremamente benéfica 
para a população. O hábito amplia 
o pensamento crítico e a criativi-
dade, estimula o cérebro, melho-
rando a memória, a concentração 
e o foco, além de ajudar na pre-
venção de doenças neurodegene-
rativas, como o Alzheimer.

Um dos projetos do hub Nossa 
Biblioteca inclui também o acesso 
à leitura e a crença na transfor-
mação social com a entrega de 
livros para o sistema penal. Fun-
damentada no Art. 126 da LEP (Lei 
de Execução Penal) e regulamen-
tada pela Resolução 391/2021 do 
Conselho Nacional de Justiça, a 
lei de remição de pena pela leitu-
ra no Brasil permite a redução de 

Número de exemplares 
entregues durante os anos 
desde a criação do projeto:

2018 - 2019  40 mil
2020 - 2021  32 mil
2022 - 2023  20 mil
2024 - 2025  32 mil
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