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Sera possivel fechar novos negocios
e fazer até mesmo comprasnonovo -
ambiente virtual. Sua empresa esta
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preparada?

Cada vez mais ousados,
cibercriminosos miram
infraestruturas criticas

Criptoativos: uma
alternativa para compensar

créditos de carbono?
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MAIS QUE UMA
MARCA: UM
COMPROMISSO
COM VOCE.

Sdo muitas as formas de cuidar.

No abraco dos que se reencontram. No gesto
que acolhe a diferenca. Na mdo que ajuda
quem mais precisa. Nas diferentes maneiras
de estar perto de quem se ama. E cada uma
delas deixa uma marca, uma maneira de
reconhecer a importdncia de quem estd junto

com a gente nessa caminhada.
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Ser reconhecida pela 292 vez como Top of Mind e Love Brands
refor¢a nosso compromisso com vocé, com a sua histéria e com Unimed|ﬁ
o seu futuro. Unimed. Cuidar de vocé. Esse é o plano.




A Agua Mineral mais
lembrada pelos gauchos,

pelo oitavo ano consecutivo.
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Bebidas Fruki est4 entre as
Empresas/Marcas mais
lembradas no Top of Mind
Marcas Corporativas 2022.
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Estamos entre os mais
lembrados porque estamos
sempre pensando em voceé.

A gente evolui vivendo ao teu lado. Fazendo parte da vida de milhdes de gauchos,
nos conectamos diariamente com o que faz a diferenca para quem é daqui e nos
tornamos mais préximos e parceiros. A sua lembranga e confianga confirmam que

estamos no caminho certo e nos deixam muito felizes e orgulhosos.

OBRIGADO POR CONFIAR NO NOSSO TRABALHO!
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EDITORIAL

Metaverso

Tempos houve em que AMANHA publicava, no Brasil, artigos da revista Wired,
publicacdo norte-americana que se tornou, por forma e contetdo, ordculo das ten-
déncias em tecnologia e inovagao. Foi no inicio dos anos 2000, época de multiplas e
imaginativas projegoes sobre como seriam a vida e os negocios, assunto comum em
todo comego de século. Duas décadas transcorreram desde entao. Muitas previsoes
se confirmaram, outras serviram mais como inspira¢do e caminho de pesquisa, o
que também ¢ importante. Enquadra-se, nesta tltima categoria, a febre dos avata-
res de um universo paralelo chamado Second Life. Como toda novidade relevante,
virou tema de AMANHA e de todas as publicagoes importantes, suscitou apostas
e muita controvérsia até cair, pouco a pouco, no esquecimento. Mas, vé-se agora, o
Second Life era uma ideia a procura do seu tempo. E ela reaparece agora, quando o
mundo desfruta de uma condicio extraordinaria para conectar pessoas, sistemas
e equipamentos. Seu nome ¢ Metaverso, um conceito que traz, na raiz da palavra,
nada menos do que um universo de possibilidades.

Dificil imaginar a vida, a carreira e os negécios sem entender o Metaverso, tema
dareportagem de capa desta edigao, escrita pelo secretario de Redagao de AMANHA,
Marcos Graciani. Ele ouviu do professor André D’ Angelo, colunistade AMANHA e
titular do blog Senhor Consumidor, uma boa sintese. “Ja ultrapassamos aquela fase na
qual ainda tinhamos davida se o universo digital era para valer e se ia de fato impactar
nossas vidas. Comércio eletronico, trabalho a distancia, estudo online, tudo é realidade.
O que atualmente chamamos de realidade, alias, ¢ um misto da vida fisica’ com o que
acontece nainternet — redes sociais, especialmente.” O texto de Graciani reine a visao
eaexperiéncia de experts e, também, de empresas que resolveram mergulhar no uni-
verso virtual, como Lojas Renner. Uma previsao, no entanto, o deixou sobressaltado.

— Quando ouvi de uma analista que dentro de 20 anos vamos viver 20% no
mundo normal e 80% no Metaverso, pensei imediatamente que nao gostaria de ver
sacramentada essa previsdo, admite Graciani, que, alias, anda saudoso de colocar
uma mochila nas costas e viajar pelo Brasil, como fazia ha algum tempo. “Se conselho
querem nossos leitores’ diz ele, “esse taurino aqui que gosta de viver a vida intensa-
mente s6 tem a dizer que vivam a vida, a verdadeira, nao a do ambiente virtual. Caso
contrério, passarao pela vida e nao viverao.

Paranaense radicado em Porto Alegre desde 1997, Graciani ¢ um entusiasta de
tecnologia. ‘Ao ver os temas desta edicao, que perpassam tecnologia, até lembrei
dos tempos de Wired, mas gosto de pensar, que embora tenha gosto por temas /igh
tech e pelaantecipacao de tendéncias, AMANHA é também, e sobretudo, humana”

Seja com uma experiéncia fisica ou virtual, boa leitura.

Eugénio Esber
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Sooque
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ficana
lembranca.

Pelo 32 ano consecutivo, somos a Grande Empresa

do Rio Grande do Sul. Esse reconhecimento
é o que nos inspira a fazer ainda mais bonito.
Obrigado por deixar a Tramontina marcar sua

histéria todos os dias.
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as nossas conquistas,
sem duvida,

€ a sua preferéncia.

Colégio Anchieta conquista Colégio Anchieta conquista
T%D o 1° lugar na categoria \_O\"“.Es o Love Brands Porto Alegre
o:MAN\r\i\ Escola Particular no B@ na categoria Escola particular.
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*Crescimento ao alcangar 21,1% em 2022 em comparacao aos 18,3% em 2021.



Algumas conquistas nos revelam que os caminhos do saber e do
aprender tém motivado, cada vez mais, a compartilharmos novas
experiéncias. E nessa estrada do conhecimento seguimos felizes por
desenvolver um trabalho que forma cada vez mais pessoas capacitadas
e humanizadas. Pela dedicacao que nos move,

agradecemos a constante lembranca.

Parabéns, anchietanos! Vocés sao parte dessas conquistas.
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Amamos ser amados e lembrados por vocé. COLEGIO r o ANCHIETA
© colegioanchietapoa Av. Nilo Pecanha, 1521
f ColegioAnchietaPOA Fone 51. 3382.6000

@ AnchietaPoaRS www.colegioanchieta.g12.br Rede Jesuita de Educacao
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Tamanho absurdo

Parabéns ao governo pela iniciativa que resultou na baixa do
ICMS dos combustiveis (“Pelo menos 20 estados reduziram
0 ICMS sobre combustiveis, Portal AMANHA, 5 de julho).
Nao adianta alguns governadores alegarem “perda de receita;
pois no Brasil se arrecada nos padroes de paises ricos, mas
por outro lado, nos recebemos servicos de péssima qualidade
em todas as dreas. Sabemos também que uma parte enorme
dos recursos arrecadados pelo Estado serve para custear as
mordomias e regalias da classe que esta no poder de forma
direta e indireta. Onde ja se viu tamanho absurdo? O cidadao
comum ndo pode pagar um plano de saide, mas dezenas

de milhares de politicos podem. Para nos so restam as filas
interminaveis do SUS. Para concluir: torna-se necesséario
urgentemente a renovacao do Legislativo e do Judiciario.

Temos de renovar o Legislativo que faz leis para se proteger e : Edilson Aleixo
o Judiciario que esta aparelhado e vive soltando bandidos de :  Empresario
toda estirpe, traficantes, politicos e tudo mais. ¢ Natal-RN
Desafios a enfrentar

A nova tecnologia que o Brasil passara a ter, iniciando
no Sul em Porto Alegre e Curitiba, fara com que os
negocios também se desenvolvam mais rapidamente
("5G sera acionado em Curitiba na terca-feira;

Portal AMANHA, 12 de agosto). Pena que o Brasil
ainda tenha muitas precariedades em questoes de
infraestrutura, como em algumas regioes do Norte e do
Nordeste especialmente. Sao desafios que teremos de
enfrentar, mas que nos recompensarao futuramente.

. Joao Arthur Franco
s Programador de TI
+ Raleigh, Carolina do Norte - EUA

Protagonistas

E muito reconfortante ler noticias como essa do Portal
AMANHA informando que a Weg anuncia novos
investimentos no pais (“Weg anuncia investimento em
Minas Gerais, Portal AMANHA, 19 de agosto). As
companhias do Sul, independentemente do cenério
econdomico, seguem sua vocagao de permanecerem
como protagonistas da regido e ainda oferecem vagas
de trabalho em todos os cantos do Brasil. Nao sem
razao que Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul,
cada um a seu modo, sdo ilhas de empreendedorismo e
inovacio — e exemplos para todo esse grande Brasil.
Marcos Carboni

s Professor
+ Cascavel-PR
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RESULTADO DA ENQUETE ANTERIOR

Considerando 50% Precaria, com impacto terrivel sobre o
aatuacio dos planejamento dos tomadores de decisdao

0o e efeito negativo narealizacao de
ministros

investimentos
do STF e as
decisoes da
corte, vocé diria 42% satisfatéria
que, no Brasil,
aseguranca
juridicano 0
L3 yd 8 /0
Brasil é:

Relativa, sujeitando os agentes
econémicos a um ambiente sem a
necessaria previsibilidade

Visite o site e vote na pesquisa da edicio

'Panambra

Agradecemos a todos os gatichos e gatichas pelo reconhecimento, REFERENCIA VOLKSWAGEN
a Panambra é feita de grandes histdrias e lagos fortes, Top Of Mind 2022.
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Com 50 anos de histéria no mercado
imobilidrio, a Melnick traz para Porto

Alegre um novo destino do luxo.

Uma atmosfera irreplicdvel que redne -
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residéncias e um mix seleto de shops,

com um market Zaffari, em umardas
localizagbes mais desejadas da cidade.
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Possiveis alteragdes de projeto e/ou'decoracio dos ambientes serdo ex\ecutadas de acordo comn o Memorial Deseritivo do empreendimento.
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O FUTURO NA"
BALANCA

Ricardo e Rodrigo Vontobel revelam o bastidor de uma
transacao historica: a venda da prospera operacao de

Coca-Cola que a familia construiu no Sul e a aposta em
um negoécio menor, mas sem limitacéo de crescimento ¥
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oescritoriodaNeu-
gebauer, em Porto
Alegre, um senhor
de 93 anos acompa-
nha, placidamente, a entrevista
dos irmios Ricardo, 63, e Rodri-
go, 59, a AMANHA. Joio Jacob
Vontobel vé os filhos falando
sobre gestao de marca em um
mundo globalizado, em tudo
diferente daquele cenario que
ele desbravou nos anos 50, 60
e 70 a frente de uma franquia
regional da Coca-Cola. Seus
sucessores explicam como e
por que a familia tomou uma
decisdo que foi manchete em
2016: a venda da Vonpar Bebi-
das para a mexicana Femsa. Seu
Jodo apenas ouve, e s6 rompe 0
siléncio aofinal, quandolevanta
da cadeira com desenvoltura
surpreendente, animado com a
afinidade demonstrada pela du-
pla. “Eupensava quenioerabom
ter dois filhos na empresa, que
precisava de um terceiro para
apartar, se elesbrigassem”, sorri,
satisfeito com o fracasso do seu
prognostico. Diferencas nao
faltam entre as duas personali-
dades, mas como diz Ricardo, o
presidente, os papéis de um e de
outro na gestio da Neugebauer
sdo bem distintos e complemen-
tares. “Temos confianca um no
outro, assim como o pai confiou
na gente quando nos entregou a
chave do negdcio de uma forma
muito prematura’, diz Rodrigo. »

Igl Eugénio Esber

AMANHA / 19




ENTREVISTA

O que mudou no proces-
so de construcao e gestao de
marca desde os tempos épicos
de afirmacao da Coca-Cola?

Ricardo: A Coca-Cola é mais
do que centendria e ao longo deste
ciclo muita coisa mudou no bran-
ding, assim como a sociedade vem
mudando. Com a globalizacao, hd
uma integracao global das marcas
em torno de valores e cultura, com
habitos de consumo e estilos de vida
e comportamento se tornando muito
semelhantes em todos os lugares do
mundo. Vender Coca-Cola para os
gatchos com mencoes de apelo a
cuia e chimarrao, como se fazia no
passado, é impenséavel porque esta
visao mais regional ficou superada

20 / AMANHA

Uma sociedade feita de pessoas nao lineares
As marcas sio desafiadas por um mercado “nichado”, com iniimeros grupos e subgrupos de consumidores

num mundo em que marcas como
Starbucks e McDonalds estao presen-
tes por toda parte.

Neste quadro, a tarefa do
gestor de marcas se tornou
mais facil?

Ricardo: Nao, porque dentro
desta sociedade que se globalizou
ha um sem-numero de nichos de
consumidores que pensam, agem e
se comportam de modo diferente,
uns dos outros. E que sao atingidos
de formas diferentes pelas marcas.
Hoje, para uma marca atingir todo
o publico, estd muito mais dificil do
que ja foi. A coisa estd muito mais
nichada. Vamos pensar do ponto de
vista da comunicacdo. Antes, tu fazias

uma ac¢do na TV Globo e atingia 80
a 90% das pessoas. Hoje, isso nao
¢ mais possivel. Temos Instagram,
Youtube, Facebook, Twitter, e tem a
midia externa, a do ponto de venda,
que ¢ de impacto para a escolha dos
produtos. Ficou muito mais dificil
alcancar uma massa de consumidores.
Os canais estao muito pulverizados,
assim como o publico. Sao intimeros
grupos e subgrupos com distintos
gostos, preferéncias, estilos de vida...
Entdo, temos uma sociedade multifa-
cetada, em que as pessoas nao sao tao
lineares como no passado. Para fazer
marketing tu precisas entender um
pouco de sociologia, de psicologia. O
desafio vai muito além das ferramen-
tas de marketing em si. E, de outra



parte, o recorte regional das acoes de
comunicacgao também perdeu for¢a
com a globalizagao.

Como é pensada a comu-
nicacio da Neugebauer, uma
empresa que tem raizes regio-
nais muito fortes no Sul?

Ricardo: Hoje, nos nos comuni-
camos com o consumidor através dos
nossos produtos. E essa postura de-
corre de todo um processo historico.
Quando adquirimos a Neugebauer,
a realidade era muito diferente da
de hoje. Se nao a tivéssemos adqui-
rido, ou se alguém nao a adquirisse,
provavelmente a Neugebauer teria
encerrado suas operagoes, em fun¢do
das circunstancias. A fabrica, aqui
em Porto Alegre, nés fechamos e
dela praticamente nio se aproveitou
nada. Tudo virou sucata. Construimos
uma nova fabrica. E iniciamos um

RICARDO E RODRIGO VONTOBEL | PRESIDENTE E DIRETOR DA NEUGEBAUER

novo ciclo. E, nele, a nossa primeira
preocupacao foi a reestruturacao dos
produtos tanto na formulacao como
na qualidade. Também fizemos uma
reformulacao dos produtos no que
diz respeito as embalagens A terceira
medida foi fazer com que os produtos
chegassem ao ponto de venda, nao
so6 no Rio Grande do Sul, mas no
Brasil inteiro. E um processo que nao
terminard nunca: dadas as dimensoes
continentais do Brasil, estamos todo
dia trabalhando em cima disso.

A marca conseguiu rom-
per as fronteiras do extremo
sul?

Ricardo: A realidade, hoje, ¢
muito diferente daquela de quando
noés assumimos. Antes, a Neugebauer
dependia do mercado do Rio Grande
do Sul, que absorvia de 90 a 95% dos
seus produtos. Hoje, este indice bai-

xou para 40%. Sao Paulo, Rio, Minas e
outros Estados ja representam 60% do
nosso mercado. E a tendéncia é de que
o peso destes outros mercados siga
aumentando. Estamos abrindo agora
um centro de operagao logistica no
Nordeste, inclusive. A preocupagio
foi essa, quando adquirimos a Neuge-
bauer: esquecer um pouco esta histo-
ria regional da marca e transformé-la
em uma empresa nacional, com foco
também no mercado internacional.
Hoje, estamos presentes no Chile, no
Uruguai, na Colombia e em outros
paises. Nao em volumes relevantes,
ainda, mas o fato é que existe um
mundo a desbravar. A restricio que
tinhamos para expandir a operacao de
Coca-Cola, por sermos uma franquia
regional, agora ja nao temos, com
a Neugebauer. Dependemos sé de
nossa capacidade. F com a gente. E o
mercado estd la.

“Arestricao que
tinhamos para
expandir a operacao de
Coca-Cola, por sermos
uma franquia regional,
agora janao temos,
com a Neugebauer.
Dependemos sé de
nossa capacidade.

{ Ecomagente.Eo

#* mercado estald’

000000000000 000000000000000000000000

RICARDO VONTOBEL

Presidente da Neugebauer

AMANHA / 21



ENTREVISTA

E curioso analisar, sob esta
diretriz, a situacdo da marca
de doce de leite Mumu, que
€ um dos icones da mesa e do
imaginario dos gatichos ha va-
rias geracoes.

Ricardo: Essa marca é regional,
mais que a Neugebauer. A Mumu,
no Rio Grande do Sul, é sinonimo de
doce de leite assim como a Gilette é
sinonimo de lamina de barbear. Por
incrivel que pareca, geragoes que
nao viveram o auge do marketing
da Mumu ainda usam a referéncia
de doce de leite como “Mumu’, por
causa de um legado transmitido de
pais para filhos. O cara nao fala doce
de leite, fala Mumu, mesmo quando
esta consumindo outra marca. E isso
tem muito a ver com o Arno Vonto-
bel, irmao do meu pai, que tinha uma
visdo bastante arrojada e colocou na
entrada de todas as cidades do Estado
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e nos pontos de venda a vaquinha
com os dizeres “Aqui tem Mumu’.
E uma marca forte, conhecida, mas
que ¢ regional. Nao vai ultrapassar as
fronteiras do Rio Grande do Sul. Ao
contrario da Neugebauer.

Muitas empresas relutam
em abandonar um mercado
tradicional pelo temor de colo-
car o futuro em perigo. Mas a
familia Vontobel, em um dado
momento, decidiu sair do ne-
gocio de bebidas e vender a
prospera empresa eu cons-
truiu fabricando Coca-Cola no
extremo Sul do pais. Como foi
amadurecida aquela decisdo?

Ricardo: Em primeiro lugar, a
gente nao colocou em perigo nosso
futuro. Ao contririo: exatamente
pensando no futuro é que nos toma-
mos aquela decisao. Claro que a gente

teve todo um historico. Meu pai foi
um desbravador, 0 negdécio comegou
com ele e ndo ha davida de que nos-
sa passagem pelo setor de bebidas
marcou ¢poca no Rio Grande do Sul
por vdrios fatores. Pelo lancamento
de um produto regional, o Minuano
Limao, que foi um absoluto sucesso.
Pela expansio da marca Coca-Cola,
que no Rio Grande do Sul nunca tinha
sido hegemonica em fun¢ao de um
produto, a Pepsi, que tinha seu foco
aqui no Rio Grande. Veja que Porto
Alegre eraasede da Pepsi-Cola Inter-
nacional. Quando meu pai comeca,
no interior do Estado, a ganhar a li-
deranca de mercado com Coca-Cola,
Porto Alegre ainda se mantinha como
reduto da Pepsi, que era hegemonica,
era sinonimo de bebida cola. Tanto
que muitas vezes o porto-alegrense
estava bebendo Coca e dizia que
estava tomando uma Pepsi...

“A gente fez muita
conta, olhamos o
futuro. Exatamente
porque ja estavamos
em patamar muito
elevado de eficiéncia,
achance de perder era
maior que a de ganhar.
Os fatos se impuseram.
Era hora mesmo de
sair”

RODRIGO VONTOBEL

Diretor da Neugebauer
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Ha 25 anos, a Renner é a marca mais
lembrada do Top Of Mind RS na categoria
Loja de Roupas. Neste ano, a marca ainda

é Love Brands RS nés, é um prazer

seguir encanta em todos os estilos.

@ RENNER

Vocé tem seu estilo.

A Renner tem
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: Uma mudanca de fabrica e de “alma”
. Planta industrial em Arroio do Meio: a Neugebauer precisava de mais do que maquinas novas

Como foi a virada?

Ricardo: Assumimos a operacao
da Coca-Cola em Porto Alegre em
1986. E ja em janeiro de 1989 nos
viramos o mercado. Era uma virada
em um territorio que nunca tinha
sido conquistado pela Coca-Cola. E
a hegemonia que ja tinhamos con-
quistado no interior, com a Coca,
finalmente chegou a Porto Alegre.
Esta foi uma entre outras conquistas
que marcaram €época. SO que, como
tudo na vida, tem seu tempo, e nods
sempre olhamos a coisa de um modo
muito profissional, por mais emocao
que a gente sempre tivesse colocado
no negocio de Coca-Cola. Alias, ¢
impossivel trabalhar com o produto
Coca-Cola sem envolvimento emo-
cional com a marca, com a historia,
com os anos em que trabalhamos
este mercado.
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Rodrigo: E se a gente nao tivesse
agido assim, com esta paixao, nao
teria sido feito o que foi feito

Ricardo: Sem duavida. Eu e o
Rodrigo... nos somos Coca-Cola boys.
Nos nascemos dentro de uma fabrica
de bebidas. A nossa vida se confunde
com uma fabrica de bebidas. S6 que
o mundo vai evoluindo, as coisas vao
mudando, e a gente tem que saber
entender estas mudancas.

Qual era a grande mudan-
ca?

Ricardo: O que aconteceu é que,
a partir de determinado momento,
com a globalizacao, as empresas,
para continuarem saudaveis, tinham
que fazer uma escolha. Ou continu-
avam crescendo, adquirindo outras
companhias para ganhos de sinergia,
ou iriam estagnar, do ponto de vista

de resultados. Nos, no Rio Grande
do Sul, tinhamos 70% do mercado.
Aumentar participacao no mercado
para algo acima de 70% nao é facil.
Consumo per capita, aqui, era um
dos maiores do Brasil, e portanto
fazé-lo crescer ainda mais era um
desafio dificil. Entao nos chegamos,
do ponto de vista da nossa gestao,
naquilo que nos entendiamos que
era onde noés poderiamos chegar. A
partir dali, para continuar crescendo,
nos iriamos ter de investir e adquirir
outros fabricantes.

Rodrigo: Além disso, havia todos
os aspectos internos das eficiéncias
que ja tinhamos alcangado. Com-
parativamente a todos os demais
fabricantes de Coca-Cola, nossas
eficiéncias eram maiores, fossem elas
na parte de producao, de distribuicao
ou qualquer outra area.
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A Todeschini é a marca mais lembrada Acas pomio &

pelos galichos na categoria Moveis.

UM RECONHECIMENTO
QUE NOS INSPIRA A SERMOS

CADA DIA MELHORES.

T v Ha mais de 80 anos no lar e no coragao dos galchos.
Todeschini¥ | odrg
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Ricardo: As nossas operagoes
eram muito eficientes. Entao, estava-
mos diante daquela questdo: como
é que vocé faz crescer um negocio?
Vocé pode ganhar receita a partir de
um aumento do volume ou a partir de
preco. Bem, para ganhar volume vocé
tem que combinar com o mercado.
Macroeconomia, distribuicao de ren-
da, tudo tem que funcionar a favor. E
preco é uma varidvel que vocé tem
que combinar com o mercado. Tu ndo
podes aumentar pre¢o da forma como
tuquiseres para aumentar rentabilidade
porque o consumidor vai dizer ok, mas
aeste preco eunao compro teu produto’

A percepcao de vocés, en-
tao, foi de que as limitacoes
estavam dadas de forma mui-
to clara?

Ricardo: Quando tu tens uma em-
presa muito eficiente, a ponto de ja ndo
se ter mais o que fazer do ponto de vis-
tade gestao e de ganho de eficiéncia, e
se tuja nao tens como aumentar preco
e nem aumentar volume, tu vais ficar
estagnado. Quala alternativa que nos
tinhamos? A alternativa era investir,
adquirir outros territorios, crescer e a
partir deste crescimento ganhar siner-
gia com custos e com a gestao que nos
ja tinhamos. Mas esse movimento era
dificil, porque ja havia um mapa pre-
estabelecido no Brasil com franquias
de fabricantes internacionais.

Rodrigo: E teriamos concorrentes
mais fortes.

Ricardo: Sem duvida. Empresas de
capital aberto, que estao no mercado de
agoes e estio operando no mundo intei-
ro. Nio sdo empresas familiares, como
éanossa. E também porque... na nossa
idade... vamos fazer um investimento
para maturar quando? Quando eu e o
Rodrigo tivermos 80 anos? Nos temos
que pensar, também, na nossa questao
pessoal e familiar.
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Ricardo e Rodrigo
recusaram
sondagens para
aberturade
capital. “Tu vais
crescer, mas a
alma fica para
tras”, afirma
Ricardo. Rodrigo
também nao se
convenceu. “Nao
éaquiloem quea
gente acredita”

E como se configurava a
questao familiar e sucessoéria?

Ricardo: Nao havia a garantia de
que nds terfamos um processo de ges-
tao continuada a partir dos filhos. Cin-
coanosatrds, quando fizemos a venda,
os filhos mais velhos que eu e o Rodrigo
tinhamos estavam com 12 anos. Diante
daquele horizonte, nds nos dissemos:
vamos realizar [negociar) tudo isso
que comegou com a construc¢ao do
pai, e que a gente conseguiu continuar
e expandir. Porque este é o melhor
momento para realizar [a saida].

Como a aposta na Neuge-
bauer entrou nos planos de
vocés?

Ricardo: A Neugebauer tinha
sido um passo que a gente havia dado
antes da venda da operagao de bebidas.
Seis anos antes, para ser exato. A gente
entendia que era mais facil, confortavel
€ seguro comegar um novo negocio
a partir de uma empresa pequena,
da forma como estava a Neugebauer
naquele momento, em 2010. Porque se

tivéssemos feito aquele movimento de
compra da Neugebauer depois de ter-
mos vendido a operacio de Coca-Cola
teria sido muito dificil. Infinitamente
mais dificil. Entao, esta € a breve histo-
ria, se tirar nem por, e sem romancear,
daquele processo e daquela decisio
que tomamos. Foi tao simples quanto
isso. Saimos porque era hora de sair.
Rodrigo: E era mesmo a hora
de sair no seguinte sentido: a gente
fez muita conta até tomar a decisio.
Conta financeira. Olhamos o futuro
e entendemos que a probabilidade
de perder era maior que a chance de
ganhar. Exatamente porque ja estava-
mos em patamares muito elevados de
competéncia, de eficiéncia.

O teto para aumentar a
geracao de valor ndo estava
muito alto, mas a operacao de
bebidas que vocés ergueram
era cobicada, como se viu na
venda.

Ricardo: O teto nao estava muito
alto para nos... Para nos! Nao fosse
assim, porque haveria interessados
na compra, como sempre houve? O
negocio de Coca-Cola nunca deixou
de ser um grande negocio. Pelo con-
trério: ¢ um tremendo negdcio, que vai
continuar sendo importante, que vai
continuar crescendo, mas no qual nos
cumprimos, dentro da nossa realidade,
0 nosso papel. O nosso ciclo. O nosso
horizonte é de dez anos, € o horizonte
da nossa vida. Ja uma empresa mul-
tinacional, de capital aberto, tem um
horizonte de 30, 40 anos. Sao realida-
des diferentes, estruturas diferentes, o
timing ¢é diferente.

Vocés fizeram muita conta,
como disse Rodrigo, e toma-
ram uma decisdo pragmatica.
Mas questdes emocionais vin-
culadas a construcio do nego-



cio vieram a tona, esticando o
processo de maturacao daque-
la decisao?

Ricardo: Nao teve emocional.
O processo durou um ano, apenas.
Tomamos a decisao no inicio de 2017
e realizamos em dezembro.

Rodrigo: A partir do momento
em que os fatos objetivos se impuse-
ram, nao teve grande emocao. Houve
uma decisao. Pronto.

Nem mesmo o fundador,
Seu Jodao Vontobel, objetou
algo?

Ricardo: Nao. Nem ele!

Rodrigo: Quando nos fizemos
as contas, eu me lembro muito bem,
um dia nés marcamos uma reuniao
com nossos pais para mostrar e dar a

RICARDO E RODRIGO VONTOBEL | PRESIDENTE E DIRETOR DA NEUGEBAUER

fundamentagao, o porqué. Porque nos,
Ricardo e ey, ja haviamos nos conven-
cido. Claro, tem todo um sentimento,
mas o pai disse “Olha, pelo que estd
aqui é o que tem que ser feito”

Como vocés conseguiram
isolar o sentimento de aspec-
tos objetivos da questao?

Ricardo: Vou dizer uma coisa
que... até é dificil de explicar. E de
entender. Como tu podes ser dois em
um? Nos somos superemocionais no
tocar o negocio — na relagdo com as
pessoas, na relacao com os clientes,
na relacaio com a marca. Entao, no
dia-a-dia, nos somos superemocionais.
Mas na hora de tomar uma decisao nos
somos “beeem” pragmaticos. Isso pode
parecer contraditorio. Afinal, como

“Viver para a empresa, e nao da empresa”
O principio que Jodo Vontobel transmitiu aos filhos na passagem do bastao

¢ que tu podes tocar a empresa com
tanta emocao, transpirar emo¢ao no
dia-a-dia, e conseguir ser tdo pragmé-
tico na tomada de uma decisao? Mas
¢ assim com a gente. Foi assim.

Rodrigo: A Vonpar, como Coca-
-Cola, erauma empresarobusta, grande.
Nao grande o suficiente para o tamanho
do segmento de bebidas. Podia crescer
mais? Podia, mas talvez nés tivéssemos
um pouco de resisténcia a isso porque,
num tamanho muito maior, se perde
essa capacidade que nos tinhamos de
proximidade com a emogao.

Ricardo: A empresa ficaria fria. E
isso me faz lembrar que, quando nos
assumimos a Neugebauer, uma das
questoes primordiais foi nao apenas
mudar a parte fisica, de mdquinas,
com a construcao de uma nova e p
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tremenda fabrica na Assis Brasil e
outra grande fabrica em Arroio do
Meio. Porque nao adianta mudar a
parte fisica mas a alma continuar a
mesma de antes. Se tu ndo mudares a
alma, ndo tem fabrica nova, nao tem
equipamento sofisticado que vao fazer
esse negdcio melhorar. O negocio so
vai melhorar quando a alma mudar,
quando as pessoas mudarem. Porque
fdbrica, maquina... isso ndo muda nada.

Ha varios anos, vocés com-
partilham a lideranca da em-
presa. Ricardo nos Estados Uni-
dos, Rodrigo do Brasil. Como
isso tem sido possivel no dia-a-
-dia da gestao?

Ricardo: Facil, facil. Pelo seguinte —
evoute daruma frase que é dele [aponta
para o pai, Jodo Vontobel]. Ele nos ensi-
noudesde o inicio que nds vivemos para
aempresa e nao da empresa. Porque se
quisermos viver da empresa, ndo vai ter
empresa. Entdo,aempresasempre esteve
acima de nos, das nossas vaidades. Este
valor sempre esteve acima de tudo. Fue
o Rodrigo somos muito diferentes, como
énormal que seja. Eugosto de uma coisa,
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A virada historica no mercado de Porto Alegre
A cidade era reduto da Pepsi até a franquia local da Coca ficar com os Vontobel

“Somos
superemocionais
no tocar o negocio,
narelacao com

as pessoas, com

os clientes, com a
marca. Mas somos
bem pragmaticos
na tomada de
decisao’

(Ricardo, sobre a
venda da Vonpar
Bebidas)

ele de outra. O Rodrigo toca musica, eu
gosto de jogar golfe. Eu sou mais porra
louca, 0 Rodrigo € mais detalhista, mais
metodico. Eu ja nao sou de olhar muito
numero, vou na intuicdo. Nos somos
diferentes, mas somos complementares.
E o0 mais importante ¢ a gente entender
e respeitar nossas diferencas. E usar essa

complementaridade como uma fortale-
za. Por exemplo, se tivesse que construir
uma fabrica, eu nao saberia, ndo cons-
truiria, nao tenho saco de olhar maquina.
O Rodrigo ¢ craque. E gosta disso. Tem
coisas em que ele tem mais dificuldade e
ai eu poderia dizer que o craque sou eu.
A gente, felizmente, a partir deste valor e
desse pressuposto nosso que é viver para
aempresa, sempre respeitamos as dife-
rengas de um e outro. Numa empresa,
se nao ha harmonia, se houver contlito,
quem vai sofrer €aempresa, e nds vamos
sofrer por consequéncia. A realidade ¢
que a gente se entende por musica. Nao
tem nada que va nos fazer brigar.

Rodrigo: Outra coisa importante
que a gente aprendeu do nosso pai,
que vale entre nos e migra para a em-
presa, é conflanca. Nos temos muita
confianca muatua, assim como ele,
nosso pai, sempre confiou em nos. E
confiou ao ponto de nos entregar a
chave do negocio de uma forma muito
prematura. A gente conhece pessoas
cujos pais estdo em idade avancada
mas nao passam o bastao, por questao
de confianca ou, talvez, de vaidade. Mas
essa confianga ele teve nagente, eeue o
Ricardo temos entre nos. E é assim, com
confianca, que a gente trabalha com os
nossos executivos. Se a pessoa esta ali a
gente sabe que ¢ porque a gente confia
nela. Eles confiam no que a gente diz, e
agente confiano que eles fazem. A con-
fianca permeava a Vonpar e permeia a
Neugebauer. Isso faz as coisas ficarem
mais faceis e mais tranquilas, porque
ninguém esta se protegendo.

Ricardo: Nao tem uma segunda
face,um outro lado da moeda. E trans-
parente. E claro. Ta na mesa. Nao tem
jogo, é tudo as claras.

Liderar, nos tempos atuais,
se tornou mais complicado?

Ricardo: Hoje, o mundo carece de
lideres. E carece porque, em primeiro
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Nossa maior recompensa
€ sermos lembrados pot isso.

s

lugar, lideres nao se formam na escola,
na catedra. Temos hoje uma caréncia
absurda de liderancas no mundo. Eu
acredito que lideranca comeca pelo
exemplo. O lider é aquele que é segui-
do. Mas quem vai seguir alguém que
nao dd o exemplo com atos, atitudes,
em sua forma de agir. Como vou pedir
ao funciondrio respeito se dentro da
empresa eu, como lider, ndo respeito
o funciondrio? Como vou pedir orga-
nizagao e limpeza se eu sou desorga-
nizado? A lideranca pra mim é isso, é
exemplo. Obvio que hi um trago de
personalidade que inspira confianga
em uma pessoa aos olhos de outros.
E nao s6 em niveis mais altos. Em
cada setor da empresa, desde os mais
simples, tu vais encontrar duas ou trés
pessoas com perfil de lideranca. Mas,
em geral, estamos carentes de lideres,
o que vem de um certo egoismo que
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a gente estd vendo nas pessoas, que
parecem nao olhar para o ambiente
ao redor, para a coletividade.

Como este cenario se verifi-
ca na conducao das empresas?

Ricardo: O mundo empresarial
também mudou muito. Hoje, com
cada vez mais empresas de capital
aberto, os CEOs e os executivos de
um modo geral seguem uma visao de
curto prazo, com foco em seu tempo
de gestao. Numa empresa familiar,
como a nossa, o caminhao que eu
nao lavar hoje repercutird em minha
imagem no futuro. J4 em outras em-
presas o executivo pode pensar que
no futuro ndo serd ele quem estara ali.
Ja saiu e ja estd em outra. O mundo
hoje esta mais rdpido, mais dinamico.
A questao temporal pesa. Nao vemos
mais executivos ficarem 15, 20 anos a

Ei/senacrs W@senacrs @ @senac_rs

frente de uma empresa. A visao ¢ de
curtissimo prazo. E isso muda o perfil
delideranca. Empresas que perseguem
resultados de curtissimo precisam de
gestor, de ndo lider. E olhar o numero....
[estala os dedos].

Rodrigo: Os incentivos existentes
no mundo corporativo nao favorecemo
perfil de lideranga. Favorecem questoes
imediatas. A gente foi muitas e muitas
vezes procurados por pessoas que per-
guntavam “Por que vocés nao abrem o
capital? Por que vocés ndo fazem isso,
nao fazem aquilo?” Porque seria uma
empresa que nao ¢ aquilo em que a
genteacredita. O incentivo vai ser outro.

Ricardo: Tu vais crescer, mas a
alma fica para tras. E a empresa passa
a ficar muito mais dependente de um
gestor do que de um lider. O lider
sempre traz uma visao de longo prazo,
sempre enxerga além do imediato.

Msenac-rs & Senac RS

#mudandoavida
senacrs.com.br
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A CONEXAO QUE TRANSFORMA

BANRISUL PASSA A SE POSICIONAR COMO UM BANCO
AINDA MAIS COLETIVO, HUMANO E CONTEMPORANEO

C omprovando a sua conexao com a comuni-
dade em que atua, o Banrisul foi novamente
o banco mais lembrado pelos gatchos na pesquisa
Top of Mind RS. Ja sdo 12 premiacdes em 14 edi-
coes na pesquisa realizada anualmente pelo Grupo
AMANHA. A instituicido também conquistou a sé-
tima posicdo em Grande Empresa do Rio Grande
do Sul, o item mais nobre de todo o levantamento.
A dupla conquista coroa o recente processo de re-
branding, que inclui novo posicionamento, nova
marca e o conceito Nossa Conexdo Transforma.

O presidente Claudio Coutinho frisa que o novo
conceito remete para um banco mais inclusivo, huma-
no e conectado com seus colaboradores e clientes. O
trabalho de rebranding foi iniciado ainda antes da pan-
demia, a partir de estudos de mercado. “Chegamos a
um novo posicionamento, a um novo conceito e a uma
nova marca que, além dos atributos de seguranca, so-
lidez e credibilidade, representam o momento atual do
Banco, ou seja, uma instituicdo coletiva, humana e con-
temporanea”, contextualiza. “O verde foi adicionado ao
logotipo para representar a sustentabilidade”, destaca.
Ele lembra que a instituicao estd migrando para o abas-
tecimento somente com energias renovaveis. Também
informa a criacdo do Comité de Sustentabilidade, o pro-
grama de gestdo de residuos e as linhas de crédito dis-
poniveis, como o financiamento de placas fotovoltaicas.

“Ja a adicdo do roxo na marca traz a ligacdo com a
modernidade, a inovacido e a conexao do Banco com
os novos tempos. Mantivemos o azul, que todos ja

conhecem, pois é assim que evoluimos, respeitando
a nossa historia e a nossa esséncia”, ressalta. O presi-
dente salienta que, atualmente, 80% das transacoes
no Banco ocorrem digitalmente. “Cremos no modelo
hibrido, o figital, que é a juncado do fisico com o digital.
A nossa capilaridade é um ativo muito importante. E o
cliente quer ter a opcao de falar com alguém. Em nos-
so modelo, estamos no mesmo patamar das fintechs,
mas com o diferencial do atendimento fisico”, salienta.

As agéncias Carlos Gomes (foto) e Central, da Capital,
ja apresentam a nova marca. No dia 23 de maio, ambas
promoveram eventos de revelacdo das suas fachadas. Em
horario préximo a abertura, com a presenca da diretoria,
superintendentes, gestores e funcionarios, os tecidos que
entio cobriam os logotipos foram retirados. “A unidade
da Carlos Gomes foi a escolhida para apresentarmos a
comunicacao visual da nova marca. O processo de re-
novacao de toda a rede ocorrera de forma gradativa, ali-
nhado ao programa de revitalizacdo das agéncias”, expli-
ca Marivania Fontana, diretora administrativa do Banco.

Para além das mudancas de imagem, o rebran-
ding reflete as transformacbes que ja estdo acon-
tecendo no Banrisul. A nova marca se alinha com
essas entregas e fortalece a conexdo com seus
clientes e parceiros. O Banco vem reforcando ao
longo do tempo areas estratégicas para o seu ne-
gocio: inovacdo, pessoas, sustentabilidade e agro-
negocio. A instituicdo tem mais de quatro milhdes
de clientes e cerca de 500 agéncias, estando en-
tre as maiores instituicbes financeiras do Brasil.
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Ser lembrado
é muito bom.

TER VOCE
COMO

Zaffari. A marca mais
lembrada na categoria
Supermercados no

Top of Mind 2022

da Revista Amanha.

O Grupo Zaffari
também se destacou

na categoria Grandes
Empresas/Marcas do RS.
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Esse reconhecimento
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Osdados do IBGE indicam quase
10 milhoes de desempregados no
pais. Mas, a0 mesmo tempo, um tergo
das demissoes tem sido voluntarias —
ou seja, gente que “pediu a conta; de
acordo com levantamento da LCA
Consultores. Soa contraditorio: ha
desemprego, mas pessoas estao lar-
gando seu trabalho. E ndo se trata de
um movimento pontual. E que o Bra-
sil vem experimentando o fenomeno
“the great resignation’,em expansao
em boa parte do planeta. Em traducao
livre, o termo significa “grande rentn-
cia’ Na pratica, reflete o seguinte: pes-
soas insatisfeitas nao exclusivamente
com o trabalho, mas com o modo
de vida que levam, decidem pedir a
conta. ‘As pessoas estao encontrando
no abrir mao do emprego e tentativa
de novas experiéncias um caminho
para buscar satisfacao e felicidade’,
pontua o executivo Marcio Monson
(foto), fundador e CEO da Selecty,
empresa curitibana de tecnologia
para recrutamento e selecao.

Com 15 anos de contato proximo
coma drea de RH, Monson avalia que
o fendmeno traz desafios as organiza-
¢oes e, em particular, aos setores de
recrutamento e selecao. “Os dados, as
noticias recentes e a vivéncia pratica

mostram que ‘the great resignation,

onda verificada nos Estados Unidos,
na Europa, na China e na India,
também ja é realidade no Brasil. ‘As
organizagoes precisam estar prepa-
radas, identificando como tornar as
vagas que oferecem nao so atraentes
do ponto de vista da empregabilidade,
mas da satisfagao que proporcionam
ao profissional”
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A REBELIAO DOS
RESIGNADOS

As expressoes “big quit’ e “great
reshuffle” (‘grande debandada” e
“‘grande rentncia’) sdo outras formas
de nomear a onda. Todas também

mostram o que esta por tras desse
movimento, observa o CEO da Se-
lecty. “E uma migrago de pessoas,
de seus trabalhos, muitas vezes bem
remunerados e relativamente esta-
veis, para outros propositos. Pessoas
que consideram que certas atividades
trazem menos dinheiro e status, mas
geram mais felicidade, por exemplo.”

Um comportamento bastante
acentuado depois da pandemia da
Covid-19. A crise fitossanitaria forcou
a mudanca de habitos, trouxe incer-
tezas e medos e fomentou reflexoes.
Nesse caminho, vieram decisoes por
rupturas com o sentido de alterar
estilos de vida. “Recentemente, foi
noticiado que, nos Estados Unidos,
apenas entre setembro e outubro do
ano passado, 8,5 milhoes de pessoas

pediram demissao, sem ter outra vaga
em perspectiva. E, aqui no Brasil, a
constatacio da LCA é de que, dos 1,8
milh&o de desligamentos registrados
apenas em marco de 2022, mais de
600 mil (ou 33%) foram voluntarios.
S&o dados para serem observados e
acompanhados com atencao, subli-
nha Monson.

Reverter o fenomeno passa por
combater culturas toxicas nas empre-
sas, excesso de pressao, inseguranca e
falta de reconhecimento profissional.
Costumam ser razoes como essas — e
menos aquelas ligadas ao salario, por
exemplo — que motivam as “rentin-
cias’ considera o CEO da Selecty.
Ou seja, motivagoes de ordem psi-
cologica e comportamental, acima
daquelas ligadas a fatores materiais.
“As organizagoes, de um modo geral,
e os profissionais de recrutamento e
selecao, em particular, precisam estar
atentos a isso.’
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Contratar nativos digitais auto-
didatas e multitarefas ou colabora-
dores séniores com experiéncia e
fidelidade corporativa? Aproveitar o
amplo acesso ao conhecimento para
manter-se sempre atualizado ou criar
mecanismos para evitar a sobrecarga
de informacoes que pode afetar a
produtividade e dificultar a tomada
de decisao? A lista de paradoxos
parece ndo ter fim. E por isso que o
Observatorio Sistema Fiep lanca a
quarta edi¢do do seu e-book Tendén-
cias Sistema Fiep 2022, com objetivo
de contribuir com a reflexdo sobre
fenomenos emergentes que vem
transformando negocios, sociedade
e meio ambiente.

A publicacao anual elaborada
pela equipe de pesquisadores do
Observatorio é feita a partir da coleta
de informacoes de fontes variadas,
como provedores de tecnologia, em-
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O FUTURO NA
OTICA DA FIEP
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O Aprendizado Intencional é uma
das tendéncias de comportamento.
Pode ser descrito como uma atitude
proativa de buscar informacoes e
renovar conhecimentos

N\

presas inovadoras, entidades globais
de referéncia, universidades e midia
especializada. A pesquisa retine 12
novas tendéncias com potencial de
reverberacao nos proximos trés a
cinco anos. Nas pautas sobre tecno-
logia, as Experiéncias Hiperfisicas
despontam como oportunidade tanto
para organizagoes preocupadas com
a retencao de talentos, quanto para
lojas e salas de evento que buscam

restabelecer conexao com clientes. O
distanciamento social acentuou sin-
tomas e doencas que ja preocupavam
no periodo pré-pandémico, como o
esgotamento associado ao excesso de
reunioes virtuais (fadigado Zoom) ea
sobrecarga de informacao (overload
information).

Um novo capitulo surge na ba-
talha pandémica: a Covid Longa.
Multifacetada e multifatorial, a do-
enca pode afetar de criancas aidosos,
apresentando alto potencial debili-
tante e resultando em graves conse-
quéncias fisicas, mentais e cognitivas
aos contaminados. O Aprendizado
Intencional é outra tendéncia de
comportamento. Pode ser descrito
como uma atitude proativa de buscar
informacoes e renovar conhecimen-
tos. O aprendiz intencional converte
experiéncias, projetos e reunioes em
oportunidades de desenvolvimento
e crescimento. Ganham evidéncia as
Power Skills — equilibrio entre com-
peténcias técnicas e interpessoais. No
mercado de trabalho, expectativas
surgem do encontro de tradiciona-
listas, baby boomers e integrantes
das geragoes X, Y e Z.
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Embora especialistas apontem
a possivel chegada do inverno das
startups, com a escassez de recursos
e investimentos, um mapeamento
coletivo coordenado pela platafor-
ma Jupter aponta outra realidade:
existem, hoje, aproximadamente R$
18 bilhoes de capital disponivel para
investimento em empreendedoris-
mo inovador no Brasil. O alerta do
mercado é de que as startups po-
dem nao sobreviver nos proximos
meses ou ter o valuation reduzido.
Entretanto, o Brasil conta com um
ecossistema de investidores muito
bem capitalizado, principalmente,
para estagios iniciais de investimen-
tos, como jamais visto antes.

Segundo Bruno Dequech
Ceschin, co-founder da Jupter &
Anjos&VCs, o mercado estd, sim,
disposto a assumir riscos. “‘Embora
exista uma certa turbuléncia para
empresas em estagios mais madu-
r0s, NOS parece que Nao é o mesmo
cenario para as que estao em estagio
inicial. Certamente, ajustes de pre-
¢o, termos e condi¢coes acontecem
de tempos em tempos, ¢ parece
que voltamos a operar em outros

patamares,, diz. Para ele, o cendrio
¢ positivo: além de um aumento
no capital disponivel, o numero de
investidores também cresceu. A
maior concentracao de investidores
esta nos estados de Sao Paulo, Rio
de Janeiro e Parana. “As entidades
sediadas em Sao Paulo dominam
quase absolutas os investimentos
em startups, com 87% dos ativos sob
gestao e 64% do capital comprome-

tido e ainda ndo alocado; ressalta
o executivo. Ele destaca também
a relevancia da regiao Sul do pais,
que ocupa a segunda posicao,
principalmente, em estagios iniciais
de investimento, com a criacao da
TechRoad, por exemplo.

O ntmero de investidores cres-
ceudesde 2020: sao 24 aceleradoras
contra 15 do estudo passado. O
grupo de anjos, por sua vez, mais
do que dobrou de tamanho: de 16
para 33. O capital disponivel su-
biu de R$ 5 bilhoes para os atuais
R$ 18 bilhoes. Ceschin destaca que
investimento existe e que ha mul-
tiplas formas para as captacoes de
recursos vindos de diversos players.
“Nao existe um tnico roteiro ou via
a ser percorrida; aconselha.
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ALERTA DE ATAQUE

O CIBERCRIME MIRA INFRAESTRUTURAS CRITICAS

EM UM PAIS QUE NAO ESTA PREPARADO

IEI Por Marisa Valério

Colaboracao de Martha Feldens, Andrea Torrente e André Nunes

xecutivos de dez grandes em-
presas industriais com opera-
¢ao no Brasil se reuniram no
fim de julho, em videoconferéncia,
para inaugurar o Comité Brasileiro de
Ciberseguranga Industrial. Na pauta,
uma emergéncia: armar-se para a
guerra contra o crime cibernético, que
neste ano mirou suasarmas comtodaa
forga paraas chamadasinfraestruturas
criticas da cadeia nacional de supri-
mentos. E como sdo conhecidas todas
asestruturas, publicas ou privadas, que,
uma vez atacadas, expoem a sociedade
a grandes riscos, seja por desabaste-
cimento ou por danos diretos, como
envenenamento e outras tragédias.

Relatorio do Incident Hub, com-
pilacao feita pela brasileira TT Safe
e que concentra dados globais de
incidentes em tecnologia de auto-
macao a partir de 1982, mostra que
os ataques hackers contra infraes-
truturas criticas crescem de forma
exponencial. Se,em 2012, nao houve
nenhum registro no Brasil, apenas no
primeiro semestre deste ano ja foram
noticiadas 16 invasoes contra prefei-
turas, governos estaduais, empresas
farmacéuticas e redes hidricas, entre
outros alvos.

Na primeira rodada de con-
versas, executivos da TT Safe, IBM,
Microsoft, Siemens, Tenable, Thales,
Claroty, Nozomi Networks, Palo Alto
Networks e Hitachi Energy elegeram
educacdo e prevengao como pilares
do forum. ‘A gente tem de se unir
porque esta perdendo de longe essa
guerra [contra o crime cibernéticol’,
explica Marcelo Branquinho, CEO
da TI Safe, uma das empresas que
lideram esse movimento. Em junho,
a companhia reuniu 300 técnicos e
executivos em Curitiba durante a
CLASS 2022, conferéncia que estd
na quarta edicao e se tornou o prin-
cipal evento latino-americano sobre
seguranca cibernética para sistemas
de controles industriais.

Os participantes contaram expe-
riéncias que corroboram recente pes-
quisade Transformacao Digital Global
da KPMG, segundo a qual 75% das
organizagoes consideram o aumento
dorisco de seguranca uma prioridade
organizacional ap6s a Covid-19. Dois
tercos destas empresas planejam
aumentar seus investimentos em
seguranga de dados no proximo ano.

Aideia é que o Comité Brasileiro
de Ciberseguranca Industrial (CBCI)

ofereca ferramentas praticas para a
educagao em seguranca cibernética e
para maximizar a capacidade de pre-
vencao contra incidentes da cadeia
de suprimentos brasileira. Ha claros
sinais de que ataques hackers contra
redes de dgua e energia, de empresas
publicas e privadas brasileiras, que
podem levar a graves consequéncias
para a populagao, sao mera questao
de tempo diante das crescentes
ameacas de ciberseguranca e do
despreparo de muitas companbhias,
aqui e no mundo todo.

Pesquisa realizada pela TT Safe
neste ano, com 84 empresas dos seto-
res de eletricidade, agua, gas, inddstria
de transformacao e extrativa, revela
que a seguranga cibernética ainda
¢ um calcanhar de Aquiles para a
maioria. Houve muito investimento
em sistemas de protecao das redes
de dados das empresas. Porém, ao
se avaliar quesitos como protecao da
rede industrial, controle de malware,
treinamento e conscientizacao, as
companhias alcancaram um nivel
médio de maturidade em seguranca
cibernética de 2,53, numa escala de 0
a 5. Houve um avanco em relagao a
2018, quando o patamar alcancado foi



de 1,88. Mas o resultado demonstra
extrema fragilidade do ambiente.
“Ataques cibernéticos podem
paralisar infraestruturas criticas de
um pais, como redes de agua, energia,
empresas siderdrgicas, e estatais, por-
que elas estao todas interligadas. Se
falta energia elétrica, o abastecimento
de dgua vai ser afetado, assim como os
sistemas de pagamentos e as teleco-
municagoes, com grave dano para a
populacio; alerta Marcelo Branquinho.
O perigo jd nao vem daquela figura
obscura do facker enfurnado em seu
quarto escuro. “Hoje nao existe mais
aquele hacker que usa capuz e, do com-
putador da sua casa, de madrugada,
tenta invadir uma empresa de forma
ladica, por ego. Hoje lidamos com
organizagoes criminosas, verdadeiras
quadrilhas especializadas em ataques
contra empresas de agua, energia e
todo tipo de infraestrutura critica vi-
sando a obter lucro financeiro, explica.
O cendrio tende a piorar com a
difusao em escala cada vez maior dos
chamados “ransomware as a service,
um tipo de malware programado para
impedir o acesso do usudrio a seus da-
dos. O acesso pode ser recuperado, na
melhor das hipoteses, apds pagamento

de um resgate (ransom, em inglés).
“S&o malwares que em apenas um se-
gundo podem infectar umarede com-
pleta, e gerar um impacto traumatico.
A empresa fica num beco sem saida:
ou nao paga o resgate e fica sem os
dados ou paga e entra no cadastro de
bons pagadores, podendo voltar a ser
alvo de ataques, explica Branquinho.

Laboratorio de seguranca
Especialmente critico, o setor de
energia comega a juntar suas armas

Um grave dano para a populacao
Marcelo Branquinho alerta que ataques cibernéticos podem paralisar o pais

para prevenir futuros danos. O Brasil
tem 743 companhias de todos os
portes, que sio potenciais alvos de
criminosos. “Os hackers atacam as
empresas mais vulnerdveis, sem muita
barreira de protecao. Grupos organi-
zados internacionais ainda nao des-
cobriram o Brasil, mas vao atacar, nao
tenho duvida disso. Essas redes vao
ser devastadas se ndo avancarem em
protecao, alerta Marcelo Branquinho.

Um laboratério especializado
em preparar as empresas energéticas

AMANHA / 39



TECNOLOGIA

para enfrentar ataques cibernéticos
— 0 ECL (Energy Security Lab) — esta
sendo articulado para funcionar em
Curitiba. O projeto é uma parceria
entre as empresas Lactec e TT Safe,
que venceram em fevereiro deste
ano o desafio da Energy Future de
melhores ideias para a area. Em fase
de captacao de empresas parceiras,
o laboratorio tera um custo de R$ 8
milhoes e ficara nas dependéncias do
Lactec, um dos maiores centros de
pesquisa, tecnologia e inovagao do
Brasil, abrigado no complexo da Fe-
deracao das Industrias do Estado do
Parana (Fiep). Rodrigo Jardim Riella,
do Lactec, e Claudio Hermeling, da
TI Safe, informam que o laboratorio
deve entrar em operagao a tempo
de auxiliar as empresas do setor a se
adaptarem as novas normativas do
setor elétrico.

O setor esta na berlinda desde
novembro de 2020 quando a explo-
sdo de um transformador deixou
o estado do Amapd sem energia e
expos a fragilidade do sistema elé-
trico brasileiro. O incidente gerou a
Rotina Operacional RO-CB.BR.01,
do Operador Nacional do Sistema
(ONS) que entra em vigor em duas
etapas, a primeira delas ja em janeiro
doano que vem. A segunda, nove me-
ses depois, em outubro de 2023. Essa
normativa estabelece novos controles
minimos para a area de seguranca
cibernética das empresas do setor
elétrico. Para muitos desses controles,
o novo laboratorio exercera um papel
fundamental. No local, as empresas
poderao fazer homologacoes de
equipamentos e tecnologias, simu-
lacoes de possiveis ataques e defesas
e inclusive funcionar como espaco
seguro para backups dos sistemas
de automacao dos parceiros. Outra
drea importante de atuacao sera a de
treinamentos de pessoal para a drea

de ciberseguranca industrial.

O laboratdrio vai funcionar com
preferéncia para os associados, mas
também deve trabalhar sob demanda
de empresas que nao tenham aderido
a0 grupo nesse primeiro momento.
Os aportes de cada empresa vao va-
riar de acordo com a futura utilizacao
do laboratdrio e o fornecimento de
servicos que a empresa demandar.

A época da inocéncia

O setor elétrico corre na frente
para se proteger, enquanto doma seus
leoes. Provocada por alta demanda,
uma crise logistica afeta o forneci-
mento de pecas de reposi¢do para
equipamentos industriais, com tempo
deesperade meses, 0 que atrasaaatua-
lizagao das plantas e aimplementacio
de medidas protetivas mais eficazes
contra possiveis ataques. “Muitas in-
dustrias trabalham com equipamentos
de durabilidade muito grande e que
hoje se tornaram obsoletos porque
foram feitos numa época de ‘inocéncia
ou seja, quando nao se sabia que um
dia seriam potenciais alvos de ataques.
O fato de estes equipamentos estarem
cada vez mais integrados e conectados
sd aumenta a exposicao deles [a riscos
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Protecao cibernética deve ser tratada como investimento
Para Abilio Branco, a seguranca digital evoluiu, mas o crime também

cibernéticos), explica Thiago Branqui-
nho, CTO da T1 Safe.

Deacordo com Sergio Sevileanu,
responsdvel por desenvolvimento de
negocios na Siemens, as empresas
terao que conviver sempre com
equipamentos antiquados a medida
que a tecnologia avanga, mas isso
nao deve ser um freio para investir
na atualizacdo das maquinas. ‘A
maioria das empresas nao sabe que
estd exposta |a ataques cibernéticos).
E, quando descobre uma vulnerabili-
dade e a torna publica, o numero de
ataques cresce exponencialmente.
Nao existe formula pronta, mas ¢é
essencial tomar acoes de mitigacao
rapida; explica o especialista.

Investimento e nao gasto
Apesar de de cada vez maisempre-
sas brasileiras reconhecerema crescen-
te importancia de proteger seus dados
contra ataques /iackers e outros crimes
digitais, e embora a conscientizacao
tenha evoluido nos ultimos anos, o
principal desafio em seguranca digital
¢ mudar a mentalidade dos executivos
para que passem a enxergar a protecao
cibernética como um investimento e
nao como um gasto. “‘Empresas tém
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mais preocupagao do que ha alguns
anos. A pandemia acelerou muito o
processo de digitalizagdo e muitas
companhias estao correndo para se
adaptarem ao novo cendrio. S6 nao
podemos esquecer que a seguranga
digital evoluiu, mas o crime também;
diz Abilio Branco, head de protecao de
dados da Thales Brasil, multinacional
lider no setor tecnologico, que enxerga
um bom cendario paraa conscientizacao
das empresas.

Além dos riscos crescentes, a
proteciao de dados estd sendo im-
pulsionada também pela regulacao.
Até 2024, 75% da populagao global
terd seus dados pessoais cobertos
por regulamentos de privacidade de
dados, de acordo com pesquisa da
Gartner. A introducao da Lei Geral
de Protecio de Dados (LGDP) esta
forcando institui¢oes e empresas
brasileiras, que coletam, armazenam
e usam dados pessoais, a protegerem
essas informacoes valiosas.

A importancia
da criptografia

A prote¢ao mais eficaz passa pela
criptografia, que adiciona camadas
de seguranca as informacoes, destaca
Branco. “Podemos comparar essas
camadas aos sistemas de seguranga de
um prédio. Vocé tem o firewall, que é
como se fosse 0 portao; os antivirus sao
0s segurancas e a criptografia € o cofre
dasuacasa. Um ladrao pode até levar o
cofre, mas nao vai conseguir abri-lo. A
criptografia funciona da mesma forma:
os dados podem ser roubados, mas
por estarem criptografados nao serao
decifraveis, exemplifica o especialista.

Os chamados ambientes de “mis-
sdo critica; quando infraestruturas
como plantas industriais, bancos,
hospitais e redes de agua e energia,
dentre outros, viram alvo de ataques
cibernéticos, exigem solucoes de

criptografia de ponta, segundo Bran-
co. Ele destaca duas caracteristicas
principais desta prote¢ao: nao podem
ter laténcia, ou seja, devem funcionar
sem delay, e precisam ser leves, isto
¢, ocupar pouca banda durante a co-
municagao. “Se vocé tiver um delay,
ou seja, uma lentidao na hora em
que vocé deveria tomar uma decisao
numa planta industrial, vocé pode
causar uma catastrofe. Nao da para
aplicar uma solu¢do de criptografia
tradicional num ambiente de missao
critica. A criptografia tem de ser
rapida, leve e funcionar sem atrasos,
completa Abilio Branco.

Uma outra provocacao vem de
Nycholas Szucko, da Nozomi do
Brasil, empresa com mais de 20 anos
de experiéncia no mercado de T1I
& Cybersecurity. “Se sua empresa
sofrer um ataque cibernético, seus
funcionarios sabem o que fazer?]
pergunta. Com base no conceito
de antifragilidade cibernética, ele
elege a ciberseguranca como algo
que deve ser um desafio de todos
em uma empresa, € N3O apenas uma

Um laboratério toma forma em Curitiba
Riella, do Lactec, é um dos responsaveis pelo projeto em conjunto com a TI Safe

preocupacdo restrita ao grupo de
profissionais diretamente ligados
a esse setor. Segundo Szucko, ha
exercicios que devem ser feitos. “Nas
empresas, todos fazem exercicios de
simulagdo de incéndio e sabem o que
fazer se o alarme disparar. Também ¢é
possivel treinar respostas a possiveis
incidentes relacionados a seguranga
cibernética; compara.

Essa preocupacao ¢ umdos pilares
do conceito de antifragilidade ciberné-
tica, criado pelo matematico e escritor
libano-americano Nassim Nicholas
Taleb. Ele usa a expressao “skin in the
game’ algo como “ter a pele do jogo, ou
seja, ter todaa equipe engajada paradar
uma resposta a uma situagao de risco.
Szucko menciona pilares importantes
desse conceito. “Fazer o basico bem fei-
to,0 queja se provouno teste do tempo’
éum deles, como testes com duplo fator
deautenticagao paraacessos e backups,
por exemplo. Ainda sugere que o or¢a-
mento da drea de ciberseguranca desti-
ne 50% do seu investimento no basico
bem feito e apenas 10% em tecnologias
disruptivas paraa produgao de “joias da
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coroa, como rachine learning, artificial
intelligence ou criptografia quantica.

A antifragilidade substituiria,
sobretudo na drea de TA (Tecnologia
de Automacdo) a visao de “resiliéncia
cibernética; que seria a capacidade
de apenas resistir a possiveis ataques.
“A estratégia mais inteligente nao ¢ a
resiliéncia, porque ela pode barrar o
ataque, mas ele volta.” Ja na antifragi-
lidade, num futuro ataque a empresa
estard mais forte. “O antifragil busca
o choque e se torna mais poderoso.” A
adocao desse novo conceito, porém,
nao se da com o uso de uma tecnolo-
gia ou produto. “E um processo, uma
postura; diz.

O projeto de
ciberseguranca da Gerdau
O cibercrime ja lucra mais do que
o narcotrafico no mundo. Embora nao
exista 100% de seguranga em nenhum
ambiente, as empresas precisam inves-
tir em ferramentas e processos para
prevenir e saber responder. “Responder
¢ tdo importante quanto se proteger. Se
um ataque acontecer, a estratégia de
ciberseguranga tem de estar preparada
para uma avaliagdo rapida, para fazer a
contencio, impedir que 0 movimento
se alastre, responder parando o ataque
e por fim recuperar o que perdeu; diz
Vitor Sena, diretor de seguranca da
informacao (CISO) global da Gerdau
— companhia presente em dez paises
e com receita liquida de R$ 44 bilhoes
por ano. Um dos desafios mais recentes
da empresa foi o desenvolvimento de
um sistema de monitoramento online
e ativo de gases no processo industrial
na Usina de Ouro Branco (MG), maior
planta da Gerdau no mundo. O case
foi premiado em dezembro com a
Safety and Health Excellence Recogni-
tions 2021, concedida pela World Steel
Association, que avalia programas de
sucesso implantados na drea de saude

esegurancado trabalho naindustriado
aco. O case foi apresentado pelos dois
executivos aos participantes da CLASS
2022, no fimde junho na capital parana-
ense. “Baseamos nosso projeto em trés
pilares principais: visibilidade, acesso
remoto e segregacao de redes. A gente
precisou iniciar com uma camada ba-
sica de seguranca, de forma bem feita,
para ir avancando. Muito do insucesso
de projetos de OT (tecnologia opera-
cional) e seguranga de informacdo se
deve a fase de business case, sem uma
base solida. Um ponto importante ¢
trazer especialistas em OT’, detalha
Sena. “Toda a nossa governancga de
OT églobal e corporativa, serve como
orientacao e diretrizes para todos os
times e paises. Os projetos e praticas
foram avancando como complemento
disso, emenda.

Daniel Quintao, consultor de
seguranca da informagao na Gerdau,
explicou que a companhia tem de

“Responder é tao importante quanto se proteger”
Vitor Sena, diretor da Gerdau: detalhes sobre a seguranca em Ouro Branco

converter tudo que produz em se-
guranca, de modo a dar resiliéncia e
apoiar o negocio, mas sem esquecer o
DNA de fabricante de aco. “Tivemos
muito apoio dos gestores de operacio,
montamos o business case e fomos
para o mercado, com um case arrojado
que precisa de investimento. Identifi-
camos as principais dores para tracar
estratégia de seguranca, para saber
quais tecnologias e servigos seriam
necessérios, dentro dos trés principais
pilares. A partir disso, desenvolvemos
uma arquitetura de seguranca de OT.
E um processo continuo, um filme e
nao uma foto. Precisa ser aprimorado
e ampliado sempre; explana Quintdo.
O passo a passo da iniciativa, segundo
ele, incluiuumlevantamento de campo
(roadmap), para mapear as informa-
¢oes do ambiente industrial, além das
questoes criticas para as demais etapas
do projeto. “Depois passamos para o
planejamento, com especificagio dos
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Como proteger sua empresa de um ataque cibernético

Os ataques cibernéticos do tipo ransomware - em
que dados sao roubados e liberados em troca do
pagamento de um resgate - representam atualmente
a pior ameaca para empresas e governos. Por gerar
alto retorno financeiro para os criminosos, este tipo
de invasao esta se multiplicando e colocando em
risco companhias e instituicoes do mundo inteiro.

No Brasil, um estudo recente da Forrester Consulting
encomendado pela Tenable revelou que o ransomware
foi a causa nimero um dos ataques cibernéticos com
impacto nas empresas, com 51%, e que 38% de todos
os ataques cibernéticos com impacto nas empresas
no pais envolviam tecnologia operacional. “Eum tipo
de ameaca que nao pode ser subestimada, ja que

por tras destes ataques nao ha gangues de rua, mas
verdadeiras organizagées criminosas. Infelizmente,
hoje em dia, uma empresa ser vitima de um ataque
ransomware nao é questao de se, mas de quando”,
alerta o canadense Marty Edwards, vice-presidente

de seguranca de tecnologia operacional da Tenable,
empresa global especializada em ciberseguranca.
Para reduzir a exposicao a riscos de ataques
cibernéticos, o especialista apresentou uma cartilha
com cinco solucoes para as empresas, durante a

4? Conferéncia Latino-Americana de Seguranca em
SCADA (Supervisory Control and Data Acquisition),
realizada em Curitiba, no fim de junho.

Nos tltimos anos, ataques bem-sucedidos geraram
prejuizos milionarios para muitas empresas, entre
elas multinacionais como JBS e Maersk. O modus
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operandi é simples: apos invadir as redes industriais

e sequestrar informacoes valiosas, os criminosos
exigem das companhias o pagamento de altos valores
em criptomoedas (ativo que nao é rastreavel) em
troca da devolucao dos dados roubados. De acordo
com Edwards, o crime representa uma dupla extorsao
porque, mesmo apoés o pagamento do resgate, a
empresa hao tem nenhuma garantia de recuperar os
dados, que inclusive podem ser expostos ha internet
pelos criminosos. “Esses roubos podem matar a sua
companhia do ponto de vista financeiro e, de fato,
muitas vao a faléncia. Eu nao defendo o pagamento
do resgate, mas entendo que ha decisoes dificeis

que so6 o alto escalao da empresa pode tomar”,

afirma o especialista. A defesa cibernética €, em
primeiro lugar, responsabilidade das empresas. Mas,
é essencial que elas busquem a colaboracao de
governos e autoridades para investigar o crime, tentar
desmantelar a organizacao criminosa e - embora seja

uma tarefa dificil - recuperar o dinheiro, frisa Edwards.

Veja o que ele recomenda:

1) Faca backups constantes de todos os dados
da empresa: hardware, software, firmware,
configuracgoes etc;

2) Estabeleca um plano de recuperacao e realize
testes recorrentes de restauracao de dados: de
nada adianta ter backup se a empresa nao tem um
procedimento de como restaura-lo;

3) Crie um plano de gestao de crise: se um ataque
cibernético tiver sucesso, como vai ser comunicado
aos funcionarios e aos acionistas? Deixe esse plano
pronto para ser colocado em pratica rapidamente;

4) Faca um inventario dos dispositivos da empresa e
implemente uma gestao dos devices: o que eu tenho,
como eles estao conectados e como funciona o fluxo
de comunicacao entre eles. Apos isso, € possivel
tracar prioridades e definir quais sistemas devem ser
religados em caso de ataque;

5) Monitore a salde do seu ambiente cibernético:
crie alertas para cada ameaca ou mudancas nas
configuracoes do sistema que fogem do padrao.




controles de seguranga do projeto,
atividades de migragao de cada uma
das areas de escopo do projeto. Os
Proximos passos sao 0 aprimoramento
continuo, estabelecer um padrao cor-
porativo para as iniciativas, priorizar
asiniciativas identificadas no roadimap

e otimizar os indicadores do projeto.’

IA é aliada de Belo Monte

Responsavel por produzir 10%
da energia elétrica usada no Brasil,
a usina hidrelétrica de Belo Monte
— instalada no Rio Xingu, no Pard
— implementou sistemas de defesa
cibernética baseados na Inteligencia
Artificial contra ataques hackers
que poderiam afetar a geracdo e
distribuicao de energia e prejudicar
ainddstria e a infraestrutura do pais,
com graves impactos na populacao.

IS um ano

Visite a Savarauto.

PORTO ALEGRE N
NOVO HAMBURGO Ji
CAXIAS DO SUL Rubem
PASSO FUNDO Bras

Savarauto

“Um ataque bem sucedido a rede
industrial seria um cisne negro, um
evento de baixa probabilidade. Mas
de altissimo impacto. Um blecaute
afetaria hospitais e industrias que
teriam que desligar suas maquinas,
viraria um problema em cascata;
avisa Denis Souza, gestor de recursos
tecnologicos da Norte Energia, em-
presa responsavel pela construgao e
operagao da hidrelétrica.

Em 2018, a companhia imple-
mentou o machine learning, ou
aprendizado de maquina, um braco
da Inteligéncia Artificial (IA) que
melhora automaticamente e gradual-
mente com o numero de experiéncias
ao qual é submetido. A tecnologia
estd sendo usada na hidrelétrica de
Belo Monte para detectar e bloquear,
em tempo real, possiveis ameacas

cibernéticas. A TA ¢é capaz de reco-
nhecer situacoes anomalas como, por
exemplo, uma conexao em horario ou
localidade suspeitas. “O sistema entra
em alerta e se eu tentar agoes que po-
dem configurar um ataque cibernéti-
co: minha conexao e minha maquina
sdo bloqueadas automaticamente e
um alerta é langado para a equipe
de seguranca cibernética; detalha
Souza, que também esteve presente
no CLASS 2022. A rede industrial de
Belo Monte, que ¢é responsavel pela
geracao e distribuicao de energia,
nunca sofreu ataques /ackers, diz
Souza “Nossa rede é programada
para fazer roll back [comando que
permite reverter uma acdo) a cada
cinco minutos e com isso restaurar
a rede no momento anterior a uma
eventual invasao, conta.

~Mercedes-Benz na categorla Carro de Luxo.

Agradecemos a todos pela lembrancga e confiangca em nossa marca.
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CONEXAO ASIA

UMA JANELA DE
OPORTUNIDADES

A reacao de poténcias ocidentais para rivalizar com o projeto chinés
de nova rota da seda podera beneficiar os paises em desenvolvimento
com fortes investimentos em infraestrutura

Por Milton Pomar, titular do Blog Conexio Asia no Portal AMANHA
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penas 11 anos depois de ter-

minar o New Deal (1933-37),

ogrande investimento putblico
em infraestrutura para reerguer a
economia norte-americana apos a
crise de 1929, o governo dos Estados
Unidos se viu obrigado a realizar
biliondrios investimentos na Europa
e Japdo (Plano Marshall, 1948-51),
parareerguer as economias dos paises
devastados pela II Guerra Mundial.
Um total de US$ 132 bilhoes teria
sido aplicado nesse periodo, segundo
estimativas atualizadas (2020), ou
USS$ 1,3 trilhao, de acordo com o cri-
tério de correspondéncia da porcen-
tagem de investimento do Or¢amento
do governo dos Estados Unidos (EUA)
da época e o de 2020. Essa montanha
de dinheiro beneficiou principalmente
0 Japao e a Alemanha, proporcionan-
do-lhes o ‘empurrao’ necessario para
tornarem-se poténcias industriais, e,
em duas décadas, a segunda e a ter-
ceira maiores economias do mundo.

Em 2009, foi avez da Chinainvestir
mais de US$ 500 bilhoes em infraestru-
tura no interior do pais, para escapar
da contaminacao da crise econdémica,
desencadeada pelo colapso do sistema
financeiro norte-americano em 2008,
queatingiu o mundo inteiro. Gragasaos
investimentos das empresas estatais e
do governo central, a China conseguiu
manter sua economia crescendo, o
que possibilitou a outros paises re-
cuperarem-se mais rapidamente da
crise, dado o volume de compras do
segundo maior importador mundialea
continuidade de investimentos de suas
empresas, principalmente na Africa e
América Latina.

Quatro anos depois, a China
tornou-se “a” investidora global em
infraestrutura, com o maior conjunto
simultaneo de obras de logistica,
através de aportes internos e na Asia
Central e Africa: a “Iniciativa Cinturao

e Rota” (BRI), que teria recebido, até
2020, um total de US$ 140 bilhoes.
Esse investimento chinés ¢ disputado
na propria Asia, e em todos os paises
da Africa e América Latina, porque
permite diminuir o imenso déficit
existente, principalmente no setor de
transportes, com o aumento do modal
ferroviario — algo vital para o desenvol-
vimento do Brasil e de varios paises
africanos, por exemplo. Para viabilizar
recursos para a construgao de ferro-
vias e outras grandes obras necessarias
a conectividade mundial pretendida
com a BRI, a China liderou a criacio
do Novo Banco de Desenvolvimento,
também conhecido como “Banco dos
BRICs;em 2014 (atualmente presidido
pelo brasileiro Marcos Troyjo), do qual
o Brasil faz parte, e em 2015 do Banco
de Investimento em Infraestrutura
da Asia, que anuncia ser sua missio
“financiar o amanha’

Continuando a construir o tem-
po todo, a China mantém em alta a
sua demanda tradicional por cimento
e aco — cerca de metade do consumo
mundial —, e dinamiza a economia
local das dezenas de paises nos quais
realiza obras — em geral, portos e
ferrovias. A logica chinesa parece
ser a de reduzir custos de transpor-
tes de todos os paises fornecedores
de commodities (atuais e futuros),
possibilitando-lhes assim também
reduzirem os custos de internalizacao
de mercadorias importadas, o que
permitira & China e a todos os seus
parceiros comerciais diminui¢ao
de precos das mercadorias, fator
decisivo para manter baixas as taxas
de inflacao e preservar o poder de
compra das populagoes desses paises.

Decididos a fazer frente a ofensiva
mundial chinesa em investimentos em
infraestrutura, EUA e Uniao Europeia
anunciaram em 1° de dezembro de
2021 o Global Gateway, visando ofer-
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O mar que nos leva até 2050
O Brasil tem muito a melhorar no transporte fluvial e nos seus portos

tar até 300 bilhoes de euros para inves-
tir em projetos publicos e privados na
Africa, Asiae América Latina; e no dia
26 dejunho de 2022, langaram o Build
Back Better World (B3W), plano de
investimentos em infraestrutura para
paises de baixa e média renda, decla-
radamente concorrente da “Nova Rota
da Seda” (BRI) construida e operada
pela China, ofertando digitalizagao,
energia renovavel e preservagao am-
biental aos paises ‘da América Latinae
do Caribe a Africaaté o Indo-Pacifico’

Segundo o informe oficial do
governo norte-americano, o B3W ¢
iniciativa sua e dos demais paises in-
tegrantes do G7 “para ajudar a reduzir
a necessidade de infraestrutura de
US$40 trilhoes no mundo em desen-
volvimento até 2035 (...), ‘em quatro
areas de foco — clima, seguranga
sanitaria e saide, tecnologia digital e
equidade e igualdade de género; via

mobilizacao de capital do setor priva-
do e de instituicoes financeiras de de-
senvolvimento, como a Development
Finance Corporation, Usaid, EXIM,
Millennium Challenge Corporation
e Agencia de Comércio e Desen-
volvimento dos EUA, por exemplo.
Ainda é muito cedo para se avaliar
os impactos possiveis resultantes da
implementacao do B3W, que teria
sido elaborado a partir do Blue Dot
Network (BDN), ambicioso plano es-
tadounidense visando construir rede
global de financiamento de constru-
¢ao de estradas, pontes, aeroportos,
portos e usinas de energia, lancado
em novembro de 2019.

Dadaa necessidade de aprovacao
da liberacao dos recursos do B3W
pelas muitas instituicoes envolvidas,
0 mais provavel é que os recursos so
comecem a ser efetivamente liberados
no segundo semestre de 2023. Até I3,

o que hd disponivel sao os recursos
investidos pela China, que por sua
vez enfrenta situacao economica
dificil, resultante da combinacao dos
efeitos da pandemia no pais e no
mundo: queda do crescimento do PIB,
dificuldades no transporte maritimo,
crise no setor imobilidrio, necessidade
de absorver 11 milhoes de universi-
tarios recém-formados no mercado
de trabalho e aumento consideravel
da disposicao — publica — dos EUA,
Alemanha, Franca e Reino Unido em
enfrentarem o maior exportador e
investidor do mundo.
Evidentemente, a decisio dos
“paises ricos” de enfrentamento em
campo aberto coma China, via inves-
timento em infraestrutura tecnologi-
cae de transporte nos paises de baixa
e média renda, é motivada essencial-
mente por razoes de mercado. Todos
os estudos da OCDE e dos EUA sao
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muito claros em relacao a lideranca
mundial chinesa nos proximos 20
anos, na economia, CoOMErcio exterior,
industria, tecnologia, inovacao...
Realmente, ou os “paises ricos”
investem pesado agora, para au-
mentar a infraestrutura de paises
cujos mercados consumidores ainda
podem ser disputados com as em-
presas chinesas, ou dentro de poucos
anos essa ‘janela de oportunidades”
deixara de existir, e serao relegados a
segundo plano na disputa comercial
mundial, perdendo a capacidade de
reagir & ocupacio de espago. Tradu-
zindo, trata-se de questao de sobrevi-
véncia deles, a médio e longo prazos.
O outrolado damoeda dessa pos-
sivel triliondria oferta de recursos ¢ o
dos paises que precisam de infraestru-
tura e ndo tém recursos para investir,
principalmente da Africa e América
Latina — e para os quais dispor desses
financiamentos fara muita diferenca
nos proximos anos, para o bem e para
omal. Isso porque todos esses paises —
inclusive o Brasil — exporta muito mais
produtos primarios e importa muito
mais produtos industrializados, paraa
China, EUA e paises europeus. Ainda
que o discurso desses planos hoje seja
o de investir para o desenvolvimento
dos paises de renda baixa e média,
permitindo acreditar que se quer de
fato o progresso global via reducao
da pobreza, o retrospecto da relagao
no século 20 dos paises europeus e
EUA com paises africanos, asidticos e
latino-americanos é o de continuidade
da exploracao de recursos naturais.
Critérios objetivos terao de serlevados
em conta na elaboragao dos projetos e
negociagao dos empréstimos, visando
garantir a industrializagao 4.0 de to-
dos os paises beneficiarios, para que
tenham realmente um futuro melhor.
Sofrendo acentuada desindus-
trializacao hd 30 anos, perdendo
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mercados tradicionais para empresas
chinesas, desperdicando competitivi-
dade nas rodovias — mais de 60% da
matriz de transportes — e em franca
desvantagem no acesso e custo do
capital, o Brasil ¢ o caso mais emble-
matico de todos, pelas dimensoes da
sua relacao comercial com a China
(US$ 130 bilhoes em 2021), pelo
fato desse pais ser o maior parceiro
comercial e porque a maior parte das
suas exportacoes sao quatro produtos
primarios.

Sim, o Brasil e todos os demais
paises latino-americanos, africanos
e asidticos, de baixa e média renda,
precisam muito de trilhoes de dolares
de investimentos em infraestrutura. E,
pelo visto, a China e os “paises ricos”
tém necessidade de investir muito
dinheiro na maioria dessas nacoes,
em primeiro lugar para conseguir que
o0 seu proprio futuro seja melhor. A
chance dessa equacao ser equilibrada
depende essencialmente de qual pais
ou instituicao de paises beneficidrios
em potencial dos empréstimos liderara
as negociacoes com os EUA, China e
Unido Europeia. Experientes, os inves-
tidores certamente vao preferir dividir

para continuar reinando, porque nao
lhes interessa simplesmente empres-
tar, mas, como sempre, vincular esses
recursos emprestados a compra de
equipamentos e contratacio de servi-
¢os. Pensar estrategicamente a relacdo
com a China, EUA e Uniao Europeia
exige olhar para 2050, que nem esta
taolonge assim. Provavelmente é o que
alguns dos nossos vizinhos estao fazen-
do, e certamente também alguns paises
africanos e asiaticos. Até porque muitos
deles vao aumentar exponencialmente
a populagao até 13, enquanto alguns
outros deverao encolher a quantidade
dehabitantes — inclusive o Brasil. Como
sonhar nao custa, em momentos assim
sempre ¢ bom pensar para o Brasil em
triplicar a malha ferrovidria, expandir
a aviagao regional e melhorar muito o
transporte fluvial e os portos e transpor-
te maritimo. Ter trem de carga e passa-
geiros ligando Porto Alegre a Sao Paulo
e ao Nordeste, e o Centro-Oeste ao
Pacifico. Reindustrializar o pais, agora
“4.0;é obrigatorio para se construir um
futuro melhor, e aindustria brasileira so
serd competitiva internacionalmente
se sair dos caminhoes para os trilhos
€ os portos.

No caminho da reindustrializacao 4.0
A industria brasileira s6 sera competitiva internacionalmente se usar ferrovias



quue‘-
Extratos

Estamos na lembranca
dos gauchos e nos coracoes

de mais de 6 milhoes
de associados.

Somos Top of Mind, na categoria Cooperativa de Crédito, e também pelo quarto ano consecutivo,
estamos entre as Love Brands do RS, segundo a Revista Amanha. Agradecemos a todos pelo
reconhecimento e reforcamos o nosso compromisso em construir juntos uma sociedade mais préspera.

Tm . u u
) X S d
SAC-0800 724 7220 / Deficientes Auditivos ou de Fala - 0800 724 0525. Ouvidoria - 0800 646 2519 ot A (“ , cre ,




INFORME ESPECIAL

=DUC; ‘5'); AS ))A& '! ATA"

edlipya\p)a\

A estrutura do Colégio Anchieta cria um ambiente de motivacao que privilegia

a aprendizagem do estudante em todas as dimensoes da pessoa

estrutura do Colégio Anchieta encanta
tanto quem vivencia o dia a dia da
instituicdo quanto quem passa pelas ruas

do bairro Trés Figueiras, em Porto Alegre. Basta um
breve olhar pela estrutura de quase 111 mil metros
quadrados para entender o contexto. O investimento
na estrutura organizacional e o cuidado com a
formacao integral sdo direcionados a convivéncia e
a aprendizagem com foco no desenvolvimento dos
seus estudantes. "Em toda a dinamica pedagogica,
o Colégio Anchieta busca uma educacdo para a
cidadania global, baseada nos valores cristaos,
formando homens e mulheres para e com 0s
demais, criando, assim, um ambiente de motivagcao
para uma maior aprendizagem do estudante em
todas as dimensdes da pessoa’, conta Pe. Jorge
Knapp, S.J, diretor-geral do Colégio Anchieta.

Ha 132 anos, o Colégio Anchieta busca ampliar as

possibilidades de integracao, oportunizando uma
educacao de exceléncia humana e académica

a partir da aprendizagem integral adequada para
cada faixa etaria, da educacdo infantil ao ensino
medio. Para isso, mantem-se em didlogo com a
tradicdo, em conexao com a inovacdo, com vistas
as tendéncias mundiais de educacao, tecnologia,
esporte, arte, cultura e outras areas de formacéao.
Tudo isso reflete em sua estrutura e pratica
pedagogica, que a cada ano ganha melhorias e
cresce seu aporte aos diferentes interesses dos
estudantes. Para 2023, outro grande diferencial sera
a finalizagao da implementacdo do curriculo bilingue
Integrado em todos os segmentos de ensino,
contemplando o contato diario dos estudantes com
a lingua inglesa, ampliando e enriquecendo as suas
aprendizagens e a construcao de suas identidades
pessoais e coletivas.



EDUCACAO INFANTIL

Os alunos da educacdo infantil ttm um espaco
privilegiado no campus. Sao mais de 8 mil metros
quadrados, em meio a natureza, projetados
especialmente para as criancas de 3 a 5 anos de idade.
O espaco conta com bosque, horta, pomar, anfiteatro
ao ar livre, pracinhas, quadras poliesportivas, alem

da Trilha da Mata e Praca do Bosque. Para a maior
seguranca no desembarque das criancas, as familias da
Educacao Infantil utilizam um estacionamento rotativo
exclusivo. Todas as salas de aulas sao climatizadas,
contam com solarium e adaptacdes adequadas as
faixas etarias: nas salas de aula das criancas de 3

anos, ha banheiro integrado e, nas salas de aulas para
criangas de 4 e 5 anos, hd um mezanino. Além disso,
ha duas salas multiuso para a realizagao de propostas
diversificadas, saldo de acolhida, capela, biblioteca, sala
de atendimento a saude, cozinha pedagogica e salas
especializadas para aulas de linguagem digital, musica
e movimento e educagao fisica.

ENSINO FUNDAMENTAL |

Os patios do Prédio B, onde estudam os alunos do 12
ao 52 Ano do Ensino Fundamental |, oferecem uma
grande area livre, campos e diversos brinquedos. No
mesmo prédio, também se encontra a horta com chas
e temperos cultivados que servem de apoio para a
aprendizagem dos alunos em relacdo a compostagem
e ao plantio, uma pratica de cuidado com a Criagdo —
nossa Casa Comum. Este espaco se caracteriza pelo
bloco de alfabetizagdo e apropriagdo de habilidades e
competéncias importantes para os estudos e cidadania
dos alunos. O conviver, a experiéncia e 0s espacos de
aprendizado unem conhecimento e motivacao para a

£ Rede Jesuita de Educacao

COLEGIO 'V ANCHIETA

construcdo de muitos saberes e projetos pedagogicos
alinhados a base nacional comum curricular e a
pedagogia Inaciana.

ENSINO FUNDAMENTAL Il E ENSINO MEDIO

No Prédio A, acontecem as atividades do Ensino
Fundamental Il e do Ensino Médio. Nesse edificio,
foram projetadas novas salas de aula, com vistas

a possibilitar uma metodologia de aprendizagem

em gue 0s espacos fazem parte do processo do
aprender. S3o espacos amplos, flexiveis, moveis e
fluidos. E possivel alterar o foco das explicacdes

nas aulas, ja que as classes sao moveis e as lousas
correspondem a todas as paredes, comportando
atividades e dinamicas multiplas.

Numa escola situada em seu tempo, a tecnologia

se faz presente na sala de aula. Conscientes dessa
demanda atual, as salas de aula do 62 Ano do Ensino
Fundamental ao Ensino Médio estdo equipadas

com suporte técnico para o uso de Chromebooks e
outras tecnologias como apoio as atividades diarias
dos estudantes. Os estudantes desses segmentos
ainda tém acesso a laboratorios de biologia, ciéncias,
fisica, quimica, informatica e matematica, espacos

da biblioteca com acervo, equipamentos e materiais
que permitem aos alunos e alunas a compreensao de
pressupostos cientifico-tecnologicos que embasam
as ciéncias.

A convivéncia e a interagao desempenham
importantes funcdes na aprendizagem integral dos
estudantes. Sabendo disso, a instituicao tambem
construiu espagos para compartilhar, reunir-se, pensar
em grupo e trabalhar em equipe, como o Espaco
Magis, Espaco Grémio Estudantil e Espaco Pe. Janjao.




SUA MARCA JATEM
UMA ESTRATEGIA
PARA O METAVERSO?

VIACAO .G ANERE | A

_ NO METAVERSO
VIRTUAL. O CONFORTO E REAL.




0 CRUZAMENTO DE UMA EXPERIENCIA NO METAVERSO
COM O MUNDO REAL SERA A TONICA DAS EMPRESAS A
PARTIR DE AGORA. COMO AS MARCAS PODEM TIRAR O

MELHOR PROVEITO DESSE NOVO NORMAL?

IE' Marcos Graciani

Utilizando-se de um avatar, o
iro podera ingressar em

um 6nibus #agag Garcia por 8
meio de imagens em 360 graus é'j
4

o final de maio, a parana-
ense Viacao Garcia lancou
com pompa e circunstan-
cia sua loja virtual no Metaverso. A
direcao do Grupo GBS, do qual a
empresa faz parte junto com a Brasil
Sul, Princesa do Ivai e Londrisul,
entende que serd a primeira inicia-
tiva no mundo dentro do setor de
transporte rodoviario de passagei-
ros, com a entrada nessa dinamica
derealidade virtual. Circulando pela
loja online utilizando um 6culos 3D,
os convidados podem fazer uma
compra virtual e experimentar uma
poltrona cabine, com cama recliné-
vel e massageador, por exemplo. A
loja da companhia do Parana ainda
promete possibilidades ilimitadas
aos usudrios. Utilizando-se de um
avatar, o passageiro podera ingressar
em um onibus da empresa por meio
de imagens em 360 graus, conhecer
detalhes do espaco interno, explorar
o ambiente e comprar passagens.
Também vai visitar virtualmente o
Museu da Garcia e conhecer a his-
toria da empresa que, ha quase um
século, em 1934, transformou um
caminhao Ford em uma jardineira,
projetando os onibus de hoje.

O cruzamento de uma experi-
éncia no Metaverso com o mundo
real serd a tonica das empresas a
partir de agora. As marcas come-
cam a capitalizar negdcios neste
admiravel mundo novo chamado de
“pos-digital” — ao integrar o digital e
o experiencial. Segundo o publici-
tario Walter Longo, nao bastara as
empresas a partir de agora ter “arma
digital” como ferramenta de gestao,
mas serd necessaria “alma digital’
“E tempo de uma nova cultura e
mentalidade; explica. “O que muda
a sociedade ¢ o comportamento, e
nao a tecnologia. Estamos arranhan-
do a superficie desse novo tempo),
declara o publicitdrio e especialista
em inovacao e transformacao digital,
empreendedor digital, palestrante
internacional e sécio-diretor da
Unimark Comunicacao.
AMANHA mergulhou no am-
biente do Metaverso para desvendar
como as marcas devem tragar suas
estratégias para tirar 0 maior pro-
veito possivel dessa tecnologia. O
futuro pode ser alvissareiro se levar
em conta a potencialidade desse
universo. Segundo uma pesquisa do
Kantar Ibope Media, 6% dos brasilei-
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ros — ou quase 5 milhoes de pessoas
— que usam internet ja transitam por
alguma versao do Metaverso. Uma
das consultorias mais respeitadas
do mundo, a Gartner, também es-
tima que até 2026 mais de 25% da
populagdo mundial acessard todos
os dias, pelo menos por uma hora,
algum Metaverso. Thammy Marcato,
socia de inovacao e transformacao
da KPMG, que fez um estudo sobre
as perspectivas da nova tecnologia,
vai ainda mais longe. Nos calculos
da especialista, em 2032 as pessoas
passarao 60% de seu tempo na terra
e 40% no Metaverso. Dez anos de-
pois esse nimero pula para 20% no
ambiente real e o restante do tempo
no Metaverso.

“As marcas ja perceberam o
potencial do Metaverso e estdao
criando seus avatares, proporcio-
nando contato com seus produtos
e servicos e ja comecgaram a fazer
negocios. Muito hd por vir, mas
certamente o publico inicial é de
jovens e pessoas com interesse por
tecnologia. Mas, como em todas as
transformacoes digitais das tltimas
trés décadas, a tendéncia é de popu-
larizagao; diagnostica Daniel Bruin,
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presidente do Conselho Gestor da
Associagao Brasileira das Agéncias
de Comunicacao (Abracom). Ele
defende, inclusive, que as empresas
apostem no Metaverso. “Uma grife
deve estar no Metaverso porque é
um novo universo de possibilidades
de relacionamento com os ptiblicos
estratégicos. Se o consumidor de
produtos e servigos estd se interes-
sando por esse ambiente, as marcas
devem criar estratégias de interagao.
Como sempre dissemos aos clientes,
vocé pode nao estar na internet,
mas a internet esta falando de sua
empresa. Entdo, o melhor caminho
¢ poder controlar as narrativas e
fazer do Metaverso um espaco de
empatia; aconselha.

Uma das razoes para tamanho
otimismo ¢ justamente a atual (e
futura) tecnologia disponivel. As
tentativas anteriores de criaciao de
ambientes virtuais, como o Second
Life, em esbarraram, em limitacoes
tecnologicas da época e, certamente,
na auseéncia de uma cultura digital
mais disseminada. “‘Acho cedo para
dizer se 0 Metaverso vai vingar, mas
adiferenca em relacio ao Second Life
¢ brutal em termos de momento: 15

anos se passaram e, de |4 para ci, ha
mais diferencas do que semelhan-
cas — na sociedade, nos negocios,
no mundo. A vida hoje se dd muito
online. Aprofundar isso nao é um
movimento tio radical ou inespera-
do quanto eraem 2007, atesta André
D’ Angelo, colunista de AMANHA
e titular do blog Sr. Consumidor (veja
box que rememora o Second Life nas
proximas pdginas). Ha quem ainda
duvide que a tecnologia atual, com
0 5@, va dar conta do recado, pois
no Brasil ainda ha muita desigual-
dade no acesso a Internet em vérias
regioes do pais. O alcance ainda
¢ um problema porque, além da
infraestrutura com equipamentos,
a internet de alta velocidade sera
essencial. Ou seja, a chegada do 5G
pode ajudar bastante, mas nio sera
suficiente.

Vida, um misto de
real e virtual

“Ja ultrapassamos aquela fase
na qual ainda tinhamos duvida se
o universo digital era para valer e
se ia de fato impactar nossas vidas.
Comércio eletronico, trabalho a
distancia, estudo online, tudo é

“As marcas ja
perceberam o potencial
do Metaverso e estao
criando seus avatares.
A tendéncia e de
popularizacao”

DANIEL BRUIN

Presidente do Conselho Gestor da Abracom



realidade. O que atualmente cha-
mamos de realidade, alias, é um
misto da vida ‘fisica” com o que
acontece na internet — redes sociais,
especialmente. Assim, qualquer
movimento que signifique aprofun-
dar a digitalizagao das vidas e dos
negocios ¢ um movimento plau-
sivel de dar certo, principalmente
quando uma das maiores empresas
do setor, a Meta, antiga Facebook,
¢ um de seus entusiastas’, aposta
D’Angelo. O Metaverso ja esta
em funcionamento nos jogos, que
oferecem interacao e socializacao
entre pessoas representadas por
seus avatares, que podem competir,
conviver e compartilhar narrativas
das mais diversas nessas interacoes.

A percepcio, portanto, é de
que o Metaverso surge em um
momento de maior maturidade e
de engajamento virtual de pessoas,

Metaverso, um dos laboratorios da Lojas Renner
A marca ja estava presente no Fortnite desde o ano passado

instituicoes e marcas. Como toda
situacao que se desconhece, serd
preciso experimentar e acumular
conhecimento ao longo do tempo.
Nesse primeiro momento a presen-
¢a de marcas e negocios sera mais
uma iniciativa de pioneirismo e
uma oportunidade de comegar a
aprender sobre o espago, como as
relacoes devem se desenvolver ali,
quem deve vir a ocupar o ambiente
(perfil da audiéncia), como fazer ne-
gocios e se relacionar com usudrios
e consumidores.

Quem ja estd fazendo do Me-
taverso um laboratorio ¢ a Lojas
Renner. “Entendemos que o caminho
para o Metaverso exige muita expe-
rimentacao. E justamente isso que
estamos fazendo com uma série de
projetos, muitos deles relacionados
ao universo dos games: testando
ferramentas e solucoes para transi-

tar nesta nova realidade, com uma
atuacgao relevante e consistente que
agregue valor e faca sentido para
nossos clientes’, avalia a empresa
que também tem no portfolio grifes
como Camicado, Youcom e Ashua,
por meio de nota. Por essa razao,
o publico gamer ¢ um importante
aliado nesta jornada, ao nos permitir
quebrar as barreiras do omniverso e
inovar com humanizacao.

Ainda em junho do ano passado,
a marca foi a primeira varejista de
moda brasileira a entrar no Fortnite,
com a criagao de um mapa imersivo
no jogo que reproduzia uma loja.
Logo depois, em outubro, a com-
panhia desenvolveu uma agdo em
parceria com ojogo League of Legends
(LOL), na qual criou camisetas com
estampas interativas. Em margo deste
ano, novamente de forma pioneira,
a Renner fez um desfile totalmente

AMANHA / 59



BRANDING

L]
+ “Ocliente nao pode ter uma experiéncia ruim no Metaverso”
O conselho é do catarinense Anderson de Almeida, um entusiasta da nova tecnologia

digital, assistido com oculos de
realidade virtual, ou VR, no evento
de lancamento da colecao Outono
Inverno. Os convidados puderam ver
as pecas desfilando em 3D, com ri-
queza de detalhes. Em outra iniciativa
pioneira, também neste ano, a com-
panhia lan¢ou uma colecao capsula
desenvolvida de forma 100% digital,
usando amplamente a tecnologia 3D
e aplicando a digitalizacao em todo
o processo de criacao, modelagem e
aprovacao dos produtos, o que nos
levou a reduzir amostras e conectar
as frentes de inovacao e sustentabi-
lidade. E, para tornar a experiéncia
ainda mais completa, projetou uma
loja 3D, com realidade virtual, para
apresentar os detalhes da cole¢ido
capsula e permitir que os clientes
interagissem com os itens.
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A Renner conta com um Hub
de moda digital, formado por um
time multidisciplinar que atua
como um grande laboratorio de
experiéncias e testes, usando o 3D
para desenvolver produtos de forma
digital e para interagir com os clien-
tes no ambiente virtual. “Existe uma
relacao direta entre 3D e metaverso,
pois 0 3D é o elemento basico para
cria¢do de mundos virtuais, seja de-
senvolvendo roupas, ambientes ou
avatares. De certa forma, portanto,
tudo o que a Renner esta criando
hoje em dia com o Hub de moda
digital e pode ser considerado um
caminho para o metaverso, revela
a varejista.

O movimento protagonizado
pela Lojas Renner ¢ avaliado por es-
pecialistas como necessario. “Criar

canais para que as experiéncias
imersivas se concretizem. E muito
bom poder sentir através de redes
neurais a textura de um tecido, mas
melhor ainda serd poder ter a roupa
em casa, poder usa-la em uma festa.
Se nao houver essa ponte, ha risco
de termos um novo Second Life’,
alerta Daniel Bruin, da Abracom.
“Em um futuro a médio e lon-
go prazos, quando o Metaverso
estiver mais acessivel a grande
parte das pessoas com acesso a
internet, prevé-se que ha grande
potencial de realizar negocios e até
mesmo proporcionar as pessoas a
possibilidade de vivenciar experi-
éncias diferenciadas por meio da
realidade aumentada, como entrar
em contato com lugares, pessoas
e situagoes que nNdo conseguimos
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ter acesso no mundo fisico. Isso
sem falar nas vendas de produtos
para personalizar, vestir e caracte-
rizar os avatares, que devem gerar
muitos milhoes em vendas’, projeta
Joao Vitor Rodrigues, professor de
marketing digital da ESPM. “Pre-
cisamos aguardar o que vem pela
frente antes de comentar como essa
relagdo de compras entre o que estd
dentro e fora do Metaverso vai se
desenvolver. Por enquanto, temos
visto vendas em formato NFT,
como tém feito as marcas de vestu-
ario, completa Rodrigues.

O valor da experiéncia

NFT ¢ asigla para non-fungible
token — ou token nao-fungivel. Trata-
-se de um codigo de computador
que serve como autenticagdo de
um arquivo, garantia de que o NFT
¢ tnico. Alids, esse ¢ o significado
de nao-fungivel. Na economia,
ativos fungiveis sao aqueles cujas
unidades podem ser trocadas sem
alterar o valor. E possivel trocar uma
cédula de R$ 100 por cinco notas de
R$ 20 e elas continuarao valendo a
mesma coisa. Um ativo ndo-fungivel,
portanto, tem propriedades unicas.
Em resumo, O NFT € um foken, ou
chave, completamente unico, que é
vendido junto ao arquivo e garante
a autenticidade dele.

Balneario Camboriu, no lito-
ral norte de Santa Catarina, sera a
primeira cidade da América Latina
a ter sua propria criptomoeda via
sistema token, o BC Token, que deve
entrar em circulacdo até setembro.
o projeto foi idealizado pela Wayne
Solugoes Digitais, especialista em
criptomoedas e blockchain. “Pensado
para fazer parte do dia a dia finan-
ceiro de qualquer pessoa na cidade,
de turistas a comerciantes, passando
por investidores, o BC Token vai se
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Uma vida paralela
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AMANHA, em junho de 2007, apresentava o conceito de
Metaverso a partir de uma entrevista com Emiliano de
Castro, entao diretor de marketing do Second Life Brasil.
“Quando afirmamos que o Second Life € um Metaverso,
e nao um jogo, queremos dizer que ele € um universo
dentro do universo. O Second Life é isso: um universo 3D
online que existe dentro do universo maior que é aquele
onde a gente vive uma vida paralela”, explicou a época.
0 executivo contou que empresas estavam utilizando a
rede social para pesquisas de mercado, novos modelos
de negocio e reunioes por meio de videoconferéncias.

Ele contou que era comum casos de avatares - como
eram chamados os perfis pessoais travestidos de outros
personagens - ficarem atendendo em lojas por um

dia inteiro. Ele também via com naturalidade o fato de
as marcas fazerem acoes de marketing real dentro do
Second Life, pois o espaco reproduzia a vida. A compra
compartilhada era uma solucao ofertada pela rede aos
usuarios. Os avatares poderiam encontrar pessoas que
tivessem interesses comuns. Eles também poderiam usar
o Linden, a moeda oficial para comprar o que quisessem.
Hoje, Castro é diretor da Wildlife Studios, uma das maiores
empresas independentes de jogos méveis do mundo.

J
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valorizar 8 medida que ganhar volu-
me de mercado, da mesma maneira
que aconteceu com moedas digitais
como o Bitcoin, por exemplo, explica
Anderson de Almeida, empresario
multisetorial que ¢ CEO da IHit,
desenvolvedora da iniciativa.

A plataforma do BC Token
sustenta ainda funcoes comerciais
conectadas ao Metaverso, como
visitas virtuais a imoveis na cidade
para compra, venda ou locacdo;
vantagens como descontos nas
transagoes de turismo e entreteni-
mento em Balneario Camborit; a
possibilidade de converter o token a
qualquer momento para Real. “O BC
Token sera um ativo e também uma
plataforma de NFT 's para o Meta-
verso com imagens geradas pelos
proprios usuarios com ferramentas
tecnoldgicas acessiveis, antecipa.
O projeto esta em fase de ajustes de
parcerias para sua implementacao
e popularizacio. “Balneario Cam-
borit é 0 nosso laboratorio. Vamos
inovar nesta cidade que é vanguar-
dista por natureza, mas os planos
da iHit Full HUB ¢ ativar moedas
virtuais em outros municipios do
Brasil ainda este ano; projeta.
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Além de entusiasta da popu-
larizacao do Metaverso, Almeida
teve um de seus projetos de crip-
tomoedas valorizado em 3600% no
ano passado. “A transicao da web
2.0 pra web 3.0 esta acontecendo
de formaacelerada, e 0 Metaverso ¢
um ambiente digital onde as marcas
estao se posicionando para atender
seus clientes com uma experiéncia
que hoje ¢ inovadora, mas num
futuro proximo tende a ser o novo
padrao. Uma empresa posicionada
no Metaverso nesse momento ira
construir sua presenca digital cedo,
sugere. Para ele, a estratégia é pri-
mordial para qualquer projeto no
Metaverso, que ¢ o valor agregado a
experiéncia. Ou seja, € preciso pen-
sar nos beneficios que os clientes e
parceiros terdo e o que, de fato, ira
agregar além da presenca digital da
marca nesse ambiente.

O McDonald’s também esta
planejando atuar com mais intensi-
dade no Metaverso. A rede de fast
food apresentou pedidos de marca
registrada voltadas para o universo
virtual. Essa ndo é a primeira incur-
sdo da multinacional norte-ameri-
cana no Metaverso. O McDonald’s

dos Estados Unidos comemorou o
Ano Novo Chinés no metaverso. A
Nike lan¢cou uma colecao de ténis
digitais para o Metaverso. Chamada
de Nike CryptoKicks, os produtos
ficam a venda na plataforma Open-
Sea, de negociagao de NFTs. No
primeiro final de semana de comer-
cializacao, os 20 mil ténis em NFT
foram comprados por precos entre
R$ 37 mil e R$ 45 mil. Embora os
proprietarios ndo possam usar seus
ténis digitais na vida real, a RTFKT
Studios desenvolveu um filtro para
o Snapchat que permite aos com-
pradores exibirem os modelos em
realidade aumentada.

Ainda que tenha sido um su-
cesso, aacao da Nike no Metaverso
pode estar falhando em um dos
pontos cruciais: a experiéncia do
consumidor, afinal, ela nao foi de
toda completa. “Se sua empresa
pretende estar em um ambiente
de Metaverso, tem de ser bem
planejado e executado. Estamos
falando de experiéncias, e se um
cliente tem uma experiéncia ruim
entrando em uma loja fisica e
sendo mal atendido ou baixando
um aplicativo com muitas falhas,

“Em um futuro a médio
e longo prazos, quando
o Metaverso estiver
mais acessivel, muitos
novos negocios se
viabilizarao”

JOAO VITOR RODRIGUES
Professor de marketing digital da ESPM




com certeza esses acontecimentos
terao um efeito rebote e o afastara
da marca; aconselha Almeida. Para
D’ Angelo, a experiéncia de compra
nao pode apresentar empecilhos
ou obstaculos. “O ideal é que o
consumidor transite de um univer-
SO para 0 outro como se estivesse
passeando em um ambiente tnico,
numa transi¢ao facil e quase imper-
ceptivel para ele’ creé.

Nao ter a capacidade de susten-
tar o ambiente e as interacoes dentro
dele, entrando apenas porque se sen-

BAH,

ESSE ARROZ

tiu na obrigacao vendo o mercado
todo comentando a respeito pode
ser outra armadilha. “Se vai entrar
no Metaverso, ¢ preciso manter o
espaco ativo, usar criatividade para
conversar e interagir no ambiente
com as pessoas e planejar agoes que
motivem envolvimento das pes-
soas, lembra Rodrigues, da ESPM.
Os fundamentos da comunicacio
valem também para o Metaverso.
Transparéncia, respeito ao consumi-
dor, interacao, didlogo e geracao de
conteudos relevantes sao basilares.

Calcando
impressoes
Ténis virtual da Nike
chegou a ser vendido
por RS 45 mil em acdo
no Metaverso
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“Nos momentos de crise, afinal, eles
sempre podem acontecer, as marcas
precisam estar preparadas, com
estratégias claras. Além disso, creio
que as marcas tém a missao de zelar
pela veracidade das informacoes,
para evitar que o Metaverso seja um
ambiente de disseminacao de fake
news’, entende Bruin, do Conselho
Gestor da Abracom.

Na visao de D" Angelo, embora
sejam trés ambientes diferentes — vida
real, digital “‘convencional” e Meta-
verso —, a manutencao da coeréncia
do espirito e do DNA de uma marca
seguem sendo importantes. “Nao
se pode passar de um universo para
outro e encontrar uma outra marca,
uma outra empresa, pois hd que se
preservar a identidade do negocio
€ 0 que a marca representa; justifica.




A TECNOLOGIA A
FAVOR DE INICIATIVAS
CLIMATICAS

A tokenizacao de ativos verdes pode ser uma aliada
importante na construcao de alternativas paraa
compensacao de créditos de carbono

Por Camila Rioja*

s mudancas climadticas re-
centes no planeta reforca-
ram o constante estado de
alerta climatico que vivemos, espe-
cialmente pela velocidade com que
vém acontecendo. Incéndios flores-
tais, ondas de calor escaldante, chuvas
torrenciais, invernos rigorosos, secas

drésticas, tudo acontecendo em re-
gioes e em periodos que nao tém
historico de sofrerem dessa maneira
com o clima, sao exemplos claros das
alteracoes causada por determinados
comportamentos, negocios e estru-
turas normalizadas em grande parte
das sociedades.

Atualmente, sao emitidos mais
que o dobro de gases de efeito estufa
do que em 2008, o que, somado a
outras circunstancias e atualidades
(como a situagdo dos dejetos plasti-
cos), faz com que os riscos ambien-
tais sejam maiores que nunca. Se
continuarmos neste ritmo, cientistas
afirmam que a média da temperatura

global deve aumentar de 2,5 grausa 3

graus até 2070 — o que era esperado



paraacontecer em umadécadajaesta
acontecendo agora.

A situacao gera impactos sig-
nificativos na economia como um
todo, e deve se pensar a responsa-
bilidade de paises e entidades com
relacio & minimizacao de impactos
relacionados, o fomento a economia
regenerativa e politicas que criem um
ambiente propicio para o engajamen-
to da sociedade e dos empresérios
na causa. A questao climatica tem
impactos em todas as areas do de-
senvolvimento humano individual,
social e economico, o que coloca a
pauta climdtica como base e liame
entre diferentes pontos relevantes
na atualidade, especialmente porque
a tecnologia pode desempenhar um
papel significativo na evolugao da
chamada economia regenerativa e
no mercado de carbono.

A tokenizacao de ativos pode ser
uma aliada importante na construcao
de alternativas para a compensacio
de créditos de carbono; criacao de
novos modelos de negocio baseados
em regeneracao; fomento ao engaja-
mento social na pauta climatica — e
tudo isso baseado na infraestrutura
descentralizada do blockchain. Em
comparagdo com os métodos tra-
dicionais de mobilizacao de comu-
nidades e oportunidades de investi-
mento e criagcao de novos negocios,
a tokenizacao de ativos fornece uma
maneira muito mais transparente e
direta de integrar metas de desempe-
nho ambiental e relatérios, servindo
como infraestrutura para praticas de
implementagao, monitoramento e
verificacao de projetos relacionados
ao clima.

Financas Regenerativas
e os criptoativos

Com as mudancas climaticas e
mobilizacao social acerca do tema,

o mercado financeiro tradicional
de certa forma parece compelido a
direcionar recursos para iniciativas
de impacto social e ambiental, algo
que se tornou cada vez mais popular
nos circulos de investimento, prin-
cipalmente no universo cripto. As
chamadas Finangas Regenerativas
(ou simplesmente ReFi, na sigla em
inglés) sao iniciativas que visam
contribuir para um uso mais sensivel
e responsavel dos recursos naturais
através de ferramentas economicas e
financeiras para regenerar ou conser-
var a natureza e que estio mudando
a economia ao oportunizar novos
modelos regenerativos e por vezes
transferir o capital e o poder decisério
para as comunidades mais afetadas
por injusticas raciais, economicas e
ambientais.

O Refi é crucial, pois desafia a
logica tradicional de lucro. Substitui
atividades extrativistas e que degra-
dam o meio ambiente e as economias
locais por atividades que agregam

Para regenerar a floresta

valor por meio dos impactos posi-
tivos externos, seja via protecao de
florestas, projetos sociais, ambientais
e tantos outros que aceleram a pros-
peridade e 0 avango economico.

A Fundacao Celo ¢ expoente e
pioneira em financas regenerativas
em blockchain. Os diferentes com-
ponentes dessa receita passam pelo
modelo de governanca distribuida,
o foco em dispositivos moveis de
forma a promover acessibilidade a
tecnologia e um compromisso da co-
munidade, respaldado por a¢des con-
cretas de apoio ao desenvolvimento
de projetos nessa vertente, em realizar
a compensacao do carbono oriundo
dos registros realizados no blockchain
e na composicao dareserva do proto-
colo com ativos “Refl” tokenizados. A
comunidade trabalha para desenvol-
veralogica das financas regenerativas,
de forma que possam dar suporte a
diferentes iniciativas no mercado des-
centralizado. A Celo é um protocolo
layer 1 e carbon-negative, projetado

O ReFi é crucial, pois substitui atividades que degradam o meio ambiente
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Uma floresta é essencialmente
um bem finito e valioso — que

pode valer mais conservada do
que explorada

para torna-lo acessivel e utilizavel por
qualquer pessoa com umsmartphone,
em qualquer lugar do mundo, o que
impulsiona o segmento de ReFi e pos-
sibilita o desenvolvimento de projetos
que empoderam as comunidades,
gerando inclusao e prosperidade
compartilhada. A iniciativa permite
atransferéncia de ativos via telefones,
de maneira muito rapida, aliada auma
logica economica favordvel ao meio
ambiente.

Tem caracteristicas inicas como
blockchain e comunidade, incluindo

o fato de proporcionar a emissao
descentralizada de ativos estaveis
através da Mento.finance como
cUSD, cEUR e ¢cREAL. Em outubro
de 2021, a Celo langou em parceria
com expoentes do segmento o
Climate Collective, com o objetivo
de alocar pelo menos 40% da Celo
Reserve para ativos apoiados pela
natureza, incluindo florestas pro-
tegidas, pelos proximos cinco anos.
Por meio do Climate Collective e
seus membros e parceiros, a comu-
nidade Celo trabalha para ampliar a

visdo de um sistema financeiro rico
e regenerativo com ativos naturais
em seu centro.

Para entender como esse casa-
mento entre natureza e tecnologia
funciona, basta pensar que uma
floresta é essencialmente um bem
finito e valioso — que pode valer mais
conservada do que explorada, como
lastro para trocas, empréstimos e
para o proprio dinheiro. Enquanto
o ouro, um dos lastros monetarios
mais antigos ainda em utilizacdo,
tem uma forma especifica de extra-
¢do, precificacdo e armazenagem,
e um correspondente impacto am-
biental advindo deste conjunto de
caracteristicas, as florestas poderiam
igualmente servir de reserva de valor
desde que protegidas e preservadas.
O compromisso da comunidade da
Celo de trazer impacto significativo
na economia de impacto pode refor-
¢ar o movimento e a luta pela conser-
vacao do meio ambiente, e também
causar uma onda positiva na criacio
de solucoes de desenvolvimento
sustentavel, movimentando signifi-
cativamente o mercado de carbono.

Crescimento do mercado
de carbono

O exemplo mais comum de
tokenizacao em Refi é a tokenizacao
de créditos de carbono. Esses tokens
permitem que seus detentores com-
pensem sua pegada ambiental com
o objetivo de reduzir as emissoes de
gases de efeito estufa — e o mercado
de carbono se expandiu bastante nos
ultimos trés anos. Isso em razdo das
mudancas climaticas terem ficado
mais 6bvias para o mundo, somando
o fato de que as novas geragoes estao
mais conscientes das causas das
mudangas climaticas e exigindo das
empresas uma compensagao maior
sobre as emissoes de carbono.



As estradas do sul falam e lembram.
A Mercedes-Benz ouve e agradece muito.

Mercedes-Benz. Pelo 27° ano seguido, a marca mais lembrada
no segmento Caminhdes no Top of Mind do Grupo Amanha.

€3 MercedesBenzCaminhoes (@ MercedesBenzBrasil mercedesbenz_caminhoes
www.mercedes-benz-trucks.com.br | CRC: 0800 970 9090
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As receitas globais do mercado
de carbono em 2021 aumentaram
60% em relacao ao ano passado,
fornecendo uma importante fonte
de capital para apoiar o desenvol-
vimento econdémico sustentavel,
segundo o relatorio anual do Banco
Mundial, que analisa as tendéncias
e desdobramentos do mercado de
carbono no dltimo ano. Como con-
sequéncia, o aumento das receitas de
precificacdo do carbono pode apoiar
arecuperagio econdomica sustentavel,
financiar reformas fiscais mais amplas
ou ajudar os paises a se protegerem
da turbuléncia economica e inter-
nacional.

Em um cendrio de investimento
em ativos, o proprietério pode querer
levantar fundos para o desenvolvi-
mento ou aquisicao de tecnologia

de melhoria de emissoes climaticas
para o ativo. Ou seja, a tokenizagao
pode fornecer beneficios para os
apoiadores destes projetos, como
monitoramento de objetivos, relato-
rios automatizados de marcos, com-
provacao de resultados e melhorias
e criacao de um /ink para beneficios
financeiros.

Isso torna o blockchain uma
ferramenta altamente adequada para
alcancar objetivos relacionados ao
clima, o que tem permitido uma onda
de inovacoes financeiras descen-
tralizadas que mostram o potencial
da tecnologia e reacenderam algu-
mas discussoes de longa data sobre
transparéncia e colaboracdo. Em um
contexto de crescentes praticas de
greenwashing, a certificacao da ori-
gem renovavel de um ativo por meio

de blockchain é uma ferramenta util
no mercado de carbono. O blockchain
permite precisamente essa funcio-
nalidade, e maior transparéncia em
quesitos relacionados.

Mais e mais projetos surgem com
oobjetivo de fazer avancar a pauta das
finangas regenerativas, trazendo uma
nova perspectiva para a necessidade
imediata de mudar a maneira como
produzimos e consumimos. Por
isso acreditamos que o movimento
Refi aliado a tecnologia blockchain
pode ser a resposta para impactar
positivamente a crise climdtica e
restaurar a saude do planeta, mas
também melhorar muito a saude das
nossas comunidades e potencializar
os individuos.

*Diretora da Fundag¢ao Celo na América Latina

Um futuro sustentavel e com zero emisséao
é o compromisso da GM com o planeta.
Estamos liderando a transformag&o da indistria,
investindo em tecnologias de conectividade,
eletrificacdo e autdnomos que vao revolucionar a
mobilidade urbana. Até 2035, temos a aspiragao
de parar de fabricar carros a combustao.
Comecando com o Chevrolet Bolt EV,

100% elétrico, estamos buscando um novo
caminho rumo a um mundo com zero acidente,
zero emissao e zero congestionamento.

“ESCREVENDO
O FUTURO A PARTIR
DO ZERO.

Zero acidente.
Zero emissao.
Zero congestionamento.

"

gm

Juntos salvamos vidas.
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Rede de Farmacias Sao Joao
é umadas 5 maiores marcas

do Rio Grande do Sul

Em 2022 fomos novamente premiados na categoria mais importante do
Top Of Mind do Grupo Amanha: Grande Empresa do RS, em todos os segmentos.

Esse € um momento de celebrar essa grande conquista, seguindo
0s mesmos principios desde a origem, com motivacao, dedicacao e persisténcia.

Ser Top Of Mind é a certeza de que estamos no
caminho certo, cuidando da saude das pessoas.

Agradecemos aos colaboradores, fomecedores, amigos e clientes,
pelo reconhecimento e confianga na nossa marca.

Mais de 900
u Lojas no Sul do Pais

" o®¢ Mais de 15.000
. .' Colaboradores

[ . 43Maror
B - E Rede Varejista Farmacéutica do Brasil
7 =3 A maior Rede de Farmacias do Sul do Pais

FARMACIAS LEVE A

Sao Joao s

CUIDAR DA SUA SAUDE E NOSSA MISSAQ

BAIXE

AGORAO APP!

* saojoaofarmacias.com.br 0 @farmaciassaojoao
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REVERENCIA AO
TRADICIONAL

Tramontina aposta na estratégia da proximidade com os
consumidores, enquanto a Gerdau segue renovando seus
lacos histéricos com o Rio Grande do Sul




omo a Tramontina se sus-

tenta no posto de grife mais
lembrada pelos gauchos quando
pensam em Grande Empresa do
Rio Grande do Sul, enfrentando
icones como Gerdau? Ao fazer
uma avaliacao das estratégias de
marketing da Tramontina, a diretora
da drea exibe uma certeza. “Neste
periodo, a marca apostou em seu
maior atributo: o esfor¢o perma-
nente em tornar a vida das pessoas
cada vez melhor’ resume Rosane
Mesturini Fantinelli. Para atingir
um publico cada vez maior, a marca
seguiu apostando na comunicacao
pelas redes sociais e canais proprios.
A parceria com influenciadores
digitais também foi fundamental
para entregar contetdos com dicas
para inspirar consumidores nos
diferentes segmentos de atuagao,
como gastronomia e jardinagem.
As campanhas na web refor¢aram
essa estratégia, assim como agoes
pontuais de produtos com precos
mais competitivos.

A live commerce, que foi um
sucesso durante o periodo da pan-
demia, teve nova temporada com
a participacao do chef Elzio Callefi,
da Tramontina, e de uma influen-
ciadora convidada. No encontro, ao
vivo, online e de acesso gratuito, os
profissionais prepararam receitas e
passaram vdrias outras dicas culi-
narias enquanto tiravam duvidas
sobre uso e versatilidade de panelas.
A acdo fez parte da nova campanha
Mistura que Faz Bonito, que busca
impulsionar e evidenciar a qualida-
de, durabilidade e os diferenciais das
panelas inox a partir da pluralidade
gastronomica do Brasil. Tudo ser-
vido com leveza e bom humor em
videos que exploram, com imagens
divertidas, o que ¢ fazer bonito na
mistura da cozinha, conduzindo o

Fotos: Divulgacao

Mistura que faz bonito
Da cozinha ao jardim, Tramontina chega a seu alvo: a mente dos clientes

® eoooo

publico em diferentes versoes de um
mesmo prato, preparado em varias
panelas.

Assim como no ano passado,
os produtos com maior volume
de vendas sao os talheres, seguido
de panelas e utensilios para a co-
zinha. “Esses produtos continuam
tendo aumento de vendas porque
se relacionam diretamente com o
ambiente da casa onde passamos a
maior parte do tempo no tltimo ano,
conta Rosane. “Outro destaque sao
as ferramentas para uso doméstico,
pelo fato de os consumidores con-
tinuarem investindo em pequenos
reparos em suas casas.’

Os eventos presenciais tam-
bém voltaram neste ano. O GURU,
cooktop conectado que chegou ao
mercado em dezembro de 2021,
recebeu uma sequéncia de ativa-
¢coes como forma de promover a
experiéncia com o primeiro produto

PATROCINIO:
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da Tramontina a usar Internet das
Coisas. Os encontros retinem cerca
de 20 pessoas entre jornalistas e in-
fluenciadores digitais. E para quem
busca “a experiéncia da grife em sua
esséncia; como define Rosane, a Tra-
montina conta com quase 30 lojas
conceito T store no Brasil e no exte-
rior, e as T factory store, em Carlos
Barbosa e Farroupilha. Sao espacos
que rednem produtos com estilo e
beleza, estimulando os sentidos.

A companhia também inaugu-
rou em maio a nova divisao da planta
para a fabricagdo de porcelanas. O
ato, que reuniu mais de 150 pessoas
em Moreno (PE), marcou o ingresso
oficial da empresa gaucha no seg-
mento de porcelana. Serao mais de
200 novos produtos entre pratos,
xicaras, pires, canecas, saladeiras
e travessas. A linha surgiu a partir
de pesquisas de mercado iniciadas
em 2014. Desde entdo, a Tramon-
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tina iniciou esforcos para produzir
internamente e estampar o proprio
nome em conjuntos conhecidos
como louca branca, de material
nobre. A fabrica tem capacidade de
producio de 46 mil pecas por dia e
aplica solucoes de inteligéncia artifi-
cial e automacao para atingir maior
eficiéncia e produtividade. A unidade
coloca Pernambuco no mapa da
fabricacao de porcelana de mesa no
Brasil, tradicionalmente concentrado
no Sul e Sudeste do pais.

Oduelo de Tramontinae da Ger-
dau é o ponto alto da pesquisa Top of
Mind. “Lider e vice-lider sao marcas
muito tradicionais e conhecidas de
longa data de quem mora no Estado.
Porém, a Tramontina ganhou tragao
nos dltimos tempos por estar no dia
adia das pessoas, inclusive no super-
mercado. Jda Gerdau é uma empresa
de commiodities que nao tem gatcho
que nao conheca. Entao é a guerra

74 / AMANHA

Para nio esquecer as origens
Gerdau investe RS 200 milhéGes na sidertrgica Riograndense e fortalece seus lacos histéricos com os gaiichos

do tradicional e quando se pensa
em Grande Empresa, ¢ natural que
sejam nomes fortes na categoria mais
nobre do Top of Mind, contextualiza
Gabriela Lucena, diretora da Engaje.
O embate ficou mais desafiador,
pois diminuiu para dois pontos per-
centuais a distancia entre elas (veja
detalhes no grdfico logo a seguir).

Mesmo tendo transferido sua
sede administrativa para Sao Paulo, a

Gerdaumarca presenca no Rio Gran-
de. Em homenagem aos 250 anos de
Porto Alegre, ber¢o da companhia, a
Gerdau doou a cidade a obra Antera,
do artista Rogério Pessoa. Entregue
durante a sexta edicdo da Virada
Sustentével, a escultura feita de aco
foi instalada permanentemente no
Parque Moinhos de Vento, o Parcao.
O nome Antera é referéncia a parte
na qual se formam os graos de polen

OS DESTAQUES DAS MARCAS CORPORATIVAS

RBS E A MAIS LEMBRADA EM EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR
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Somos a marca mais lembrada

em Porto Alegre e a 22 no estado
do Rio Grande do Sul, na categoria
méveis planejados.

E uma honra recebermos estes dois
reconhecimentos que sdo resultados de 25 anos

de seriedade, qualidade e dedicagdo na
realizagdo de projetos de felicidade.

&
Italinea

MOVEIS PLANEJADOS
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das flores, e representa a fertilizacao
de novas ideias e novos propositos.
Com cinco metros de altura, as pecas
da obra sdo formadas pela uniao de
materiais como o ag¢o, doado pela
Gerdau, e a ceramica. “Temos uma
relacao muito especial e proxima
com a cidade, e por isso sempre
buscamos promover iniciativas que
impactem positivamente a popula-
¢ao, sejam agoes de cultura, inovagao
ou sustentabilidade’ assinala Pedro
Torres, Head global de comunicacao
e marca da Gerdau.

A Gerdau patrocinou em maio
do South Summit Brazil, um dos
maiores eventos de inovagio do pais,
e desta forma deu ampla visibilidade
as solugoes locais para acelerar a

PATROCINIO:

inovacao e o empreendedorismo.
A empresa também patrocinou os
custos das reformas nos armazéns
do Cais Maua, local onde o evento
foi realizado. Os prédios receberam
reformas no telhado, nos portoes,
calhas e fiacdo elétrica, entre outras
melhorias. No tltimo Natal, a Ger-
dau presenteou Porto Alegre com
uma arvore de Natal de 38 metros
para tornar a data um atrativo ainda
mais importante, para moradores e
turistas, na capital gaicha. A empresa
também apoiou, por meio de incenti-
vos fiscais, a revitalizacao da Estatua
do Lacador, monumento simbolo
da cultura gatcha, e as reformas e
ampliacao da estrutura do Theatro
Séo Pedro.
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No ambito do seu negocio, a
companhia estd investindo R$ 200
milhoes para a modernizacgao e re-
forma da aciaria da unidade Riogran-
dense, implementando melhorias
da jornada de transformagao digital
no conceito de Industria 4.0. Outra
prioridade ¢ o aprimoramento das
condi¢oes ambientais e de seguranca
no processo de producgao do aco,
como a modernizacdo do sistema
de despoeiramento. No ano passado,
a empresa aportou R$ 1 bilhao na
modernizacao e ampliacao de suas
operacoes de acos especiais no Brasil.
Entre as usinas, a unidade de Char-
queadas (RS) ganhou um novo forno
de recozimento e esferoidizagao para
barras de aco. “Esses investimentos

QUEM SUBIU, QUEM CAIU

™ ceroau @ RENNER [ PPy

14 —

2017

2018

2019 2020

2021

2022

Assim como ocorreu a aproximagao entre Tramontina e Gerdau, esquentou a disputa pelo terceiro lugar no duelo entre RBS e Renner
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Porto Alegre € uma cidade de todos.

E todos precisam cuida-la. E por isso que a
Prefeitura esta lancando o movimento “A gente
vive. A gente cuida”, com diversas a¢des de
conscientizagao e dicas para Porto Alegre ser uma
cidade ainda melhor. Faga sua parte e participe
desse movimento. A cidade merece esse carinho.

- Biegre™

Conforme a Lei: 12302/2017, informamos os dados da campanha Cuidades/dom a Cidade, referente a . - ! A
Rev. Amanha com o custo de R$13.110,52 veiculada em anuncio revista, durante o més defagdsto de=2022. Mais cidade: Mais vida.
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refor¢am o compromisso da Gerdau
com o estado onde nasceu e confir-
mam a importancia do Rio Grande
do Sul para os negocios da compa-
nhia, além de renovar os nossos lacos
com o estado; destaca Torres.

Revezamentos na
lideranca

Em mais de trés décadas de exis-
téncia, os embates em algumas das
mais de 100 categorias pesquisadas
no Top of Mind demonstram que
ganhar a memoria do consumidor ¢
um grande desafio (confira as tabelas
com todas as marcas mais lembradas
do Top ao longo desta reportagem).

Um caso exemplar é o item
Leite, no qual a Elegé retomou a
lideranga depois de ter perdido uma
hegemonia de 16 anos para a marca

Digitalizar para aproximar

.
.
.
.
.
.
.
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Pia na edicdo passada. O Rio Grande
do Sul, onde a Elegé atua desde 1959,
tem sido o mercado prioritario para
a companhia nos dltimos trés anos.
“Temos investido constantemente
na marca — tanto no ponto de venda
como nos meios de comunica¢ao
como radio e TV. Nossa campanha
iconica ressalta a qualidade do nosso
leite por geragoes e a importancia de
nossa parceria com nossos produto-
res, conta Guilherme Portella. diretor
de comunicagdo externa, assuntos
regulatorios e corporativos na Lac-
talis do Brasil. A marca, que une o L
de leite a0 G de gaucho, apresentara
ainda em 2022 uma grande novidade
na linha de UHT, utilizando o que
Portella define como um grande
esforco de midia.

Outras viradas também chamam

Na estreia de Telefonia Mével, Vivo dispara na lideranca

a atencdo. A John Deere retomou o
primeiro lugar em Maquina Agri-
cola. O iPhone desbancou Samsung
em Celular. Ja a Ferracini destronou
a Calgados Pegada no item Sapato
Masculino nesta edicao do Top of
Mind. A marca também se mostrou
forte em todas as classes sociais. Na
visao da diretora da Engaje Pesquisas,
Juliana Hendges, a conquista da lide-
ranga na categoria se deve ao fatode a
Ferracini tera capacidade de traduzir
e antecipar tendéncias, adaptando-as
rapidamente ao universo masculino.
“As ultimas cole¢oes cumpriram esse
papel muito bem, traduzindo o estilo
casual como o novo formal. A marca
tem conseguido apresentar em seu
portfolio o casual em todos os ambi-
tos da vida frente as novas mudancas
de comportamento que tivemos nos




PATROCINIO: PESQUISA:

7

®
1mpresul

emedowecmoimpimbal Engaje Pesquisas
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ultimos anos’, sintetiza Juliana.

Na estreia da categoria Telefo-
nia Mdvel, a Vivo dispara com 19
pontos percentuais de vantagem.
A marca, que tem como proposito
“Digitalizar para Aproximar’, se vé
nao apenas como uma empresa
que oferece linhas moveis, mas sim
como um local onde os clientes
podem acessar varios servicos. “Va-
mos atuar cada vez mais como um
hub de servigos digitais, ampliando
parcerias e co-criagoes com outras
empresas de setores diversos e
facilitando o acesso a produtos de
tecnologia, contetidos e plataformas
relevantes do mercado’, antecipa
Ricardo Vieira, diretor regional Sul
da Vivo. Ele recorda que mesmo em
um momento atipico e complexo,
a companhia manteve o nivel de
investimento no Brasil na casa dos
R$ 8 bilhoes anuais. A meta é cobrir
a0 menos 29 milhoes de domicilios
e empresas até 2024.

A tecnologia 5G serd uma mola
propulsora para a Vivo. A empresa,
que também adquiriu parte dos
ativos da Oi movel por R$ 5,4 bi-
lhoes, comprou o maior numero de
megahertz disponivel no leilao do
5G no ano passado. Atualmente, a
empresa possui 45,9% do mercado
de telefonia movel do Rio Grande
do Sul. Com sua fibra ética, a com-
panhia esta presente em mais de 30
cidades gauchas. Ao todo, a marca
tem mais de 190 lojas no estado,
entre proprias e revendas.

Top Executivo

O Top Executivo, pesquisa exclu-
siva onde sao entrevistados presiden-
tes, vice-presidentes e diretores das
100 maiores empresas do Rio Grande
do Sul, apresentou um novo lider na
categoria Resort. Por dois pontos
percentuais, o Club Med ultrapassou



A rede movel
mais amada

e lembrada no
Rio Grande do Sul.

O futuro chegou e a Vivo é a marca destaque na categoria
de telefonia movel na revista Amanha - Top of Mind 2022.
Eo reconhecimento do nosso avang¢o para levar a poténcia
do Vive 5G por/todo o Brasil.

° V1VO. Com.bl'/ 59 @ App V].VO Para mais informacoes, condicoes, disponibilidade de cobertura e aparelhos compativeis, consulte www.vivo.com.br/5g.



BRANDING

o Costao do Santinho, de Santa Cata-
rina. O Club Med Lake Paradise, em
Sao Paulo; o Club Med Rio das Pedras,
no Rio de Janeiro, e o Club Med Tran-
cos0, na Bahia, sao as trés operacoes
da companhia no Brasil. Todos eles
receberam uma crescente procura
para eventos corporativos nos ultimos
anos. Em 2021, foram realizados cerca
de 250, mas o numero deve passar dos
300 até dezembro.

Além de revelarem a primeira
marca que vem a mente em varias
categorias (veja todos os resultados
nas pdginas seguintes), os presiden-
tes, vice-presidentes e diretores
das 100 maiores empresas do Rio
Grande do Sul também dizem quais
sao suas grifes mais amadas. O
termo Love Brands foi criado para
descrever a relagao que transcende
a mera compra de um produto ou
servico. Nessas ocasioes, o con-
sumidor se revela um defensor de
uma empresa. Pelo terceiro ano
consecutivo, a Netflix obteve o
maior indice no Love Brands em
Plataforma de Streaming e, ainda,
lidera em Startup de Sucesso. Ou-
tro destaque ¢ Gramado, o destino
turistico gaucho mais amado pelos
executivos. A American Airlines
passou a liderar em Companhia
Aérea, desbancando a Azul. FGV,
em Escola de Negocios, e SAP,
em Software de Gestao, também
tiveram quase 30% das citagoes na
pesquisa.

Sistemas 1 e 2

A matéria de capa do caderno
Top of Mind debate se, mesmo em
tempos de conexao global, ainda fa-
zem sentido estratégias de marketing
baseadas no sotaque regional. Fernan-
do Silveira, presidente da Associacao
Riograndense de Propaganda (ARP),
entende que os tracos culturais ainda
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BRANDING

sao muito importantes, principalmente
na decisdo de compra. “Por conta de
Internet veloz e de fazer compras na
web, gaucho deixou de ser gaucho?;
questiona. “Nao. Enquanto tivermos

seres humanos na decisao de com-
pra, por dbvio que os sentimentos
regionais, a sua cultura, as suas
vivéncias, as suas experiéncias vao
fazer diferenca; defende Silveira. “En-

AS MARCAS MAIS LEMBRADAS NA CAPITAL

GRIFES DO COTIDIANO POVOAM A MENTE DOS MORADORES DE PORTO ALEGRE

ACADEMIA

TEATRO
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BODY TECH

SAO PEDRO
|

tdo, tu te comunicares de uma forma
mais proxima faz todo o sentido para
tornar a comunicacao da tua marca
mais abrangente. Assim, os costumes
estaduais e regionais sao, sim, um dife-
rencial; sustenta o presidente da ARP
efundador da Integrada Comunicagao
Total (a publicacao, que circula no Rio
Grande do Sul, também pode ser aces-
sada no Portal AMANHA, mediante
pequeno cadastro).

Outra contribuicao do Top of
Mind ¢ um artigo, escrito por Gabriela
Lucena, socia diretora da Engaje. No
texto, ela detalha como a neurocién-
cia explica as decisoes conscientes e
inconscientes do consumidor.” Para
tomar decisdes com mais rapidez no
cotidiano, o cérebro recorre a atalhos
mentais que sao criados através de as-
sociagoes sensoriais que fazemos com
imagens, sons e cheiros. Coube aos
psicologos Keith Stanovich e Richard
West criarem os termos Sistema 1 e
Sistema 2 para descrever os atalhos
cerebrais responsaveis pelas decisoes.
Mais tarde, Daniel Kahneman popu-
larizou os dois conceitos em seu livro
Thinking Fast and Slow. Ambos atuam
em nosso cotidiano de maneira con-
tinua. O Sistema 1 ¢ o Thinking Fast,
responsdvel pela tomada de decisao
rapida. Uma de suas caracteristicas ¢
a de nao utilizar logica ou estatistica
para decidir. Ele usa muito a visao e
responde ao design dos produtos e
embalagens, seguindo principalmente
o instinto, descreve.

‘O Sistema 2, o Thinking Slow,
requer esfor¢o para tomar uma de-
cisdo. Ele racionaliza, calcula, mede
e compara mais de uma vez diversas
alternativas. E natural que o cérebro
evite uséd-lo, pois ¢ requerido um
esforco mental muito grande para
aciond-lo. Hoje, quando as pessoas
estao habituadas a navegar na inter-
net a maior parte do tempo, sendo




bombardeadas por imagens e videos
o tempo todo, o Sistema 1 ¢ cada vez
mais importante. E nada mais que uma
ilusao afirmar que tomamos decisoes
racionais constantemente. A verdade
€ que, na esmagadora maioria das ve-
zes, ¢ o Sistema 1 que decide por nos.
O Top Of Mind, portanto, ¢ o Sistema
1 atuando diretamente na resposta no
consumidor. Quem responde a pesqui-
sa vai buscar rapidamente uma marca
em sua mente. A grife que ele recordara
naquele instante pode ter sido emrazao
de uma construcao de anos, tendo por
base uma refinada estratégia de ma-
rketing de uma empresa. Mas a marca
também pode ter se fixado namente do
consumidor desde a semana passada,
digamos, por ter disputado espago com
diversas informacoes cotidianas e haver
vencido a batalha) explica.
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corporativo pelas
pautas das redes
sociais
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O novo posicionamento?

Talvez daquiaalguns anos, quando
lancar a enésima edicio de seu classico
livro-texto de fundamentos do marke-
ting, o guru Philip Kotler seja obrigado
airalém das mudancas cosméticas com
as quais estd habituado a presentear
seus leitores a cada década e tenha de
reescrever boa parte do capitulo relativo
ao conceito de posicionamento. E, nele,
a consagrada definicao de como uma
marca gostaria de ser lembrada pelo
consumidor, vigente desde os anos
1970, quem sabe acrescente outra,
nascida nos tempos que correm: a de
escolher um lado — ou “posi¢ao” — em
relacdo a temas sociais candentes.

Nao sem motivo. Desde o inicio da
década passada, com as redes sociais,
o debate publico foi tomado de assalto
pelo... publico — ou, a0 menos, poraque-
la parcela que faz uso intensivo de Face-
book, Twitter, Instagram e ferramentas
afins. Por consequeéncia, temas antes
restritos a grupos de interesse muito
especificos, como as chamadas pautas
identitarias, passaram a movimentar
controvérsias online e, por tabela, o
agenda-setting da midia tradicional.
Dat para respingarem no universo cor-
porativo foi um pulo, estimulando que
as empresas tomassem partido sobre
assuntos alheios as preocupagoes orga-
nizacionaisstricto sensu. O acirramento
das disputas politico-eleitorais, em
especial no Brasil e nos Estados Unidos,
completou o cendrio, ao vincular todo
o tipo de questio, fosse ela ideologica
ou comportamental, a preferéncias
partidarias e candidaturas.

Ja houve, assim, marca que reno-
meou produtos para tornd-los mais
inclusivos e menos discriminatorios
(a Suvinil, que aboliu a expressao ‘cor
de pele” de suas tintas); que tornou
seus produtos mais faceis de usar por

pessoas com deficiéncia fisica (Rexo-
na, Brastemp); que se dispos a custear
viagens para facilitar o aborto legal para
suas funciondrias, nos EUA (Disney,
Apple, Microsoft); que contemplou
todas as orientacoes sexuais em suas
campanhas publicitarias (Boticario, Na-
tura); que defendeu o voto consciente
nas eleicoes (Burger King, Votorantim,
Chevrolet e Patagonia); que lancou
bonecos sem género (Mattel, fabricante
da Barbie); que passou a subsidiar a
transicao de género de seus funcio-
narios (Mercado Livre, Kraft Heinz,
Mondelez); e que abriu programa de
trainee unica e exclusivamente para
afrodescendentes (Magazine Luiza),
para ficar em alguns exemplos. Todos
o0s casos, naturalmente, ganharam
notoriedade e contribuiram, positiva
ou negativamente, para a imagem das
companhias, a depender do target.

Sim, pois, por mais meritorias
que aparentem ser as decisoes acima,
nem todas foram bem-recebidas, seja
por abordarem contetidos facilmente
associdveis a um dos lados no espectro
ideologico, seja por tocarem em ques-
toes morais historicamente sensiveis.
E a divisao de opinioes que se observa
na sociedade acabou transferida parao
consumo, no qual escolher ouboicotar
uma marca tornou-se uma opgao po-
tencialmente “politica” lato sensis.

A ndo ser que haja um impro-
vével refluxo desse movimento, nos
proximos anos, executivos terao de se
habituar a gerenciar marcas como uma
casade vidro sob permanente observa-
¢ao e escrutinio externo. E a perceber
que a velha ideia em marketing de que
“tudo comunica’ — ouseja, que produto,
preco, ponto de venda, atendimento ao
cliente etc. podem emitir pequenos ou
grandes sinais para os consumidores,



Campanha Pluralidade, da Suvinil: marca aboliu a expressao “cor da pele” das suas tintas para tornar os produtos mais inclusivos

tornando-se motivo de contentamento
ou indignagao — vale em dobro numa
sociedade hiperconectada. Repare que,
entre os exemplos citados no terceiro
paragrafo, alguns dizem respeito a
politica de recursos humanos das com-
panhias, outrora matéria de economia
interna — mas que, hoje, submete-se
também aos ditames do branding (no
caso, do employer branding). A propa-
ganda tradicional cobre apenas uma
parte da historia que uma marca quer
contar a seu respeito; a outra vem das
redes sociais, produzida por ela ou por
terceiros.

Terceiros esses que nao podem ser
tomados como o todo da sociedade,
diga-se de passagem. Como soi acon-
tecer quando topicos delicados estao
em discussao, uma minoria engajada e
barulhenta se faz parecer maioria, en-
quanto esta, silenciosa, provavelmente

sequer se interessa por boa parte dos
assuntos que superlotamaweb. O efeito
de desinibi¢ao online — nome que os
pesquisadores dao ao comportamento
exagerado de muitos internautas — su-
gere que um fervor religioso permeiaa
sociedade, quando na verdade é carac-
teristico apenas de alguns grupos, mais
oumenos organizados, a depender do
que estd em jogo. Assim, ndo se posi-
cionar espontaneamente — no sentido
de se comprometer com questoes que
animam o debate digital — pode pare-
cer uma decisdo antiquada, mas ainda
aceitavel, visto que prudente merca-
dologicamente. Ressalte-se o “ainda”:
convengoes sociais e tabus comecam
acair quando uma militincia diminuta
se mobiliza, e terminam por desabar
quando a adesao crescente a torna
corrente majoritaria. Com os movi-
mentos atuais nao deve ser diferente;

a decisio que cabe aos profissionais de
marketing, atualmente, tem mais a ver
entre ser pioneiro ou seguidor.

Se levantar bandeiras nao ¢ uma
obrigaco, fazé-lo, por outro lado, nao
isenta as marcas de avaliacoes tipicas
dobranding:ada causa defendidaeada
propria marca. Deve haver um minimo
de coeréncia entre ambos para que
ocorra um match natural. H4 pautas
que confortam e sio unanimemente
bem-aceitas, seja por convicgao indi-
vidual ou conveniéncia social, e ha as
que provocam atrito e faisca. Familias
negras tém estrelado comerciais dos
supermercados Zaftari, por exemplo,
mas nao se vé casais homossexuais
neles. A Coca-Cola, de sua parte, ja
produziu filmes em que sua mascote, 0
urso polar branco, ganha a companhia
de outros, de diferentes cores, e se per-
mitiu uma brincadeira com uma giria

AMANHA / 87



SR. CONSUMIDOR

LGBT nas latinhas de seu refrigerante
carro-chefe: “Essa Coca-Cola é Fanta, e
dai?” Emambos os casos,0 DNA de cada
marca pareceurespeitado. O ‘conhece-te
ati mesmo’ nunca foi tao necessario ao
branding. Nao fosse assim e a decisio
da Nike de tornar o jogador de futebol
americano Colin Kaepernick seu garo-
to-propaganda teria surpreendido muita
gente. Famoso seis anos atras por ter se
ajoelhado durante a execugao do hino
nacional antes de uma partida, em pro-
testo contra o racismo no pais, o uso de
Kaepernick nos comerciais da Nike fez
muitos estadounidenses mais patrioticos
proporem um boicote a marca, enquan-
to esta aproveitava para reforgar sua
imagem de contestadora do status quo.
Se um dos pilares do posicionamento é
adistingao —isto ¢, afirmaralgo diferente
daquilo que concorrentes afirmam —,

certa dose de ousadia pode ser uma boa
tatica, especialmente para novatas que
queiram chamar a atengao.

Para além das implicagoes geren-
ciais, 0 que esse “ativismo’ das marcas
representa? A julgar pelo historico de
alguns temas que se tornaram caros ao
universo empresarial, trata-se de um
avanco evidente rumo a uma realidade
mais inclusiva e democritica, conquan-
to limitado — ao menos para aqueles
apetites mais reformistas (ou revolu-
ciondrios). Toda vez que companhias
privadas se mostraram permedveis as
demandas sociais externas, as assimila-
ram a sua maneira: burocratizando-as
(isto ¢, inserindo-as dentro de umalogica
organizacional tipica, com manuais,
processos, certificacoes e cargos) e des-
politizando-as (retirando seu significado
mais profundo). Foi assim, por exemplo,

com a responsabilidade social, transfor-
mada em caridade patrocinada, e coma
sustentabilidade ambiental, convertida
em mitigacdo de danos (e, ambas, em
propaganda, evidentemente): nenhuma
colocou em discussao modelos de de-
senvolvimento, distribuigao de riquezas
ou inser¢ao social, e pouco ou nada
dialogou com o poder publico. Entraram
no checklist e pronto.

Atualmente, a medida que surgem
departamentos voltados a inclusio e a
diversidade, “diretores de proposito” e
consultorias cuja missao é apontar os
melhores investimentos de impacto
social, a profecia cumpre-se novamente:
o sistema muda para ficar igual. E da
razao aqueles que veem a disposicao
em abracar tematicas de teores variados
tao somente como diversionismo frente
a movimentos contestatorios que pipo-

A Microsoft se dispds a custear viagens para facilitar o aborto legal para suas funcionarias
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caram pelo mundo no rescaldo da crise
economica de 2008. Uma forma barata
desossegar pretensoes mais radicais por
meio de concessoes convenientes.

Por isso, ao contrario do que mui-
tos afirmam, nao se deve enxergar o
fenomeno como uma derrota de Milton
Friedman e de seu postulado de que a
unica missao das corporacoes é gerar
lucro. Trata-se, ao contrario, de sua
vitoria. A apropriacao de questoes de na-
tureza politica e social por companhias
privadas sinaliza o enfraquecimento do
papel desempenhado por instituicoes
tradicionais, como a familia, a Igreja e
o Estado, na mediacao de demandas
coletivas, e a imposicao do capitalismo
como sistema totalizante: mais do que
a ordem econdmica, ele engendra o
imaginario coletivo. Sabe-se que em-
presas repudiam a regulamentagdo
estatal, mas submetem-se, por questoes
de sobrevivéncia, a opiniao pablica, que
nada mais é do que um livre mercado
de ideias, tao afeito ao ideal liberal. E se
antes eramacusadas de fazer transbordar
sua logica de eficiéncia, produtividade e
resultadismo para forade seus dominios,
veem-se agora as voltas com o oposto:
a politizagao — novamente, em sentido
amplo — de aspectos antes tidos como
triviais do seu dia a dia, como o produto
que fabricam, os atores que escalam para
um comercial, a forma como recrutam
funcionarios. A absorcio de reclamos
desse tipo é um sinal da vitalidade de
sua proverbial capacidade de adaptacio.

Dai a frustragao de um esquerdista
old school como o ex-presidente uru-
guaio José Mujica, ao afirmar que “nao da
para acreditar no grau de domesticagao
que a mercadoria nos impos. Tiramos
muita gente da pobreza extrema, mas
nao os tornamos cidadaos: os torna-
mos consumidores melhores” (L/OL,
12/08/2020). Melhores e mais exigentes,
pode-se completar, conferindo razao ao
sociologo britanico Anthony Giddens,
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que vé no consumo um poderoso ins-
trumento de reflexividade social — ou
seja, de exame critico permanente das
tradi¢oes e das préticas sociais como um
todo. Do contrério, nao haveria explica-
¢a0 para a emogao de um consumidor
negro que encontrou na farmacia um
curativo comacor de sua pele, nem para
os maus bocados pelos quais passam
confeccoes acusadas de esteticamente
excludentes, como Victorias Secret e
Abercrombie & Fitch, ou sequer para a
iniciativa de jovens que colaram as suas
proprias fotografias em um poster pu-
blicitario do McDonalds, reivindicando
maior representatividade. Os melhores
consumidores a que Mujica se referiu
tornaram-se, sim, melhores cidadaos,
mas ndo sob a forma que alguns ideolo-
gos saudosistas ambicionavam, e sim a
maneira contemporanea — conformista
ou realista, a depender do olhar -, de
quem reivindicaum lugar no firmamen-
to simbdlico capitalista.

Tanto que ofereceram ao cerca-
dinho corporativo um choque de rea-
lidade. Acostumados a segmentar
consumidores por idade e classe social,
e a se vangloriar de imersoes pretensa-
mente antropologicas no dia a dia de
seus targets para conhecé-los a fundo,
executivos de marketing descobriram
que o mundo ¢ maior que suas baias e
salas. "As redes sociais revelaram o que
interessa ao povo, disse o cientista po-
litico Fernando Schiiler em entrevista a
AMANHA. Embora frequentemente
definidas como “bolhas; elas costumam
ser muitissimo mais diversas e demo-
créticas do que qualquer departamento
de marketing por ai. Empresas viram-se
entao submetidasaumaespécie de etno-
grafia s avessas, em que o objeto de es-
tudo invadiu o territorio do pesquisador
para arremessar-lhe na cara a realidade:
questoes de género, raca, sexualidade,
imagem corporal, direitos reprodutivos
e limitagoes fisicas importam.

Importardo para sempre? Em ter-
mos. O mais provavel é que sejam
incorporadas pelas empresas ao rol de
obrigagoes com as quais lidam no dia a
dia, especialmente em seus codigos de
conduta e compliance, nas suas politicas
de recursos humanos e acoes de marke-
ting. E, nestas ultimas, o grau com que
serao exploradas dependera do espirito
do tempo e da identidade pretendida
paraas marcas. Ensina David Aacker, um
dos principais especialistas em branding
domundo: “Cadamarca precisaterentre
612 elementos que ajudemadefinir sua
identidade. A partir disso, ¢ possivel fazer
uma depuragao para 3 ou 4 elementos
mais importantes. Conforme a empresa
evolui, algumas caracteristicas que nao
eram tao importantes passamase tornar
mais relevantes — por isso, é necessario
ter esses 12 elementos. (...) [Claracteris-
ticas (...) menos importantes de inicio
(...), mais adiante podem ser justamente
(...) aspectos que vao ajudar a empresa a
se diferenciar”

Quanto mais abrangentes os ele-
mentos mencionados por Aacker, mais
aptos a capturar os signos em voga. A
real beleza proposta pela Dove, ori-
ginalmente concebida para valorizar
diferentes formatos de corpos, hoje pode
contemplar cores de pele, tipos de cabelo
e deficiencias fisicas. O desafio as regras
que sempre caracterizou a Nike, e que
no inicio restringia-se a esfera esportiva,
evoluiu para 0 apoio a seus garotos-pro-
pagandametidos em escandalos pessoais
— o adultério de Tiger Woods, a noitada
de Ronaldo Nazdrio com travestis —, e
hoje abragaum esportista que, emnome
deuma causa nobre, mexeucomos brios
civicos da nacao mais ufanista do mun-
do. Coeréncia, consisténcia, congruéncia
— dé-se 0 nome que quiser, esses casos
retratam que branding bem-feito é assim:
solido porque moldavel ao zeitgeist.

E disso Kotler esta dispensado de
nos lembrar.
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Consolidada como a pesquisa
pioneira no pais sobre as
marcas mais lembradas ha mais
de trés déecadas, o Top of Mind
Rio Grande do Sul segue padroes
metodologicos rigidos

A MARCA
DO RIGOR




Fotos: Rafael Marconatto

0 publico péde prestigiar mais uma vez a
festa de premiacao do Top of Mind RS 2022,
que ocorreu na noite do dia 28 de julho em uma
live transmitida diretamente do Teatro do Sesi,
em Porto Alegre. A transmissao online, que foi
feita pelo canal do YouTube do Grupo AMANHA,
reuniu lideres empresariais do Rio Grande do Sul,
profissionais da area de marketing e comunicacdo,
além de convidados especiais. Ainda em razao dos
cuidados com a saide em razdo da Covid-19, o
numero de pessoas foi limitado.

A comemoracao teve como uma das atragoes o
cantor e compositor Nei Lisboa. O musico, autor de
Pra te lembrar, Telhados de Paris e Verao em Cal-
cutd, brindou a plateia presente e os espectadores
da live com seus maiores sucessos entre os inter-
valos das premiag¢oes das categorias de Produtos,
Servigos, Comunicacao, Top Executivo, Top Porto
Alegre, Corporativo e Grande Empresa/Marca do
Rio Grande do Sul.

“E muito eficaz a pesquisa via internet de modo
que tenha um tempo limitado para as respostas,
como nos mostrou a experiéncia que nos foi revela-
da durante a pandemia. Essa inovac¢ao foi acrescida
da metodologia empregada ha mais de 30 anos,
com base nos indicadores do IBGE, como classe
social, faixa etaria e recortes por regido”, afirmou
Jorge Polydoro, Publisher do Grupo AMANHA, para
a plateia de quase 200 pessoas. “Em todos esses
anos, nunca abrimos mao de ter uma metodologia
séria, pois a principal marca do Grupo AMANHA é
o rigor”, resumiu Polydoro.

“Este é um evento que se repete ha muitos
anos. Por isso, gostaria de cumprimentar pela
seriedade com que o trabalho é feito pelo Grupo
AMANHA para reconhecer as marcas do Rio Grande
do Sul e da cidade que completa seu aniversario
de 250 anos”, declarou Sebastido Melo, prefeito
do municipio.

“E louvavel notar o quanto esse evento colabo-
rou com a representatividade para as marcas ao
longo de sua existéncia. E quando fomos golpeados
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A comemoracao teve como uma das atracoes o
cantor e compositor Nei Lishoa

pela pandemia, o Top of Mind RS precisou ser
feito pela internet, mas isso deu a oportunidade
de os entrevistados serem ainda mais precisos
em apontarem as marcas que mais recordam,
de forma nao racional tdo logo elas surgem na
mente”, disse Ranolfo Vieira Junior, governador
do Rio Grande do Sul, destacando a realiza¢do
da pesquisa de lembranca de marcas pioneira no
Brasil que completa, neste ano, sua 322 edicdo
ininterrupta.

0 objetivo principal do Top of Mind é captar a
lembranca espontanea sobre as marcas de empre-
sas, produtos, servicos e comunicagdo que estdo
na mente dos gauchos. A pesquisa foi aplicada
através de um questionario online que contém
somente questdes abertas: para cada categoria

Coloque o seu leitor
de QR Code aqui para
assistir ao evento no

canal do YouTub_e do
Grupo AMANHA
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de produto, servico ou comunicac¢do, o entrevis-

tado mencionava a marca ou nome que lhe vinha
imediatamente a lembranca. A amostra foi captada
através da internet, com base aleatéria, extraida
do painel de respondentes da Engaje Pesquisas.
A base é estratificada de forma proporcional
ao tamanho da populagdo do Rio Grande do Sul,
fundamentada em pessoas de ambos 0s sexos,
com idades entre 16 a 75 anos, de todas as classes

1. Tramontina

2. Gerdau

3. Grupo RBS

4. Lojas Renner

5. Farmacias Sao Joao

6. Zaffari
7. Banrisul

9. Panvel
10. Fruki

Aolado de Polydoro, Caroline
Torma, da RBS, e Rosane
Fantinelli, da Tramontina; o
governador Ranolfo Vieira
Junior, Ana Finkler, da Lojas
Renner; Jean Carlos Peluso,
da Gerdau, e Eron Moraes, da

Farmacias Sao Joao
-
_ g A
‘) & v
(] 7

8. Ipiranga

sociais (A/B, C e D/E), conforme as estatisticas
populacionais do IBGE. A amostra foi de 1.200
entrevistas. Esse tamanho amostral garante aos
resultados um grau de confianga de 95% para erro
de até 4%, para mais ou para menos. As entrevistas
foram realizadas entre os dias 11 e 25 de abril de
2022 e abrangeram moradores das sete mesorre-
gides do Rio Grande do Sul, de modo a permitir que
apesquisarepresente um retrato fiel dalembranga

Tramontina segue
lider na categoria mais
nobre do Top of Mind,
mas a Gerdau esta se
aproximando
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EVENTO CONTOU COM AGOES DE LIVE MARKETING DE VARIAS MARCAS

A centenaria Cooperativa Santa Clara
apresentou seus mais variados queijos

Renner, marca invicta em Tintas ha 32 edic¢bes,
destacou seu posicionamento de marca

O publico degustou os cafés e conheceu os
acessorios da Nestlé

O publico pode conferir o estande exclusivo da
rede de farmacias Sao Joao

Interatividadena
inha como vo® |-
‘?.I::Ca yiu antes

Tramontina, alider em Grande Empresa/Marca
do RS mostrou parte de seus produtos no Top

.

uy

23

-

b\
A Agua da Pedra, marca mais lembrada em seu
segmento, deixou a plateia sedenta com sua acao
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AS GRIFES DE PRODUTOS, SERVICOS E COMUNICAGCAO TAMBEM FORAM PREMIADAS

OTICAS

Gniniz
-

Gabriela Lucena, s6cia da Engaje, e o diretor da
Otica Diniz, Julio Cesar de Oliveira Santos

A ’{% 1 |
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Vitor José Deberaldini, gerente distrital da Petz,
recebe a distincao de Gabriela, da Engaje

Rodrigo Provazzi, socio da PwC Brasil, e Tiago
Gomes, funcionario do Grupo GPS/Rudder

ORQUIDEA

Cézar Gehm, CEO da PipeRun, e Valdecir Valter
Sartor, gerente comercial da Orquidea

Cézar Gehm, CEO da PipeRun, e Sandro Paim
Janior, coord.Regional RS e SC para o cha Leao

Cristina Ranzolin recebe as condecoracgées de
Angelo Garbaski, fundador da Impresul



Cézar Gehm, CEO da PipeRun, e Gabriela
Juchem, gerente regional de vendas do Elegé

Rodrigo Provazzi, sécio da PwC Brasil, e Sueli
Quaresma, superint. regional Sul da Sodexo

Cézar Gehm, CEO da PipeRun, e Alexandre
Meucci, gerente regional da Isabela
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Gabriela, da Engaje, premia Nelson Quinto, o
influenciador digital mais lembrado de Porto
Alegre. Ainda que tenha morado em Sao Paulo,
Rio de Janeiro e Nova York, o lar de Nelson
sempre foi a capital gaicha

FABRICIg
CARPINE

O escritor Fabricio Carpinejar comemora o fato
de ser o nome mais lembrado em duas categorias
da pesquisa: Colunista de Jornal e Influenciador
Digital do Rio Grande do Sul. Na noite de
premiacao do Top of Mind, ele também foi
condecorado por Garbaski. Com sélida trajetoria
na poesia e na cronica, Carpinejar é uma figura
prestigiada também nas redes sociais e na
televisao. Além da coluna em GZH e Zero Hora,
ele também atua na radio Gaticha, com entradas
diarias no programa Gaticha Hoje e participacao
no SuperSabado. “O que mais amo no Rio Grande
do Sul é a luz. Pode estar nublado, chovendo,
ainda tem uma luz sé nossa, que traz um brilho
todo especial para os rostos das pessoas”,
enaltece.



VIDA EXECUTIVA

BERNT ENTSCHEV

Por diversas
vezes em minha
vida, partilhei
daideia de que
o profissional

sabio temo
discernimento
do momento
exato de parar.
Agora fareiisso

ENTSCHEV

Headhuntere
fundador da De
Bernt, consultoria
especializada em
Executive Search
e Outplacement

98 / AMANHA

Vocé ja parou para pensar
em quantas decisoes vocé toma
diariamente em sua vida? Sim, a
todo momento estamos decidindo
algo. Sejam elas pequenas ou nao,
estamos sempre optando por uma
coisa ou outra. Do simples ato de
escovar os dentes pela manha ou
nao. De escolher um caminho al-
ternativo para o trabalho ou fazer o
de sempre, de comer carne bovina
ou um peixe no almogo e por ai vai.

Porém, a vida também vai
nos exigir, de tempos em tempos,
que tomemos decisoes dificeis
que podem mudar o curso de
nossas existéncias ou até mesmo
de outras pessoas, como a venda
de um imovel, o fechamento de
uma empresa, fazer um pedido
de casamento, trocar de emprego,
pedir demissao, desligar alguém de
uma equipe, entre outras situagoes.
Independentemente do grau de di-
ficuldade, as decisoes fazem parte
de nossas vidas. Nao tem como
fugir delas. Nao decidir por algo,
afinal, também é uma decisao.

No mundo corporativo, vejo
que o sucesso de profissionais tem
muita relacao com as decisoes as-
sertivas que essas pessoas tomam
em seu dia a diade trabalho, soma-
dasaoaprendizado que conseguem
extrair quando erram.

Nao devemos ter medo de deci-
dir por algo. O que devemos tentar
exercitar é olhar para o cendrio e
para as consequéncias de curto,
médio e, as vezes, a longo prazo. O
bom do mundo do trabalho, por
exemplo, é que em muitos casos po-
demos ser mais assertivos a medida
em que planejamos nossas agoes.

O planejar, somado ao fato de

Enfim, chegou minha vez

ter experiéncia técnica e conheci-
mentos gerais, nos faz profissionais
mais aptos a tomar decisoes que
melhor se encaixam em determi-
nados cenarios. Quando nos posi-
cionamos, amadurecemos. Decidir
nos deixa mais leves.

Eagora chegouaminhavezde
tomar uma decisdo. Por diversas
vezes em minha carreira, partilhei
daideia de que o profissional sabio
tem o discernimento do momento
exato de parar, ou melhor, fazer
uma selecao daquilo que se pode
deixar de fazer para que outras
pessoas possam seguir o legado. Em
quase quatro décadas de atuagdo
nadrea de gestao de pessoas, apren-
di muito. Creio que contribui muito
também, e isso foi magnifico. E foi
por meio da audiéncia de vocés,
que prestigiaram minhas colunas,
que pude partilhar essa deliciosa
viagem que ¢ trabalhar com o de-
senvolvimento de pessoas.

A partir de agora, vou iniciar
uma nova fase de minha vida.
Seguirei em minha empresa, a De
Bernt, porém de forma mais leve e
sem uma rotina que possa travar
agendas. A vocé, leitor, 0 meu
muito obrigado por todo o apoio,
carinho e respeito.

Foi um prazer dividir conheci-
mento e aprender a cada dia com o
publico desta coluna da edi¢ao im-
pressade AMANHA, assim como
no blog Vida Executiva, do portal,
onde pude ter contato permanente
com todos vocés, recebendo feed-
backs constantes sobre os temas
que abordava semanalmente.

Recebam também de mim o
mesmo respeito e carinho. Um
forte abraco.
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Quando a maior empresa brasileira produtora de ago se une ao ROCK INRIO
maior festival de misica e entretenimento do mundo, o BRASIL 2022.

resultado s6 pode terminar em um grande palco. Em 2022, o

Rock in Rio ganha um novo Palco Mundo, um dos principais

icones do evento, que conta com ago e tecnologia da Gerdau.

Temos muito orgulho de ser o ago oficial do Rock in Rio e de

apresentar o maior palco da histéria do evento. ASSISTA @
AO FILME E

As toneladas de ago Gerdau, um produto infinitamente SA IBA MAI S GERDAU

reciclavel, que estéo na cenografia desse simbolo da musica, 0 futuro se molda
representam muito mais que uma estética moderna.

Esse ago representa a dedicagao de milhares de pessoas que
moldam um futuro melhor: nossos colaboradores e
colaboradoras, clientes, fornecedores e milhares de catadores
e cooperativas de reciclagem, que, juntos, estao ajudando nédo
s6 a dar palco para os maiores artistas do planeta, mas também
a solucionar os dilemas e desafios da sociedade.

POR UM MUNDOD MELHOR

Gerdau. 0 ago oficial do Rock in Rio Brasil 2022.
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