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RIO GRANDE DO SUL

Um lugar para
viver, investir
e trabalhar.

O RS esta ainda mais forte e
pronto para receber pessoas
e investimentos.

O Rio Grande do Futuro é o plano de
desenvolvimento econdmico, inclusivo

e sustentavel. Integrado ao Plano Rio
Grande, € um passo visionario para ajustar
a rota de crescimento e preparar o Estado
para as proximas geracoes.
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EDITORIAL

O marketing da personalizacao

Em suas quase quatro décadas de existéncia, AMANHA tem se notabilizado por
revelar tendéncias e antecipar cendrios nos campos da gestao, pessoas, tecnologia,
negocios e marketing. A matéria de Capa desta edi¢ao cumpre, mais uma vez, esse
papel. Em uma época na qual empresas, agéncias de publicidade e comunicacao
colocam em suas rotinas didrias o uso intensivo da inteligéncia artificial, além de uma
série de dados sobre milhoes de consumidores, a reportagem assinada pela reporter
Eduarda Pereira alerta que é preciso dar um passo além em busca da personalizagao.

A pesquisa The value of getting personalization right— or wrong— is mudtiplying,
da consultoria norte-americana McKinsey, revela que 71% dos consumidores es-
peram algum tipo de personalizagao nas interacoes com marcas, e 76% afirmam se
frustrar quando essa expectativa nao é atendida. A informacao mais reveladora, no
entanto, aponta que empresas com estratégias personalizadas bem estruturadas ge-
ram até 40% mais receita do que aquelas que ainda operam sob uma logica uniforme
e massiva. Ou seja, esse cendrio mostra que, além de cultural e comportamental,
essa transformagao €, também, profundamente estratégica.

Outro fator determinante para a busca da comunicacio personalizada sio as
geracoes Ze Alpha, que ja nasceram conectadas. Esses jovens nascidos entre 1995 e
2009 e entre 2010 e 2024 se veem como protagonistas, com valores e ritmos proprios
e interesses altamente especificos. Por isso, para dialogar com eles, é preciso ir muito
além de segmentacoes rasas ou mensagens genéricas disfargadas de customizagao: ¢
necessario entrar em sintonia com um publico que ndo quer ser apenas alcancado,
mas compreendido.

Porém, mesmo em tempos de hiperpersonalizacao, ninguém ¢ umailha. “Todo
individuo faz parte de um grupo. A excecao de sua codificagao genética, todos os
demais tracos observados, sejam fisicos, comportamentais ou simbdlicos, guardam
semelhanca com o de outras pessoas; ensina André D'’Angelo, que assina a coluna
Sr. Consumidor de AMANHA, na matéria. O
segredo, como afirmava Washington Olivetto,

esta em falar com muitas pessoas como se “ g,
estivesse falando com uma s6. Em um mundo 'a / / J fi j / / /

Lo ' /
saturado de segmentagoes, a personalizacao - VY /‘&

eficaz nao ¢ a que entrega o que alguém

queira, mas a que faz alguém sentir que
aquilo era o que ela precisava, mesmo sem
saber. E isso, diferente dos humanos, os
algoritmos ainda nao conseguem fazer.
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FORUM DO LEITOR

Escreva para a Redacao
redacao@amanha.com.br

Manifestacoes de nos mesmos

Simplesmente magnifico o artigo de Fernando Dourado
no Portal AMANHA (“Fernandinha in English} Blog

Ao Redor do Mundo, 31 de janeiro de 2025). O texto ¢
cheio de provocagoes excelentes para que vislumbremos
ampliar nossa cultura. Concordo plenamente que
podemos nos tornar melhores pessoas quando
aprendemos um novo idioma ao longo de nossas vidas.
Abre nossa mente para além da linguagem sempre que
pudermos aproveitar ao maximo a cultura e todas as suas
diferencas. Diferencas estas que sio puras manifestacoes
de nos mesmos. Parabéns por nos instigar e espero que
seja lido por muitas pessoas.

Joao Carlos de Aguiar :
Economista E
Sorocaba-SP ;

| ‘ : Sul pujante

o Parabéns ao Grupo AMANHA por publicar por mais uma vez o
excelente trabalho do ranking 500 MAIORES DO SUL (Edicao
348, novembro de 2024). A edicdo traz muita informacdo sobre as
empresas que puxam a economia da nossa regiao Sul e do pais como
y ‘ um todo, apesar da nossa situacao econdémica e politica.

\ T < Rodrigo Lippert
‘ \ | \ \ { \ \ .

¢ Estancia Velha - RS

Cemitério vertical

Gostaria de lembrar que desde 1972 Porto Alegre também conta
com um moderno cemitério vertical, o0 Cemitério Joao XXIII,
maior do que esse de Curitiba (“Capital paranaense é sede de uma
das maiores necropoles da América Latina; Portal AMANHA,
26 de margo de 2025). O empreendimento foi inaugurado em ato
publico, no dia 27 de abril de 1972. O cemitério ocupa a drea do
antigo Estadio da Montanha do Esporte Clube Cruzeiro. Desde
16 de margo de 1993 ¢ mantido e administrado pela Associagdo
Crista de Mocos do Rio Grande do Sul.

Gilberto Simon
Servidor pitblico
Porto Alegre—-RS °
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Existe

E existe

Ha 35 anos, o Top of Mind celebra as marcas que conquistaram um
lugar especial no cora¢do dos gaiichos. Desde a primeira edigdo, a
Unimed é a marca de Plano de Saide mais lembrada no Rio Grande
do Sul. E, neste ano, temos um motivo a mais para comemorar: pela
primeira vez, a Unimed Porto Alegre também é a marca mais lembrada
na categoria Laboratério de Anilises Clinicas.

Esse reconhecimento vai muito além de um prémio — ele representa
a confianga construida ao longo do tempo, o vinculo que se fortalece a
cada cuidado prestado. Ea prova do nosso compromisso em oferecer
o melhor da saiide, com a for¢a da maior Cooperativa de médicos do
mundo e o acolhimento que nossos clientes merecem.

TOP TOP

OFMIND OF MIND

AMANHA AMANHA
RS & POA
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RESULTADO DA ENQUETE ANTERIOR

Nasua 0 Mais investimentos
opiniso, qual 4 9 A) em inovacao e
éa principal
caréncia do Sul ol - -
para diminuir 2 9 0/ oliticas publicas que privilegiem
0

desenvolvimento tecnologico

os efeitos o desenvolvimento de uma nova
da histérica economia naregiao
dependéncia
econémica do
agronegocio? 2 2 % Estimulos ao empreendedorismo

Visite o site e vote na pesquisa da edicao
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E sempre bom ter um novo lar,
principalmente se
foi escolhido por voceé.

Guarida,

1° lugar na
categoria
Imobiliaria do
Top of Mind!

E com imenso prazer que agradecemos
pelo seu reconhecimento no prémio

Top of Mind 2025. Chegar no topo da

sua lembranca é resultado de uma relagéo
diaria que vivemos com muita dedicacgéo,

buscando fazer tudo pra vocé viver melhor.

TOP

OFMIND

AMANHA




@ GERDAU

O futuro se molda
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WWW.AMANHA.COM.BR

EVENTOS i é
. . Aqui vocé encontra
Aqui vocé encontra o perfil de AMANHA
todos os eventos d &q
T ;1:1’ redes sociais como
AMANHA itter e Facebook,
por exemplo
Assinando AMANHA,
vocé pode ter acesso
atodo o contetido da
edicao impressa
Digitando palavras-
chave, é possivel
encontrar contetidos
relevantes sobre
diversos temas de
economia e gestdo do
Brasil e da regido Sul
Ao clicar em uma das
imagens da barra
ao lado, vocé também BLOGS, ASSINATURA
podera conferir todos os DE NEWSLETTERE
eventos que destacam TEMPO .
aelite corporativa da Agoraaquise
regido, entre eles 500 encontram os
MAIORES DO SUL, blogueiros, a previsao
Campeis da Inovagido do tempo em sua
e Top of Mind cidade e, ainda, um
cadastro para a
assinatura gratuita da
newsletter diaria de
AMANHA
AMANHA TV
A plataforma de
videos de AMANHA
foirenovada e ganhou
ainda mais destaque
no portal
Agora o portal tem
rolagem infinita, uma
opcao que facilitaa
leitura de matérias
relacionadas em
smartphones ou tablets, ENQUETE
por exemplo Responda as enquetes

de AMANHA. Sua
opinido é muito
importante
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TOP

OFMIND

O Banrri esta N2
sempre na sua
lembranca!®

&

1° lugar na categoria Banco.

Estamos entre as cinco empresas na
categoria Grande Empresa do RS.

Temos orgulho de receber esse reconhecimento mais
uma vez da Revista Amanha, no Prémio Top of Mind.

Agradecemos a todos os nossos clientes e colaboradores
por fazerem parte dessa trajetéria de sucesso!

[ J
anrisu
Porto Alegre (51) 3210 0122

Interior e Outros Estados 0800 541 8855

Baixe o app:

SAC 0800 646 1515

Ouvidoria 0800 644 2200 Siga nossas redes sociais: f X in a
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PratoSfino

Primeire vacé prepar...
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ARROZ

PratoFino

Ha 4 anos na mesa e na mente dos gauchos >

E com grande satisfacido que recebemos o prémio Top Of Mind, concedido pelo Grupo Amanh3,
como a marca mais lembrada na categoria “arroz” no estado do Rio Grande do Sul.

Este reconhecimento é resultado de um produto de qualidade, aliado ao nosso relacionamento
de confianca e fidelidade que construimos com vocé, consumidor gaticho.

Nossa gratidao e muito obrigado!



UM GRANDE FREIO
DE ARRUMACAO"

Nesta entrevista, Diogo Mac Cord, vice-presidente de
estratégia, novos negacios e transformacao digital da Copel,
conta como a companhia paranaense projeta sua expansao

e também critica o atual modelo do setor elétrico brasileiro,
que ainda opta por fontes nao-renovaveis de geracao

Eduarda Pereira e Marcos Graciani




Fotos: Divulgacéao

Quais sido os planos mais
importantes e estratégicos, na
sua visdo, para o crescimento
da companhia?

A Copel é uma empresa que fez
70 anos em 2024. Ela tem uma his-
toria longa, mas foi uma das ultimas
empresas do setor elétrico no Brasil a
serem privatizadas. Hoje sé sobrarama
Cemig, em Minas Gerais, ea Celesc,em
Santa Catarina, como estatais. Todas as
outras foram privatizadas. Qual que é o
efeito da privatizacio ser tao recente?
A gente passou por décadas de falta de
investimento e acabamos tendo uma
tensao dupla com o acionista e com
os consumidores. Em 2019, quando o
Daniel [Slaviero] assumiu a empresa,
a Copel tinha a segunda base de remu-
neragao mais depreciada do Brasil, ou
seja, os ativos depreciaram ao longo do
tempo. Voceé coloca um transformador,
coloca um poste e, ao longo do tempo,
aquilo vai ficando velho. Nesse periodo
de cinco anos, conseguimos realizar o
maior investimento de todas as distri-
buidoras do pais. Entre 2020 e 2025,
que € um ciclo de revisdo tarifaria da

VP DE ESTRATEGIA, NOVOS NEGOCIOS E TRANSFORMAGAO DIGITAL DA COPEL

Aneel, a Copel investiu mais de R$ 11
bilhoes. Nao existe outra distribuidora
no pais que tenha feito um investimento
dessa magnitude. E o efeito disso ¢ que
a Copel hoje tem uma das melhores
qualidades de atendimento. Comega-
mos em um patamar muito baixo e
conseguimos correr muito rapido. Em
termos de atencao ao cliente do Parana,
aCopel esta fazendo um trabalho abso-
lutamente formidavel.

E com o investidor?

A Copel foi uma das primeiras em-
presas do Brasil a abrir capital e também
foi a primeira empresa do setor elétrico
no Brasil a emitir ADRs na Bolsa de
Nova lorque. Entao a gente precisava,
obviamente, dar uma atencao maior
aos investidores. Até o finalzinho de
2018, a Copel tinha uma base de 8 mil
acionistas. Hoje, totaliza alguma coisa
em torno de 360 mil pessoas. Se fizer
uma pesquisa no Google sobre o com-
portamento das a¢oes, vai ser possivel
notar que nos ultimos 20, 25 anos, até
2019,aempresa andou delado, pois nao
devolveu para o acionista nem a infla-

¢ao [do periodo). Agora, de 2019 para
4, a Copel aumentou em quatro vezes
seu valor de mercado. Significa que
entregamos muito mais qualidade para
o cliente, fizemos o maior investimento
do pais nesses dltimos cinco anos e
ainda conseguimos multiplicar o valor
da companhia por quatro. Foi um um
movimento que, apesar de ser absoluta-
mente extraordinario, nosimpoe novos
desafios. O nosso compromisso agora é
continuar nesse ciclo virtuoso iniciado
em 2019 para transformar realmente a
Copel numa empresa de referéncia para
todo o pais.

O fato de a Copel ter se tor-
nado uma Corporation tornara
o atingimento desses objetivos
mais facil ou mais rapido?

A Corporation tem um desenho
sem controle definido. Quando vocé
tem uma empresa de dono, se esse
dono for um cara absolutamente ex-
traordinario, digamos, de visao, ele faz
onegocio acontecer e, bom, é muito di-
ficil que apenas uma pessoa consiga ser
perfeita ao longo de décadas. A grande
vantagem de uma Corporation é vocé
ter uma governanga muito mais solida,
pois como ndo ha um dono definido,
quem garante que as decisoes que a
administracao toma sao as melhores?
Por isso temos algumas premissas
que estamos comecando a disseminar
dentro da companhia e umadelas ¢ que
precisamos ser uma empresa orientada
por dados. Ou seja, nossas decisoes
precisam ser tomadas por dados, ndo
por achismo, nao por intuicao. Acho
que confio na minha intuicao, assim
como acho que o Daniel tem certeza
que confio na intuigao dele e, ao final,
precisamos provar que as nossas deci-
soes tém amparo na realidade. No pro-
grama de transformacdo digital que esta
sendo conduzindo agora, que é o maior
programa de transformacao digital das

AMANHA / 21



“De 2019 para ca, a Copel aumentou em quatro vezes seu valor de mercado, e ainda entregamos mais qualidade para o cliente”

utilities do Brasil, estamos atualizando
todos os nossos grandes sistemas, como
0ERP e 0 SAP que éaespinhadorsal de
tudo o que acontece naempresa. O ERP
interliga os nossos sistemas contabeis
com tudo o que acontece realmente na
ponta. Seremos a primeira distribuidora
do Brasil a colocar o S4HANA, que é a
Gltima versao da SAP com Inteligéncia
Artificial embutida, algo formidével. E
um exemplo de como temos trabalhado
a inovagao e a transformacao digital
para continuar elevando ainda mais
aqui o padrao do servigo.

Quando a Copel prevé que
se tornara uma das trés maio-
res empresas do Brasil em seu
segmento?

O nosso padrao agora nao ¢ de

22 / AMANHA

crescimento pelo crescimento. No
passado, as estatais tinham muito custo,
havia uma necessidade para crescer e
nao importava o custo. Se consideras-
semos que hd cinco anos nosso market
cap [valor total de mercado de wma em-
presa, calculado multiplicando o preco
de cada acao pelo mimero total de papéis
em circulacao) era de R$ 8 bilhoes e
hoje ¢ R$ 32 bilhoes, o multiplicamos
por quatro. Acho que nao existe outra
empresa que tenha conseguido correr
tao rapido quanto a Copel. Comegamos
14 embaixo, conseguimos chegar em
um patamar muito grande e um fator
interessante desse processo todo é quea
Copel nao comprou ninguém. O cresci-
mento nao foi por meio de aquisi¢io de
empresas novas. Foi melhorando o que
agentejatem. Etemos vontade de con-

tinuar crescendo, sem divida, mas com
responsabilidade e razoabilidade. Nao
Vamos crescer por Crescer, nao vamos
comprar qualquer coisa. Obviamente
que a hora que identificarmos uma boa
oportunidade, o faremos. Um exemplo
disso ¢ o descruzamento recente de
ativos que fizemos com a Eletrobras,
onde éramos socios de alguns negocios.
Passamos para a Eletrobras uma usina
que tinhamos no Mato Grosso, pois a
Eletrobras era dona de outras usinas no
Rio Teles Pires, algo que teria uma maior
sinergia para ela. Jd ndés compramos
Maud, uma usina de grande porte aqui
no Parang, juntamente com uma linha
de transmissdo que conecta o Parand a
Sao Paulo que se chama Mata de Santa
Genebra. Foi uma oportunidade muito
boa e agregou um valor muito impor-

Foto: Keiny Andrade




tante. Como uma Corporation, nesse
caso, conseguimos  agir muito rapido
para fechar um negocio que foi muito
bom para a empresa. Nosso momento
édereflexdointerna. Neste ano estamos
olhando da porta para dentro e vendo
como a Copel consegue ficar cada vez
melhor. A partir de 2026 comecaremos
realmente um ciclo de expansao, caso
encontremos boas oportunidades, e
acho que vamos encontrar. O setor
elétrico hoje no Brasil estd passando por
um momento onde existem muitas em-
presas que desistiram do consumidor,
onde a qualidade fica muito aquém do
que deveria. Enxergamos que breve-
mente elas tendem a perder o contrato
e serdo obrigadas a repassarem esse
controle a quem saiba fazer o servico.

Entdo existe a perspectiva
de entrada em novas regioes? E

TOP

OFMIND

AMANHA
2025
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no exterior, também é possivel?

Em termos de presenca em estados,
nao ¢ um problema. Agora, na linha da
sinergia, serd que faz sentido ter uma
linha de 200 quilometros no Amapa ou
uma Pequena Central Hidrelétrica no
Rio Grande do Sul? Talvez sim, talvez
nao. Recentemente, desinvestimos de
nossos ativos de pequeno porte. Quan-
do vocé tem um ativo de grande porte,
ele justifica ter uma operagao em outro
lugar. Agora, quando a operagao ¢ mui-
to pulverizada, ndo ha como absorver
sinergia. Por essas razoes, estamos bus-
cando operacdes que justifiquem nossa
atuacao. Em se tratando de movimento
internacional, é a mesma logica, mas
com um fator ainda mais importante,
que éacomplexidade do cenario regula-
torio. O setor elétrico é muito complexo
em todos os lugares do mundo. Vou
ilustrar um caso, um drama dentro do

Brasil. Se eu for atuar na Coléombia, no
Peru, vou ter de aprender tudo de novo.
Entao, talvez euainda tenha muitas boas
oportunidades dentro do Brasil, onde j
conheco a regulacao, onde ja sei jogar
0 jogo, pois veja, livre mercado é livre
mercado. Entao, que venca o melhor.
Quando vocé vai para um ambiente re-
gulado, vocé tem vdrias nuances que nao
necessariamente refletem arealidade de
umambiente 100%livre. Vocé pode estar
fazendoalgo que, nasua visao, € excelen-
te: uma iniciativa estratégica, inovadora,
eficiente. Mas, se a Aneel entende que
aquilo nao € positivo, a regulacao pode
acabar, no limite, tirando valor da sua
companhia. Ou seja, mesmo que algo
faga sentido para o seu negocio, vocé
pode ser impedido de seguir adiante
simplesmente porque o regulador nao
considera aquilo relevante. Aqui dentro
[do Brasil] a gente conhece bem os



"Nossas decisdes precisam ser tomadas por dados, niao por achismo, néo por intui¢ao"

botoes onde precisa apertar, onde nao
precisa apertar e la fora nao necessaria-
mente. Gostarfamos de um diaatuar fora
do Brasil? Sem duvida, mas talvez agora
seja muito cedo para pensar nisso.

Especialistas tém afirmado
que futuramente o uso massi-
vo de IA, assim como o funcio-
namento de data centers e car-
ros eletrificados, demandarao
muita energia. A Copel esta se
preparando para esse cenario?

ATA ¢ umagrande demandante de
energia. Os datacenters de hoje exigem
pouco processamento e poucademanda
por energia. Ja os datacenters para IA
muitas vezes consomem mais energia
doque cidades inteiras. E hoje ndo existe
energia paraisso. Essa sobreoferta que se
fala muito no setor elétrico, na verdade
elaéumasobreoferta de energia intermi-
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tente, eolica e solar. Nao posso informar
a0 Google que o datacenter dele s6 vai
funcionar quando estiver ventando ou
que s6 pode funcionar de dia, quando
tiver sol. O fornecimento, nesse caso,
tem de ser 24 por 7. O Brasil nao tem
infraestrutura suficiente para atrair os
grandes datacenters nesse volume que
tem se noticiado. Parece muito mais um
devaneio no padrao do hidrogénio verde
de um, dois anos atras do que propria-
mente uma realidade. Com relacao ao
veiculo elétrico, ha uma demanda de
curto prazo ja. A Copel foi pioneira
no estabelecimento de uma eletrovia,
que corta inclusive o estado todo do
Parand, mas a demanda ainda ¢ muito
pequena. Estamos colocando alguns
eletropostos em centros urbanos, nos
centros comerciais ou nos grandes
prédios, para que possamos ter uma
demanda mais perene e testar.

O recente pedido da am-
pliacio da capacidade de ge-
racao das usinas de Segredo e
Foz do Areia ja vai ao encon-
tro dessa estratégia? Ou é algo
mais pontual tendo a ver com o
leildo que devera ser realizado
em novembro?

O governo precisa contratar ener-
gia ndo intermitente. Esse ¢ o objetivo
desse leilao. E como se fosse um joga-
dor reserva, que fica aquecido, forte e
bem treinado. Quando o titular sair de
campo, entra imediatamente o reserve
que mantém o ritmo do jogo. O leilao
de reserva de capacidade ¢ feito para
que o sistema tenha uma boa base
segura, de modo que possamos atrair
o0s datacenters. Atualmente nao temos
essaseguranca. E o Operador Nacional
do Sistemajaidentificou que poderemos
ter um problema de poténcia a partir de
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2029. O Brasil pode enfrentar blackouts
a partir de 2029. Se ndo tivéssemos lei-
130 neste ano, estarfamos contratando
blackouts para o proximo governo. Essa
serda colaboracao da Copel com Areiae
Segredo: oferecer seguranga ao sistema.
S6 que tem de ter leilao, pois no modelo
brasileiro nao é o que se chama de erergy
onlyno mundo, onde uma empresa pode
construir e sair vendendo. E o governo
que tem de organizar um leilao. Na por-
taria que chegoua ser publicada, mas que
foi cancelada depois, a fonte hidraulica foi
a ultima das outras nove que foi citada.
Ouseja, se ndo tivessem contratado tudo
0 que precisavam com termoelétrica, ai
sim, quem sabe, talvez, avaliariam con-
tratar uma hidrelétrica. Isso em ano de
COP no Brasil. Essa ¢ arealidade de hoje.
A Copelacreditaem energias renovaveis,
tanto ¢ que vendemosa distribuidora de
gas e duas termoelétricas. O parque que
temos ¢ 100% renovéavel. Mas precisamos
que o governo acredite também que [a
energia) renovavel ¢ melhor. E quea gen-
te precisa de poténcia. Precisamos que o
leilao acontega neste ano e que realmente
sejadada prioridade as fontes renovaveis.

Quais sio as possibilidades
de inovacao no campo da ener-
gia elétrica? Ficaram famosos
os capacetes com sensor da Co-
pel e, mais recentemente, os
medidores inteligentes.

Somos pioneiros em se tratando de
nosso parque de medicdo inteligente.
Quem tem esse equipamento em casa
pode, por exemplo, com o aplicativo, sa-
ber quanto consumiuno més e comparar
com os vizinhos. Mais ninguém oferece
isso no Brasil. E algo diferente, porque
hoje a experiéncia que as distribuido-
ras de energia tem com o seu cliente
se resume a um débito automatico no
final do més. Ou se vocé nao tem débito
automatico, entra no aplicativo, emite
uma fatura e paga. Pronto. A pessoa so
liga para sua distribuidora reclamando
quando faltaluz. Eé umrelacionamento
ruim. Estamos investindo muito no re-
lacionamento com o cliente. Ele tem de
enxergar valor nessa parceria que ele tem
com a Copel, muito além de um débito
automatico no final do més. Entaoa gen-
te tem investido muito naexperiénciado
cliente, mas ainda tem muito a ser feito.

E possivel inovar também
abrindo novas frentes?

Esse aqui € o aplicativo da Copel
(Diogo mostra a tela do app). Inaugura-
MOs uma Nova area no app para justa-
mente oferecer seguros. A Copel nunca
tinha vendido esse tipo de cobertura.
Oferecemos dois tipos de seguro, que
¢ o Protege Casa e o Protege Vida. No
seguro residencial, o cliente encontra
servicos que necessita, como um eletri-
cista. Por qual razao fizemos? A gente
ganha muito ou a gente ganha pouco?
Primeiro ha um potencial para escalar,
pois temos uma base de mais de 5 mi-
lhoes de unidades consumidoras. Nessa
linha, queremos oferecer algumas coisas
que melhorem a vida de nossos clientes.
E a primeira experiéncia que estamos
fazendo nesse sentido, mas estamos
estudando outras possibilidades, ainda
de maneira conceitual.

Como vocé avalia o atual
panorama do setor elétrico
brasileiro? Algo falhou na con-
cepcio das regras e nos inves-
timentos ao longo do tempo?

"Quem tem o equipamento pode saber quanto consumiu e comparar com os vizinhos. Mais ninguém oferece isso no Brasil"
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O setor elétrico brasileiro comecou
muito bem planejado, bem organiza-
do, com engenheiros dizendo o que
precisava e 0 que nao precisava ser
feito. Em algum momento, os lobistas
tomaram conta. E acabou se perdendo.
Precisamos de um freio de arrumacao
hoje, pois os subsidios sao impagéveis.
Eai ¢ aquilo, quando todo mundo paga
ametade, todo mundo paga o dobro. E
da maneira mais desfuncional possivel,
pois quando existe o mercado livre,
as decisoes sdo racionais. A partir do
momento que existe um regulador,
um legislador comecando a definir
um monte de regras em condigoes
normais de temperatura e pressao, o
mercado se torna disfuncional. Hoje
0 nosso mercado é muito disfuncional
em geracao distribuida. Como isso tem
sido viabilizado? Lembro que orientei
um aluno de MBA quando fui professor
da FGV, cujo TCC era sobre geracao
distribuida em Curitiba, mais preci-
samente sobre viabilidade do uso de
painéis solares na cidade. Pasmem que
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a conclusao foi que nao valeria a pena
porque nao tem sol aqui. Geragao solar
em um lugar que nao tem sol costuma
ser dificil [implementar]. Mas e se tiver
um mecanismo dentro do setor elétrico
que pague cinco vezes o valor da ener-
gia? Desse modo, 0 negdcio comega a
ser viabilizado, mas de modo artificial.
Hoje a geracdo distribuida é uma so-
lucao artificialmente viavel. No Ceard
deveria parar de pé, mas em Curitiba
nao. Existem distor¢oes muito grandes.
O setor elétrico precisa de um grande
freio de arrumacao. Hé vérias coisas que
precisam passar por revisao para que
voltemosa ter racionalidade economica
no setor elétrico.

Qual sua opinido sobre a
proposta de reforma do setor
elétrico? E mesmo uma refor-
ma ou parece mais um “puxa-
dinho” diante do cenario que
vocé acaba de expor?

Ela tem alguns avangos impor-
tantes, como a abertura do mercado.

[sso fard com que as pessoas consigam
escolher o fornecedor de energia.
Claro, o fio vai continuar sendo da
distribuidora local, mas em termos
de qualidade de atendimento é muito
importante que se tenha uma boa
distribuidora, pois a infraestrutura
fisica continuara sendo um monopélio
natural. Mas pelo menos em termos
de preco, o consumidor conseguird
encontrar fornecedores que tenham
valores mais interessantes ou produ-
tos que sejam mais adequados. Ou se
a pessoa aceita pagar mais por uma
energia renovavel ou fossil, enfim. A
partir disso, os brasileiros comecardo
a ter alguma consciéncia que talvez
até hoje nao tivessem, pois nao chega
até eles a sinalizacao de preco. O valor
vai todo para um bolo e torna-se um
prato cheio para os lobistas. Porque
quando o consumidor final nao sabe
o que estd por tras da tarifa de energia
dele, aquilo dali pode virar o que quiser.
Porisso a abertura do mercado ¢ muito
positiva. Estd longe de ser uma reforma
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estrutural do setor, mas tem alguns
mecanismos que sao importantes.

O que é preciso fazer para
melhorar o marco regulatério?
Quais sao as principais falhas?

Tem muita coisa [a fazer], mastalvez
o principal sejagarantir que o legisladore
o regulador parem de selecionar fontes.
O tripé do setor elétrico ¢ formado por
confiabilidade, que é seguranga, modici-
dade e sustentabilidade. E preciso garan-
tir, no final das contas, esses pilares. Nos
ultimos anos o foco foi muito dirigido
paraa sustentabilidade, onde os lobistas
aproveitaram muito dando vantagens
para as fontes eolica e solar que sao
intermitentes. E a intermiténcia exige
redundancia. Imagina um restaurante
onde alguns garcons so aparecem para
trabalhar quando esta ventando. O que
resta a fazer? Contratar outro gargom

28 / AMANHA

VP DE ESTRATEGIA, NOVOS NEGOCIOS E TRANSFORMAGAO DIGITAL DA COPEL

que va trabalhar todos os dias. Significa
que o restaurante acaba pagando dois
garcons. A redundancia custa muito,
por isso que a tarifa explodiu no mundo
todo, pois esqueceram o pilarzinho de
modicidade tarifaria. E ai quando vocé
fala em ESG, puxa vida, sera que nao é
ESG garantir que os mais pobres consi-
gam pagar a propria conta de luz? Estao
tentando um gol de mao agora, pois
querem isentar a tarifa, para ser de gra-
¢a. O que vai acontecer? Vai aumentar
ainda mais os encargos. A gente tem de
pensar nesse tripé. Por isso que o Brasil
¢ um pais muito abengoado, pois temos
fonte confidvel que atende ao pilar de
seguranca. Ela é barata e atende ao pilar
de modicidade. E ela ¢ renovavel, que
¢ hidraulica. S6 trés paises grandes no
mundo tém um parque hidraulico do
porte do Brasil. E o Brasil, a Noruega e
o Canadd. E os trés nao estao entrando

em um leilao de reserva de capacidade
para contratar termoelétrica. Os EUA,
sim, porque tiveramarevolucao do shale
gas. Eles tém gds muito barato, coisa que
no Brasil ¢ proibido, vocé nao pode ter
exploracdo de shale gas no Brasil, pois é
proibido por lei. Os tém gds muito abun-
dante, muito barato e eles nao tém hidro-
elétrica. O Brasil tem. Temos de parar
com esse complexo de vira lata, de olhar
para outros paises. Quando voceé tenta
copiar a solugao de um pais que tem um
problema diferente do seu, a chance de
vocé copiar a solugao errada é enorme.
A gente tem outro tipo de problema, e
a gente obviamente tem outro tipo de
solucdo. Precisamos avangar muito mais
nageragao hidrdulica, que trouxe o setor
elétrico até aqui, ou até 20 anos atrds, e
ai acabou se perdendo. O ponto mais
importante que precisamos mudar do
setor elétrico é parar de tentar escolher
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"Temos fonte confiavel que atende ao pilar da seguranca. Ela é barata e também renovavel"

fonte. Preciso de energia neste momento.
Quem me oferece essa energia? E ai que
venga o melhor, que venga o mais barato,
aquele que tenha energia disponivel no
momento. Isso da maior orientacao ao
mercado tendo menos intervencao.

A nova ordem do comércio
global, ap6s o anuncio das ta-
rifas dos EUA, vai impactar o
setor elétrico brasileiro?

Nao sei como que estao essas
tarifas, pois todo dia parece que agora
tem tarifa, agora nao tem, agora tem
de novo, agora tem metade, agora tem.
Agora, assumindo que a gente tem um
patamar alto de tarifa, principalmente
para a China, qual que ¢ o efeito de
curto prazo que vocé teria no Brasil?
Redugao dos custos de equipamentos.
A China passaria a direcionar os equi-
pamentos dela para o Brasil, para varios
outros lugares do mundo, e o Brasil é
um grande mercado consumidor. Um
outro fator sdo os veiculos elétricos. Sea
China ndo tem mais um mercado ame-
ricano para exportar as baterias dela, as
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fabricas estao la, com custo afundado,
elatera de achar outros mercados. Esse
seria um efeito imediato, caso as tarifas
continuem no patamar elevado, que
nao sei se vao ficar.

Qual que é a sua expectati-
va para a a COP30 em Belém?

Assinalizagdo que estamos dando é
aoposta que deveriamos dar. Acho que
andamos para tras. A tarifa atualmente,
de novo, nao é ESG que se quer tarifar.
E nao é com o gol de mao que resolve.
Tem de resolver de maneira estrutural.
Essa contratatacao de termoelétricas,
inclusive a 6leo diesel existente, foram
projetos dos anos 1990 que foram
criados para resolver o problema do
racionamento de 2001. Nao é possivel
que em 2025 a gente chegue a brilhante
conclusao que a salvagao do setor
elétrico é prorrogar por mais de dez
anos os contratos das termoelétricas
dosanos 1990 que salvaram o Brasil do
racionamento de 2001. E impensavel
isso. Mas ¢ exatamente o que estamos
fazendo. A sinalizacdo é muito ruim.

Como vocé avalia o momen-
to da economia da regido Sul
como um todo e a economia pa-
ranaense em particular?

O Sul esta indo muito bem. O
agronegocio estd indo bem, por con-
sequéncia, o Sul vai bem. A economia
do Parand tem crescido de maneira
recorrente acima da média do PIB na-
cional. Eisso tem sido muito positivo
para nos. Inclusive, a economia para-
naense passou o Rio Grande do Sul.
Felizmente, isso ocorreuainda antes da
tragédia do ano passado. Mas isso ndo
significa que o Rio Grande do Sul esteja
indo mal, pelo contrério. O Sul todo,
Santa Catarina também, tem avancado
muito. E isso torna o mercado muito
bom para o setor elétrico, pois o sulista
¢ um bom pagador. Ninguém gosta de
dever. Nao tem gato. O furto de energia
¢ muito baixo. E um ambiente muito
positivo para negocios de maneira
geral e para o setor elétrico nao podia
ser diferente. E como a economia tem
corrido aia passos largos, tem sido um
mercado muito bom.
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Com quase um séeculo de historia, Tintas Renner refor¢a o vinculo com o Rio
Grande do Sul e aposta no poder da transformacao que comeca pela cor

4 marcas que se mantém relevantes nao ape-
nas por estarem presentes nas prateleiras,
mas por saberem acompanhar (e as vezes até
mesmo conduzir) as mudancas ao redor. E o caso da
Tintas Renner, que had quase cem anos estd enraizada
na vida dos gauchos. Ao longo do tempo, a empresa
se consolidou com um modelo de atuacdo que une
tradicao, inovacao e um entendimento sensivel sobre
o impacto que a cor pode ter no dia a dia das pessoas.

“Mude o astral”, o conceito que guia a comunica-
cao da marca, resume esse olhar: mais do que reno-
var ambientes, a proposta é transformar sensacoes.
A partir dessa ideia, a marca vem promovendo uma
série de acdes que atravessam diferentes esferas.
Em Porto Alegre, os murais gigantes criados durante
o Festival Olhe Pra Cima sdo exemplos visiveis dessa
conexao entre tinta e cidade. O mesmo vale para os
apoios institucionais a Casa de Cultura Mario Quin-
tana e ao Museu de Arte do Rio Grande do Sul, assim
como as acoes de revitalizacdo na Orlado Guaibae o
patrocinio ao Acampamento Farroupilha, que refor-
ca o vinculo com aidentidade local.

“Queremos que nossa presenca va além do pro-
duto. Quando apoiamos um mural, revitalizamos um
espaco publico ou patrocinamos um evento cultural,
estamos falando diretamente com as pessoas. A cor

é uma forma de expressao, e a tinta € o meio que per-
mite essa transformacao”, afirma Marcelo Diniz Car-
neiro, CEO da Tintas Renner.

Além da atuacao cultural, a empresa mantém di-
alogo constante com quem escolhe a tinta na obra:
arquitetos, pintores e mestres de obras. Parte da es-
tratégia passa pela presenca de equipes técnicas no
dia a dia das construgdes, com suporte desde as es-
pecificacdes até o pos-venda, além de encontros so-
bre tendéncias globais de cor e patrocinio a eventos
como a Mostra Elite Design. A cor Manjericdo Roxo,
escolhida para representar o ano de 2025, reflete
essa escuta ampliada. Definida por especialistas em
um workshop global da PPG, a tonalidade expressiva
e intensa traduz um movimento coletivo de valoriza-
cdo da autenticidade — algo que ganha cada vez mais
espaco na arquitetura, na moda e no design.

Do lado mais pratico, o desenvolvimento de pro-
dutos segue acompanhando demandas que surgem
tanto dos profissionais quanto dos consumidores
domésticos. E o caso da Massa Elastica Renner, pen-
sada para nivelar superficies de forma eficiente, com
versoes adaptadas a diferentes usos. Da preparacao
da parede a escolha da paleta, tudo faz parte do mes-
mo gesto: transformar o espaco e,comele, o astral de
quem esta ali.
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PESQUISA REVELA QUE 49% DOS
MORADORES DA REGIAO SUL NAO SABEM
COMO CONTRIBUIR PARA UM FUTURO MAIS
SUSTENTAVEL
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Na regiao Sul, quase a metade
da populagao nao sabe como con-
tribuir para enfrentar as mudancas
climaticas e o aquecimento global.
Essa é uma das descobertas de uma
pesquisa inédita realizada pela com-
panhia agricola Tereos em parceria
com o Instituto Datafolha. Com foco
em desvendar o conhecimento dos
brasileiros sobre o tema das mudan-
cas climdticas e a transicao para uma
economia de baixo carbono, o estu-
do revelou que 49% dos paranaenses,
catarinenses e gauchos afirmaram
nao saber como colaborar em seu
dia a dia para reduzir a emissao de
gases de efeito estufa (GEE), uma das
principais formas de enfrentamento
do aquecimento global.

No entanto, ao serem questiona-
das sobre quais seriam as medidas
mais urgentes para reduzir a emis-
sao de gases e combater mudancas
do clima, 41% das pessoas ouvidas
apontaram o controle do desmata-
mento e o incentivo ao plantio de
arvores como prioridade, enquanto
29% elencaram melhorias no sis-
tema de reciclagem de materiais e
residuos.

“Esses dados mostram como é
importante investir em educagao
e conscientizacao sobre praticas
sustentaveis, especialmente no com-
bate ao aquecimento global. Apesar
das mudancas climadticas estarem
presentes em nosso dia a dia, ainda
é dificil para a populagao trazer essa
percep¢ao para sua rotina e saber
como agir e exigir medidas que
nos ajudem a construir um futuro
mais sustentdvel, comenta Felipe
Mendes, diretor de sustentabilidade,
novos negocios e relagoes institucio-
nais da Tereos. A pesquisa, realizada
no final de 2024, contou com 2.009
participantes de todo o pais. O Sul
representou 15% da amostra total.



CONTEUDO PATROCINADO

O RIO GRANDE TEM FUTURO

Plano de Desenvolvimento
Economico, Inclusivo e Sustentavel
traca estratégias para alavancar

o PIB gaiicho

em praticao Planode Desenvolvimento Eco-
nomico, Inclusivo e Sustentavel, documento
atrelado ao Plano Rio Grande que traca estratégias
e acoes factiveis a serem adotadas com a finalida-
de de impulsionar o PIB e, consequentemente, ter
efeito positivo no crescimento econémico e na vida
de todos os galchos. “A partir desse plano, o Rio
Grande do Sul passa a ter uma politica de Estado,
guiada por evidéncias cientificas, para acelerar o
desenvolvimento econdémico e social. Queremos
gue o Rio Grande do Sul seja o melhor Estado para
se viver no Brasil. Estamos muito confiantes de
que daremos um salto em direcdo a um futuro a
altura do que merece a nossa populacdo nos proé-
ximos anos”, destaca o governador Eduardo Leite.
Com o dever de casa feito na primeira gestao,
com pagamentos e salarios em dia, reforma admi-
nistrativa aprovada e divida federal renegociada,
o Rio Grande do Sul agora tem em maos um pla-
no que funciona como um GPS, sendo integrado e
transversal a diversas dimensbées do desenvolvi-
mento. O amplo estudo elenca cinco prioridades
estratégicas, entre elas a qualificacdo da educacéo
basica e profissional, a simplificacio do ambiente
para empreendedores, a conversao da tecnologia
em produtividade, a diversificacdo da logistica es-

0 governo do Rio Grande do Sul tem colocado

RIO
GRANDE
DO SUL

O futuro nos une.

GOVERNO
DO ESTADO

tratégica e, por fim, a potencializacido da transicao
energética, da resiliéncia climatica e da irrigacao.

A partir das analises e projecoes realizadas, fo-
ram identificados 12 setores nos quais o Rio Grande
do Sul é competitivo e ha demanda crescente. Em
cada um deles, foram destacados produtos e servi-
cosmaiscomplexoseinovadoresquereiinemgrande
chance de avancos. O plano propde acoes concretas
aseremimplementadas em sinergia com diferentes
integrantes do ecossistema para que o crescimento
econdémico ocorra de forma inclusiva e sustentavel,
englobando todas as regides galuchas - que hoje
apresentam niveis distintos de desenvolvimento.
Em relacdo ao PIB, a meta é dobrar o crescimento
econdmico anual até 2030, chegando a 3%. Nas ul-
timas duas décadas, a média ficou em 1,6% ao ano.

Um dos instrumentos para a execucao pratica
do plano é a Agéncia de Desenvolvimento Invest RS
que tem como principal tarefa inserir o Estado na
agenda global de negdcios. A Invest RS oferece in-
formacoes detalhadas parainvestidores,aconselha-
mento para estratégias de expansao e detalhamen-
to sobre processos envolvidos na exportacao, além
de opcdes de financiamento. “O objetivo é construir
uma visao de futuro compartilhada entre os diver-
sos atores e entidades para a transformacao do Rio
Grande do Sul, pois o futuro nos une”, resume Leite.
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MILLENNIALS DESEJAM ATUAR FORA

GESTAO

TRADICOES E ESTABILIDADE, 0S MILLENNIALS
FREQUENTEMENTE BUSCAM INOVACAO, FLEXIBILIDADE E
PRATICAS ALINHADAS A QUESTOES SOCIAIS E AMBIENTAIS

A sucessao em empresas familia-
res tem sido um desafio ha décadas,
mas as mudancas de comporta-
mento e expectativas em relacao
ao trabalho tém tornado o processo
ainda mais complexo. Um estudo
do Cambridge Family Enterprise
Group, realizado com 403 membros
de empresas familiares entre 18 e 32
anos de 47 paises, revelou que, en-
quanto 42% desses jovens trabalham
atualmente nas empresas da familia,
56% expressam o desejo de atuar
fora delas no futuro. “Empresas fa-
miliares enfrentam diversos desafios
ao preparar sucessores millennials
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para assumir a lideranga, sendo os
principais relacionados a questoes
como auséncia de planejamento
adequado, desinteresse do sucessor
e conflitos de valores. Esses fatores
podem dificultar a transi¢do geracio-
nal e comprometer a continuidade e
o sucesso do negdcio, explica Bianca
Aichinger, ex-executiva, coach e
socia-proprietdria da consultoria
Quantum Development.

A transicao de lideranca é sem-
pre uma etapa complexa, mas em
empresas familiares, ha desafios
adicionais devido as caracteristicas
unicas desse modelo de gestao. Mui-

DAS EMPRESAS DE SUAS FAMILIAS

ENQUANTO OS LIDERES MAIS EXPERIENTES PRIORIZAM

tas empresas familiares nao possuem
um plano formal de sucessao, o que
pode causar incertezas e desorgani-
zacdo quando a troca de lideranca
se torna necessaria. Sem uma es-
trutura clara, sucessores millennials
frequentemente nao recebem o
treinamento ou as oportunidades
necessarias para desenvolver habi-
lidades de gestao. “Isso pode levar a
falta de preparo técnico e emocional,
dificultando sua aceitacdo como
lideres pelos colaboradores e pela
propria familia; detalha.

Muitos millennials nao se sentem
atraidos pelos negocios familiares,
seja pela falta de identificacao com
o setor, seja pelo desejo de construir
carreiras proprias ou pela percep¢ao
de que o negocio nao oferece os
desafios e propésitos que valorizam.
Esse desinteresse ¢ agravado quando
ha pressao por parte dos lideres atu-
ais, gerando resisténcia e, em alguns
casos, recusa a posicao de lideranca.
Diferencas de valores entre os atuais
lideres e os sucessores podem gerar
tensoes no processo de sucessdo. En-
quanto os lideres mais experientes
priorizam tradicoes e estabilidade,
os millennials frequentemente
buscam inovacao, flexibilidade e
préticas alinhadas a questoes sociais
e ambientais. Essa desconexdo pode
dificultar o alinhamento estratégico
e comprometer as relacoes familia-
res e empresariais.
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anrisu
UM BANCO ABERTO

Banrisul lanca novo posicionamento comercial para o ano de 2025

nectada as principais tendéncias de trans-
formacao digital, o Banrisul lancou o seu

novo posicionamento comercial. O presidente do
Banco, Fernando Lemos, apresentou a estratégia
de mercado para o ano de 2025, ressaltando o foco
na melhoria da experiéncia do cliente. De acordo
com Lemos, os novos produtos e servicos reforcam
gue a instituicao é sélida, rentavel e competitiva.
“O mercado estd passando por muitas mudancas.
Mas o Banrisul € um banco aberto: aberto as no-
vas tendéncias, para aprender, melhorar, evoluir
e criar novas solucoes, que estejam cada vez mais
conectadas as necessidades dos nossos clientes”,
afirma. Outros pilares do Banco sdo o aprimora-
mento do uso de dados, tecnologia, inovagao e
sustentabilidade para pensar no préximo século.
Uma das principais novidades apresentadas é
inédita no mercado brasileiro. A instituicdo sera
a primeira a abrir sua rede de autoatendimento
(ATMs), localizados em agéncias e outros locais
como shoppings, supermercados e postos de com-
bustiveis. A solucdo atende clientes que mantém

U ma instituicdo quase centenaria, mas co-

relacionamentos com outras instituicoes financei-
ras ligadas ao Banco24Horas. Com isso, mais de
150 bancos, financeiras e bancos digitais estreitam
a parceria com os clientes do Banrisul. O Banco
também anunciou que, ao longo deste ano, vai ins-
talar 150 novos correspondentes bancéarios - os
Banriponto. S3o0 empresas conveniadas ao Banri-
sul que oferecem aos clientes uma gama de servi-
cos e produtos bancérios especificos. Ao instalar
pelo menos um ATM em cada um dos Banriponto
das 150 cidades selecionadas, a instituicdo amplia
0O acesso aos servicos bancarios nessas regioes.

O banco de todos os gatichos também tera novos
modelos de agéncia para pessoa fisica e juridica, um
conceito pensado para proporcionar um atendimen-
to mais eficiente mais bem-estar para os clientes. A
primeira agéncia pessoa fisica nesse formato serdins-
talada na Rua da Praia, em Porto Alegre. Para pessoa
juridica, inicialmente, serdo 15 agéncias com o novo
conceito. A cantora e estrela da campanha da Con-
ta Digital, Luisa Sonza, comunicou em video a nova
abrangéncia da modalidade digital que, desde feve-
reiro, esta disponivel para clientes de todo o Brasil.



MONITOR

AINDA NA “ZONA _
DE SENSIBILIZACAO"

COMPANHIAS GAUCHAS RECONHECEM O POTENCIAL DA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL PARA 0 NEGOCIO, MAS NAO FAZEM INVESTIMENTOS
CORRESPONDENTES NEM POSSUEM PROCESSOS ESTRUTURADOS

Um retrato inédito sobre o nivel
de maturidade digital de grandes
corporagdes do Rio Grande do Sul foi
apresentado no South Summit Brazil,
em Porto Alegre (foto). Realizado por
BriviaGroup, Alvarez & Marsal e Ins-
tituto Caldeira, o estudo “Maturidade
Digital | Future Readiness 2025" traca
um panorama sobre o posicionamen-
to das empresas diante dos avangos
tecnologicos e das mudancas do
mercado. A andlise considera sete pi-
lares, com destaque paraIA & Gestao
Eficiente — principal novidade desta
edi¢do. Nesse quesito, o estudo con-
clui que as empresas gaichas estao
na chamada “zona de sensibilizacao,
ou seja, reconhecem o potencial da
inteligéncia artificial para o negdcio,
mas nao fazem investimentos corres-
pondentes nem possuem processos
estruturados. Esse € considerado um
estagio intermedidrio numa escala
que compreende dois niveis infe-
riores (critico e muito critico) e dois
superiores (otimizagao e exceléncia).

‘A TA esta remodelando o mer-
cado. Muitas empresas estdo cientes
do potencial da ferramenta, mas
enfrentam desafios da ordem de
implementacao, especialmente em
dreas como automacao de marketing
e personalizacdo de ofertas. Estamos
num patamar em que a IA se torna
essencial, mas ainda depende de
estratégia para gerar resultado; ava-
lia o CEO do BriviaGroup, Marcio
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Coelho. O estudo aponta que a [A
comeca a ser percebida no contexto
das organizagoes, mas ainda de ma-
neira organica e dispersa, sem areas
estruturadas e focadas no assunto,
com atuacao direta do C-level. Tam-
bém indica que, por se tratar de uma
tecnologia nova e em fase de teste, as
empresas nao tém percep¢ao de im-
pacto financeiro positivo no negocio.
‘A adocao daTA nas corporagoes nao
deve ser um projeto de TI, mas um
projeto de organizagao, de modelo
de negocio. As liderancas precisam
entender como essa tecnologia pode,
inclusive, mudar as bases do proprio
negocio; avalia o CSO do Brivia-
Group, Roberto Ribas.

A centralidade no cliente tam-

bém é uma area que merece atengao.
Embora tenha sido classificada na
zona de sensibilizacio, este foi o pi-
lar que obteve menor pontuacao na
pesquisa. A falta de personalizacao
no atendimento e o conhecimento
limitado do cliente apontam para a
necessidade de melhor utilizacao de
dados pelas empresas para a oferta
de uma experiéncia mais fluida e
personalizada. “E importante que os
negocios questionem a existéncia do
seu produto e o quanto ele faz sentido
para as pessoas. O conhecimento do
cliente, um dos pontos abordados,
apresentou uma nota baixa na pesqui-
sa, assim como a omnicanalidade, que
é a integracao de todos os canais de
comunicacao e vendas, detalha Ribas.
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TRAMONTINA

ALEM DA FABRICA

Do chao de fabrica as salas de aula, Tramontina constroi caminhos de
inclusao e oportunidade pelo Brasil

C om 114 anosdehistoéria,a Tramontinasabeque
sua atuacao vai além dos produtos que assina.
Mais do que estar presente nas cozinhas, oficinas ou
canteiros de obras, a empresa quer impactar vidas, e
temfeitodisso parte de suaestratégiade longo prazo.
“A Tramontina sempre esteve nas casas das pessoas,
mas nosso proposito é mais amplo: queremos crescer
junto com elas, criando lacos e oportunidades reais
de transformacdo social’, afirma Rosane Fantinelli,
diretora de marketing corporativo da Tramontina.

O compromisso com o desenvolvimento hu-
mano se manifesta em diversas frentes. Um dos
exemplos é a plataforma Educa+, ambiente virtual
de cursos gratuitos abertos ao publico, com trilhas
voltadas a capacitacao técnica e ao desenvolvimen-
to de competéncias como lideranca, ESG e gestao
de projetos. Ali também esta o Conectar+, espaco
gue reune conteudos voltados a profissionais como
eletricistas, mecanicos e outros trabalhadores em
busca de atualizacdo constante. “Acreditamos na
educagcdo como uma grande propulsora do desen-
volvimento. Ao democratizar o acesso ao conhe-
cimento, queremos ampliar horizontes e fortale-
cer trajetdrias”, diz Rosane. Além disso, a empresa
tem reforcado parcerias com organizacoes sociais
em diferentes regides do pais. Em 2023, passou a
apoiar a ONG Gerando Falcées, promovendo cur-

sos de gastronomia em Ferraz de Vasconcelos (SP).
No mesmo ano, ampliou seu impacto com o apadri-
nhamento do Movimento Inspire, em Olinda (PE), e
do Instituto Edson Royer, em Novo Progresso (PA).

A Tramontina mantém seis unidades produtivas
no Rio Grande do Sul,uma no Para, umaem Pernam-
buco e uma na india. Mas o ecossistema social da
empresavai muito alémdageracdo de empregos. No
Centro Educacional Ivo Tramontina (CEIT), em Car-
los Barbosa, sdo oferecidas atividades de bem-estar,
oficinas culturais e cursos profissionalizantes, tanto
para colaboradores quanto para a comunidade. Ou-
tros projetos, como o apoio ao Centro Educativo
Crescer, ao Coral Infantojuvenil de Farroupilha e ao
CentrodeFormacaoDivinaProvidéncia,emEncruzi-
Ihada do Sul, reforcam esse vinculo com o territério.

Em 2024, foram mais de R$ 13 milhdes desti-
nados a comunidades locais e mais de 300 mil ho-
ras investidas em capacitacdo de colaboradores.
Produtos como o Carrinho de Mao Extraforte, fei-
to com 24% de material reciclado, e a linha ForAll,
com talheres assistivos, mostram que até os pe-
quenos detalhes podem refletir grandes compro-
missos. “Queremos que nossas acdes falem por nos.
Quando apoiamos um projeto, ndo estamos ape-
nas investindo, mas também nos comprometendo
com o futuro daquela comunidade”, resume Rosane.
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PREOCUPACAO COM
DESASTRES NATURAIS

CRESCE ENTRE OS CEOS

0 AUMENTO NA PREOCUPACAO NO BRASIL FOI IMPULSIONADO
PELAS ENCHENTES NO RIO GRANDE DO SUL EM 2024, QUE

REFORCARAM A NECESSIDADE DE MEDIDAS PREVENTIVAS

Os executivos das Américas do
Sul e Central estao mais preocu-
pados com os desastres naturais,
conforme mostrou o Risk Barometer
2025, estudo anual da Allianz Com-
mercial referéncia para estratégias
de mercado. O assunto ganhou uma
posicao e ja estd em segundo lugar
no ranking das Américas, receben-
do 34% das mencoes, ficando atras
apenas de riscos cibernéticos, com
38% das respostas. A preocupagao
dos executivos mostra-se acertada,
tendo em vista o crescimento dos
desastres naturais.

De acordo com a ONU, a combi-
nacao entre o fenomeno El Nino/La
Nina e o aquecimento global levou

a um namero recorde de desastres
naturais na América Latina e no
Caribe, sendo que 77% desses
eventos estdo relacionados a tem-
pestades e enchentes. Além disso,
secas e incéndios florestais também
contribuiram significativamente
para as perdas econdmicas ao lon-
go do periodo. Especificamente no
Brasil, o aumento na preocupacao
foi impulsionado pelas enchentes
no Rio Grande do Sul em 2024
(foto), que trouxeram grandes pre-
juizos e reforcaram a necessidade
de medidas preventivas.

Para o diretor executivo da
Allianz Commercial Latin Ame-
rica, David Colmenares, esse dado

reflete a crescente vulnerabilidade
da regidao a eventos climaticos ex-
tremos, como enchentes, secas,
incéndios florestais e furacoes, que
impactam nao apenas as comuni-
dades locais, mas também a estabi-
lidade econdémica e a continuidade
dos negocios. “Podemos notar uma
tendéncia em todos os paises das
Américas Latina e Central com
uma preocupacao crescente diante
do cenario de mudancas climéticas
globais. Isso reflete nao apenas o
risco de desastres naturais para os
negocios, bem como outros riscos
consequentes, como a interrup¢ao
em operagoes e cadeias de forneci-
mento, comenta Colmenares.
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SantaClara

desde 1912

COMPROMISSO
COM A QUALIDADE

Sempre atenta as novas demandas dos consumidores, a centenaria
Cooperativa Santa Clara segue se reinventando e lanca o Leite Senior 50+

C om uma trajetéria de 114 anos de mar-
ca presente na casa dos consumidores, a
Cooperativa Santa Clara, de Carlos Barbosa, tem
sabido unir tradicdo e inovacdo. Sem abrir mao do
compromisso com a qualidade, baseada em cerca de
10 mil analises diarias em todas as etapas da cadeia
produtiva, a marca tem se notabilizado por figurar ha
15 anos consecutivos como o queijo mais lembrado
pelos gatchos no Top of Mind RS. “Proporcionamos
uma grande variedade aos consumidores. O portfo-
lio contempla desde produtos mais saudaveis, como
versoes light, sem lactose, até queijos nobres, de
longa maturacao. Estar presente nos lares galchos
com tantas possibilidades é um orgulho para a nos-
sa cooperativa”, destaca Alexandre Guerra, diretor
administrativo e financeiro da Santa Clara. Sao, no
total, 47 tipos de queijos em 104 diferentes apre-
sentacoes. A cooperativa também foi a responsavel
pela producao do primeiro queijo com microrganis-
mos probidticos do Brasil, o Minas Frescal Sanbios.

Atenta as novas demandas de mercado, a Co-
operativa também lancou o Leite Senior 50+, com
formulacdo exclusiva e enriquecida com vitaminas,
desenvolvida especialmente para esse publico. Ba-
seada em pesquisas, a Santa Clara conclui que tem

sido crescente a busca por produtos que oferecam
beneficios adicionais a salde, especialmente entre
os consumidores acima dos 50 anos. Une-se aisso o
fato de que a expectativa de vida no Brasil aumen-
tou, assim como o desejo de envelhecer com mais
qualidade de vida. O estudo também identificou
que 45% dos consumidores brasileiros acima dos
50 anos elevaram a ingestao de produtos lacteos
fortificados. “Hoje esse publico apresenta um novo
perfil: sdo mais ativos, buscam novas oportunidades
no mercado de trabalho, praticam exercicios fisicos
e, principalmente, querem viver com saude e dispo-
sicao”, enumera Guerra.

O Leite Senior 50+ contém polidextrose, uma
fibra que reduz o impacto de refeicbes gordurosas,
melhora a colonizacdo de bactérias intestinais, for-
talece a imunidade, combate a constipacao e reduz
a frequéncia da compulsdo alimentar. O produto
também é rico em calcio, importante na formacao e
manutencao dos ossos, e vitamina D, que contribui
para a manutencao dos niveis de célcio e o funcio-
namento muscular. Ja4 a presenca da vitamina B12
ajuda no metabolismo de carboidratos, proteinas e
gorduras. Mesmo direcionado ao consumidor sé-
nior, a bebida ndo tem nenhuma contraindicacao.
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Ha coisas que o tempo ndo apaga: os risos, as amizades,
as aprendizagens e 0s sonhos que se tornam realidade.

No Colégio Anchieta, tradicdo e inovacédo se encontram
para formar agentes transformadores de um mundo em
constante evolucéo.
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GAS PARA O FUTURO

O potencial do Rio Grande do Sul para a transicao energética

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo o

Marcelo Leite, CEO da Sulgas
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Brasil tem elevado potencial
para realizar a transicao ener-
gética com agilidade e eficiéncia. A
oferta de recursos naturais permite
estabelecer uma matriz diversificada e
sustentdvel. Um dos maiores desafios
¢ adimensao continental que dificulta
que sejam estabelecidas e cumpridas
com eficiéncia as politicas de transi-
¢ao. Além disso, o desconhecimento
em relagdo ao tema também pode ser
considerado um entrave.

No Rio Grande do Sul, a Sulgas
¢ a companhia responsavel por fa-
zer a distribuicao do gas natural e,
por isso mesmo, ¢ uma das maiores
impulsionadoras da transicao ener-
gética no plano de desenvolvimento
dos gauchos. O papel estratégico da
companhia, que teve sua privatizacao
concluida em 2022, ficou ainda mais
evidente com episodios relacionados
ao clima e a0 meio ambiente, como o
vivido pelos gatichos em maio de 2024

Urgente licao de casa

¢ Estado precisa de investimento pesado em infraestrutura, das estradas a seguranca energética

quando a importancia do gas natural
como vetor de segurancga energética
foi evidenciada. Agora, um ano apos
o enfrentamento da maior tragédia
climatica da historia, o Rio Grande do
Sul faz um balanco da alta capacidade
de recuperacao da sociedade gatcha
como um todo, e se defronta também
com uma urgente licao de casa: a ne-
cessidade de investimento pesado em
infraestrutura, das estradas a seguran-
¢a energetica.

Durante as chuvas de maio de
2024, quando as linhas de transmissao
foram prejudicadas pelas tempesta-
des, o funcionamento da Térmica de
Canoas livrou o Rio Grande do Sul de
um apagao. A térmica funcionou a gas
natural, o Gnico energético que teve o
fornecimento continuo ao longo do
periodo emergencial. Nesse periodo,
a Sulgds monitorou o fornecimento
de gas para a térmica, de tal maneira
que hospitais, abrigos, consumidores

residenciais, comércios e inddstrias
nao ficassem desabastecidos. Com
responsabilidade, a operagio foi um
sucesso. Mas ficou uma certeza: o Rio
Grande do Sul precisa de mais gis, em
especial se quiser continuar crescendo.

O duto de transporte do gas natu-
ral para o Rio Grande do Sul, 0 Gasbol,
tem um limite de capacidade de 2,4
milhoes de metros cubicos por dia. E
preciso que aempresa responsavel pelo
Gasbol faca os investimentos devidos
para ampliar o fornecimento para o
estado, dentro da logica de seguranca
energética. A Sulgds vem liderando o
movimento Mais Gds para o RS, como
objetivo de embarcar diferentes players
neste debate e buscar uma mobilizacao
em torno do assunto. Com 32 anos
de experiéncia na distribuicao de gas
natural em solo gatcho, e ha trés anos
100% privatizada, a Sulgas faz o seu
papel, investindo na extensao da rede
e na conquista de novos clientes.
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A Sulgas chegou, em 2024 a re-
cordes de 100 mil clientes e de R$ 100
milhoes em investimentos, amplian-
do sua atuagao e expandindo seus
servicos. Da mesma forma, investiu
pesado em seguranca, estabelecendo
esse como seu principal valor, o que a
levou a qualificar processos e a melho-
rar equipamentos, reforcando o perfil
técnico de seus profissionais.

O gas natural emite até 25%
menos que outros energeticos, como
o diesel, por exemplo, sendo o com-
bustivel da transicao energética. O
acréscimo do biometano na rede
potencializa a contribuicdo para a
reducdo de emissoes. Uma vez que
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O combustivel da transicao energética
O acréscimo do biometano na rede potencializa a contribuicao para a reduc¢ao de emissées

o negocio da Sulgas esta diretamente
atrelado a sustentabilidade, ao distri-
buir um produto menos poluente, um
pilar bem relevante ¢ 0 ESG. A Sulgas
tem estabelecidos e monitorados
indicadores relevantes e projetos que
sustentam os propositos ambientais,
sociais e de governanga. Um dos prin-
cipais desafios esta na necessidade de
um amadurecimento mais rapido do
processo regulatério, que é extrema-
mente novo no Rio Grande do Sul
neste setor, o que tem resultado em
longos debates técnicos que geram
muito aprendizado, mas impactam
significativamente o desempenho
econdmico-financeiro da empresa,

comprometendo a agilidade dos in-
vestimentos. Contar com seguranca
juridica e regulatéria, com um am-
biente de negocios sem sobressaltos
— 0 que significa respeito ao contrato
de concessao — permitird que os
investimentos possam continuar
em ritmo acelerado, contribuindo
para a descarbonizagao da economia
gatcha. Com seguranca juridica e
regulatoria e unidos em torno de cau-
sas em comum, como o Movimento
+Gas para o RS, poderemos garantir
ao estado investimentos crescentes e
a matriz energética robusta e segura
que a industria, o comércio e as resi-
déncias gatchas tanto merecem.
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consumidor contempora-

neo ja ndo aceita mais ser
tratado como um dado genérico
em uma planilha de CRM. A perso-
nalizagdo, que durante décadas foi
uma promessa distante — presente
no marketing direto, nos primeiros
CRMs e na midia segmentada —,
hoje assume o centro das estratégias
de branding, impulsionada por tecno-
logias capazes de analisar comporta-
mentos com precisao milimétrica. No
entanto, esse avango técnico por si so
nao é suficiente: sem sensibilidade,
intencao clara e empatia, qualquer
tentativa de aproximacao pode soar
vazia ou invasiva.

Como resume Ana Paula Pas-
sarelli, cofundadora da agéncia de
influéncia digital Brunch, “a persona-
lizacao relevante entende o contexto
e a necessidade real da marca. O
grande diferencial esta na capacidade
de transformar dados em didlogos
reais, criando conexoes genuinas e
nao apenas interagoes programadas.”
E justamente esse nivel de conexao
que tem sido exigido pelas novas ge-
ragoes, especialmente Z e Alpha, que
cresceram cercadas por algoritmos,
telas e experiéncias moldadas sob
medida. Para elas, nao existe mais
espago para o genérico: tudo pode (e
deve!) ser adaptado aos seus gostos,
valores e expectativas. A persona-
lizacao, nesse cendrio, deixa de ser
um agrado e passa a ser 0 minimo
esperado, uma base sobre a qual as
marcas precisam construir relagoes
que sejam, de fato, significativas.

Os numeros confirmam essa
tendéncia. De acordo com pesquisa
The value of getting personalization
right—or wrong—is multiplying, da
McKinsey, 71% dos consumidores
esperam algum tipo de personali-
7agao nas interagoes com marcas, e
76% afirmam se frustrar quando essa

expectativa ndo ¢ atendida. O dado
mais revelador, no entanto, aponta
que empresas com estratégias perso-
nalizadas bem estruturadas geram até
40% mais receita do que aquelas que
ainda operam sob uma logica unifor-
me e massiva — 0 que mostra que,
além de cultural e comportamental,
essa transformacao ¢, também, pro-
fundamente estratégica.

Mas o ponto de virada talvez
esteja justamente na forma como
as empresas se preparam para lidar
com essa nova exigéncia. “Antes
de personalizar, a empresa precisa
mostrar que escuta com empatia,
que tem processos intuitivos, que
reduz a friccdo da experiéncia. Isso
transforma a personalizagao em
algo legitimo, e ndo invasivo, pontua
o consultor Cassio Grinberg, autor
dos livros Desaprenda e Desinvente.
Ou seja, ndo se trata apenas de saber
o que o consumidor deseja, mas de
construir ambientes onde ele se sinta
a vontade para desejar, explorar e se
surpreender.

Afinal, personalizar nao ¢ sim-
plesmente repetir padroes baseados
no passado — ¢ criar espacos de
descoberta, encontrar equilibrio en-
tre familiaridade e novidade e fazer
com que cada pessoa se sinta, de
fato, reconhecida. E, nesse processo,
os algoritmos sao importantes, mas
nao bastam: a diferenca esta na ca-
pacidade de aplicar tecnologia com
proposito e sensibilidade.

Tudo gira em torno de mim
As geragoes Z e Alpha nasceram
conectadas, em ecossistemas digitais
onde o feed é curado, o avatar é cus-
tomizavel e a musica do momento é
aquela que os algoritmos ja sabiam
que elas iam gostar antes mesmo que
apertassem o play. E nesse contexto
que surge, nas redes sociais, um feno-

meno curioso e revelador: o chamado
efeito E eu?, que viralizou no TikTok e
escancarou a sensacao constante das
novas geracoes de que tudo deveria
girar em torno do individuo. “E se
eu nao gostar de feijao?’ os jovens
comentam em videos de receitas de
feijao nasredes sociais. A piada, claro,
tem sua camada ironica, mas também
expoe um desejo real de centralidade
e uma mudangca profunda na forma
como as pessoas se relacionam com
conteudo, marcas, produtos e expe-
riéncias. Tudo precisa falar com elas
— e ser sobre elas.

A personalizacao, nesse cendrio,
nao ¢ apenas uma demanda estética
ou funcional. E um reflexo direto de
COMO essas geragoes se enxergam no
mundo: como protagonistas, com
valores proprios, ritmos proprios e
interesses altamente especificos. Por
isso, para dialogar com elas, é preciso
ir muito além de segmentagoes rasas
ou mensagens genéricas disfarcadas
de customizagao. E preciso entrar
em sintonia com um publico que
nao quer ser apenas alcancado, mas
compreendido.

Ana Paula Passarelli, da agéncia
Brunch, acompanha de perto o com-
portamento dessas novas audiéncias.
Para ela, o erro mais comum das
marcas é confundir personaliza¢do
com automacao. ‘Essas geracoes
cresceram em um ambiente digital
onde tudo pode ser customizado,
desde playlists até avatares. Para elas,
personalizagao ndo € um diferencial,
¢ o basico. Elas esperam que marcas
entreguem conteudos e produtos
que conversem diretamente com
suas preferéncias, mas sem parecer
invasivo ou artificial; ensina.

E esse entendimento que marcas
como a Docile vém transformando
em estratégia. Em vez de apostar
apenas em dados ou automagoes, a
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empresa construiu sua abordagem
de personalizacio com base em um
proposito simples: espalhar gentileza.
E fazisso conectando acoes concretas
com valores compartilhados pelo
publico. Um exemplo sdo as parcerias
com personalidades como Rayssa
Leal e Rebeca Andrade, figuras que
carregam o mesmo espirito leve, doce
eauténtico da marca. “O consumidor
enxerga essas conexoes genuinas e
0 qudo entrosados estao os perfis
dessas pessoas com os atributos que
valorizamos como empresa; afirma
Jaqueline Hartmann, gerente de
marketing da Docile.

Mais do que campanhas com
rostos conhecidos, a Docile também

Personalizacao relevante
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tem se posicionado com consisténcia
em espagos onde seu publico esta. De
festivais como o Planeta Atlantida
a0 patrocinio do Time Brasil, a em-
presa cria experiéncias memoraveis,
com presenca afetiva e coerente em
multiplos canais. “Temos constancia,
propésito e uma mensagem verda-
deira que tem muita conexao com
o publico; completa Jaqueline. Em
um cenario de excesso de estimulos,
esse tipo de presenca constante e
verdadeira se torna o verdadeiro
diferencial.

Antes de personalizar, é
preciso ouvir
Personalizar nao é apenas sugerir

Para Ana Paula, da Brunch, o diferencial é criar conex6es genuinas

produtos com base em historicos de
compra, adaptar mensagens para
grupos distintos ou criar experién-
cias segmentadas. E a escuta que
transformaa coleta de dados em algo
com proposito e permite as marcas
entenderem o que de fato importa
para cada consumidor. Grinberg
acredita que o primeiro passo para
personalizar de verdade ¢ ser gentil.
Nao no sentido polido da palavra,
mas no sentido profundo de tratar o
consumidor como alguém que carre-
ga historias, medos, dilemas e desejos.
“Ser gentil nao ¢ oferecer um produto
de graca, mas ser genuino. Em termos
praticos, significa colocar o cliente no
centro, mas Nao COMO uma persona
genérica ou um numero na base de
dados; alerta.

Ele ainda defende que a perso-
nalizacao so se torna um diferencial
competitivo quando transcende o
algoritmo. E isso significa sair da lo-
gicadasinteragoes programadas para
entrar no campo das experiéncias
memoraveis, que fazem com que o
consumidor se sinta visto e, melhor
ainda, respeitado. ‘A personalizacao
verdadeira é aquela que gera vinculo,
nao so transacao. E isso so acontece
quando ela é sustentada por uma
cultura de atencao; afirma.

E esse tipo de atengao — que
comeca dentro da cultura organiza-
cional e transborda para a experiéncia
do consumidor — que a Reserva
tem buscado com o projeto Faga
Voce, plataforma que permite aos
clientes customizarem camisetas,
bonés, moletons e outros produtos.
Mais do que uma estratégia estética,
o modelo propoe a co-criagio como
gesto de escuta: o cliente deixa de ser
apenas receptor de uma oferta e passa
a ocupar o papel de autor.

Segundo Pedro Cardoso, di-
retor digital de novos negocios da »
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“O marketing sempre flertou com
aideia de entender o consumidor
profundamente, mas, nos ultimos
anos, essa obsessao por entregar
exatamente o que ele quer, no
momento em que ele deseja, tem
gerado uma distorcao. Ao tentar
ser excessivamente eficiente, a
personalizacao pode se tornar

entediante”

Reserva, “a personalizagdo nao ¢
apenas estética, mas uma extensao da
liberdade de expressao individual” E
essa liberdade se conecta também a
proposito: a cada peca customizada,
a marca viabiliza refeicoes por meio
da ONG Banco de Alimentos, unindo
individualidade e impacto coletivo.

Quando tudo é sobre vocé,
talvez nada seja

O marketing sempre flertou com
a ideia de entender o consumidor
profundamente, mas, nos ultimos
anos, essa obsessao por entregar exa-
tamente o que ele quer, no momento
em que ele deseja, tem gerado uma
distorcao. Ao tentar ser excessiva-
mente eficiente, a personalizagdo
pode se tornar entediante. O feed
comega a mostrar mais do mesmo.
As sugestoes de compra reforcam
habitos antigos. A marca, ao tentar
agradar, se acomoda — e acomoda
o consumidor junto. Afinal, quando
tudo € moldado as preferéncias de
alguém, até a surpresa vira previ-
sibilidade. Esse ¢ um dos riscos da
personalizacao quando ela se apoia
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exclusivamente em algoritmos e
padroes comportamentais passados:
ela perde o frescor da descoberta,
o impacto do inesperado e, com o
tempo, a propria relevancia.

Para o professor e colunista de
AMANHA André D'Angelo, essa
¢ uma armadilha real. “A partir de
determinado ponto, como qualquer
tentativa de aprimoramento técni-
co, a personalizacio pode se tornar
contraproducente. Seja para quem
a propoe, seja para quem a recebe.
Torna-se antiecondmica, simples-
mente porque ‘um produto para cada
preferéncia’ ¢ inviavel tecnologica e
financeiramente. E talvez do ponto
de vista do consumidor também: as
vezes, a graca esta em descobrir aqui-
lo que se desconhecia a seu proprio
respeito.”

Esse argumento provoca uma vi-
rada sutil, mas essencial: personalizar
nao significa entregar exatamente o
que o cliente quer, mas criar o am-
biente certo para que ele descubra
o que ainda nao sabia que queria. E
nesse espaco de abertura, de intui-
€0 e surpresa, que as marcas mais

memoraveis operam — nao apenas
como solucionadoras de demandas
explicitas, mas como catalisadoras
de desejos latentes.

A discussao, entao, se amplia. O
papel da marca é apenas atender as
expectativas ou também provoca-las?
A resposta talvez esteja na alternancia
entre os dois movimentos. De um
lado, € preciso ouvir e compreender o
consumidor, antecipar necessidades,
ser preciso. De outro, ¢ necessario
ousar, propor, criar narrativas que es-
capem do previsivel. E nesse vai e vem
entre a expectativa e o encantamento
que se constroi valor.

D’Angelo aponta ainda uma
questao importante sobre os limites
da tecnologia: “Sempre ha uma li-
mitacdo para aquilo que a ‘maquina
pode oferecer. Mas, lembremos,
provavelmente este é o recurso mais
eficaz que existe hoje para uma per-
sonalizacdo em massa, direcionada a
um grande mercado e sem interven-
cdo humana’ E por isso que o desafio
nao estd apenas na ferramenta, e sim
no uso dela. “Personalizar com cria-
tividade é mais dificil do que apenas
automatizar, completa.

Por fim, ha uma dimensao coleti-
va que precisa ser resgatada. Mesmo
em tempos de hiperpersonalizacao,
ninguém é uma ilha. “Todo individuo
faz parte de um grupo. A excecao de
sua codificagdo genética, todos os
demais tragos observados, sejam fisi-
cos, comportamentais ou simbolicos,
guardam semelhan¢a com o de outras
pessoas, diz D'’Angelo. O segredo,
como afirmava Washington Olivetto,
esta em falar com muitas pessoas
como se estivesse falando com uma
s6. Afinal, em um mundo saturado
de segmentagoes, a personalizacao
eficaz ndo é a que entrega o que vocé
quer, mas a que faz vocé sentir que
aquilo era o que vocé precisava, mes-



mo sem saber. E isso, nem sempre, é
possivel calcular com dados.

Tecnologia que amplia o
humano

A personalizagao via inteligéncia
artificial pode ser uma grande aliada
do marketing — ou uma armadilha.
Tudo depende da intengao com que
a tecnologia é aplicada. Foi com essa
provocacao que a especialista em ino-
vagao disruptiva Monica Magalhaes,
fundadora da agéncia Disrupta, abriu
sua fala durante o Gerdau Innovation
Day, emabril. “Se estou apoiando toda
essa inteligéncia artificial para que as
pessoas aprendam mais, se tornem
mais inteligentes, otimo. Mas, se
estou usando isso apenas para tirar
mais delas, esgota-las, espremer sua
produtividade, entao algo esta forade
lugar’ refletiu. Ela defende que, mais
do que acelerar processos, a [A deve

Experiéncias memoraveis

servir paraampliar possibilidades hu-
manas, e que estamos diante de uma
escolha: seguir em modo automatico
ouadotar o que ela chama de mindset
de emergéncia, que usa a tecnologia
para expandir consciéncia, e nao
apenas performance.

Essa mudanca de perspectiva é
visivel em marcas que estao redese-
nhando seus pontos de contato com
o consumidor. Um exemplo em-
blemadtico vem do setor bancario: o
Santander, que tem investido em uma
transformacao profunda na forma de
se relacionar com o publico, tanto nos
canais digitais quanto nos espagos
fisicos. Em vez de agéncias con-
vencionais, a institui¢ao aposta em
um novo modelo chamado Work/
Café — locais onde o atendimento
bancério se mistura a experiéncias
como coworkings, cafeterias e salas
para reunioes e mentorias.

“Estamos vivendo a era pds-
-banco, em que o espaco fisico passa
a ser dedicado a criar conexoes)
explica Robson Rezende, diretor da
rede do Santander no Rio de Janeiro,
Minas Gerais e Espirito Santo. Com
as transacoes cotidianas resolvidas
pelo aplicativo, o momento de ir até
uma agéncia se torna raro — e, por
isso mesmo, valioso. E nesse ambiente
descomprimido que o banco oferece
atendimento consultivo e personali-
zado, em ocasioes que marcam a vida
do cliente: uma compra de imovel,
uma decisao de investimento ou uma
transagao complexa.

O diferencial, no entanto, nao
estd apenas na ambientacao. O San-
tander também aposta na integragao
real de canais, com suporte tecno-
l6gico para garantir continuidade e
contexto. “Hoje, o cliente pode ser
atendido em qualquer loja. Ele tam- »

“A personalizacio verdadeira é aquela que gera vinculo, ndo s6 transacao”, ensina Grinberg
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Opcao pela gentileza

bém pode procurar qualquer um dos
trés canais, agéncia, digital ou call cen-
ter; e ter suas questoes resolvidas. O
atendente de um canal precisa saber
o que foi feito no outro, e para isso
usamos a tecnologia como base dessa
jornada integrada; explica Rezende.
Mais do que entregar solugoes
personalizadas, o banco aposta em
dar poder de escolha ao cliente. Nao
importa a geragao: o que importa €
permitir que cada pessoa definacomo
quer ser atendida, em que ritmo, por
qual meio e com qual profundidade
derelacao. Essa autonomia é, por si s,
uma forma de personalizacao.
Olhando para o futuro, o San-
tander projeta lojas menores, mais
tecnoldgicas e estrategicamente po-
sicionadas. Mas, acima de tudo, vé o
espaco fisico como uma plataforma
de vinculo — um local onde a marca
se faz presente de forma humana,
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Docile conecta a¢oes concretas com valores compartilhados pelo piiblico

mesmo em tempos digitais. “Com o
aumento do uso de canais digitais,
as visitas as nossas agéncias estao
se tornando raras e, por isso, opor-
tunidades especiais para fortalecer
relacionamentos; conclui Rezende.

O fim da navegacao, o
comeco da mediacao
Durante muito tempo, navegar
foi o verbo dominante na experiéncia
digital. O consumidor procurava,
comparava, clicava, decidia. Sites,
motores de busca e aplicativos eram
intermediarios entre o desejo e a
oferta. Mas o que emerge agora é um
novo paradigma, onde agentes inteli-
gentes assumem a funcao de buscar,
negociar e decidir por nos. A jornada
do consumidor passa a ser conduzida
por mediacdes automatizadas, que
colocam os algoritmos no centro da
relagao entre marcas e pessoas.

Essa transicao é o eixo central
do artigo e da entrevista concedida
por Marcos Faco, diretor de comu-
nicacao e marketing da FGV, que
propoe uma reflexao profunda sobre
achamada “revolucao das interacoes
automatizadas” Para ele, estamos
saindo da era da navegagao ativa e
entrando em uma nova fase, na qual
a inteligéncia artificial generativa
transforma a experiéncia de consu-
mo em algo delegado, mediado por
agentes que interagem com sistemas
de oferta e realizam transacoes de
forma autonoma, com base em cri-
térios personalizados.

Nesse futuro proximo, o consu-
midor ndo perderd tempo navegan-
do por sites de passagens, cursos ou
produtos. Bastard acionar seu agente
deTA com instrucoes simples, como
‘quero viajar para um lugar com
natureza, entre tal e tal data, gastan- »
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do até R$ 5 mil” O agente buscars,
avaliara e negociara por ele. E a per-
sonalizacao elevada ao seu nivel mais
automatizado. Mas o diferencial nao
estard apenas na eficiéncia: estard na
confianca.

Segundo Faco, “os consumidores
buscarao garantias de que suas pre-
feréncias sio respeitadas e que nao
ha viés comercial na priorizacao de
op¢oes” Ou seja, mais do que en-
tregar resultados personalizados, as
marcas precisarao ser transparentes
sobre como esses resultados foram
gerados. Isso exige uma nova ética
digital, e também um novo modelo
de posicionamento. E também entra
em cena o conceito de AEO (Agent
Engine Optimization): se antes as
empresas disputavam espago nos
motores de busca, agora precisarao

58 / AMANHA

Uma plataforma de vinculo para o Santander
“As visitas as nossas agéncias tém sido raras e se tornam oportunidades para fortalecer relacionamentos”, conta Rezende

garantir que suas ofertas conver-
sem diretamente com os agentes
autobnomos.

Nesse novo cenario, o conteido
das marcas precisa ser inteligivel
para sistemas, nao apenas para hu-
manos. Mais do que palavras-chave,
importa a clareza das condicoes
comerciais, a confiabilidade das
fontes e o historico de relaciona-
mento. Isso muda radicalmente o
jogo da personalizagdo, deslocando
o investimento das campanhas
convencionais para as estruturas
invisiveis que operam por tras dos
bastidores. Faco alerta para os riscos
dessa nova dinamica: bolhas algo-
ritmicas, manipulacoes comerciais,
concentracao de poder nas maos
de grandes plataformas e opacidade
dos sistemas de decisao. Para mitigar

esses riscos, ele defende a criacao de
agentes éticos, interoperabilidade
entre plataformas, regulamentacao
democratica e educagao digital para
o consumidor.

Na pratica, isso significa que a
personalizacao do futuro dependera
menos da persuasao publicitéria e
mais da preparacgdo técnica. As mar-
cas precisarao criar ambientes ami-
gaveis para os agentes autobnomos,
com propostas claras, dados bem
organizados e regras transparentes.
E a0 mesmo tempo, precisarao
manter sua identidade, seus valores
e sua capacidade de gerar desejo —
mesmo que a escolha final ndo seja
feita diretamente pelo consumidor.
Afinal, personalizar nao ¢ dizer “isso
¢ pra vocé, mas sim fazer com que a
pessoa diga: “Isso é sobre mim.”
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PratoFino - PIRAHY: T anos

Meio século de um proposito maior

Pirahy Alimentos completa 50 anos de uma trajetoria pautada pela
heranca de valores, trabalho e responsabilidade

“C elebrar 50 anos da Pirahy Alimentos é

reconhecer uma trajetéria construida

com consisténcia, propdsito e respon-
sabilidade”. E desse modo que Fabio Rigo, diretor
de operacbes da companhia sediada em S3o Bor-
ja (RS), resume a existéncia de meio século da be-
neficiadora do Prato Fino, o arroz mais lembrado
pelos galchos ha trés anos consecutivos. Além da
longevidade, a Pirahy é marcada por uma cultura
empresarial pautada pela exceléncia operacional,
pela valorizacdo das pessoas e por um compromis-
so genuino com o desenvolvimento sustentavel.
“Acompanhei de perto essa histéria desde cedo
— e foi nesse ambiente que aprendi que evolucao
solida exige disciplina, visdo de longo prazo e deci-
soes ancoradas em valores. Essa é a base sobre a
gual construimos a reputacao da Pirahy Alimentos
e do arroz Prato Fino, hoje referéncia nacional em
qualidade, seguranca e confiabilidade”, conta Rigo.
A companhia segue investindo de forma con-
tinua em tecnologia, rastreabilidade e melhoria
dos processos industriais, com foco em entregar
alimentos que atendam aos mais altos padroes de
exigéncia — tanto do mercado quanto da socieda-
de. E o compromisso com o futuro tem se traduzi-

do em acdes concretas. A Pirahy adota politicas
de compensacdo ambiental que garantem a neu-
tralizacdo dos residuos plasticos das embalagens,
promovendo cadeias circulares por meio do apoio
a cooperativas de reciclagem e mantendo uma atu-
acao responsavel na gestdo de recursos naturais.

Na dimensao social, a campanha “Fazer o Bem
Tem um Gostinho Especial” proporciona suporte
real a criancas em tratamento contra o cancer, um
exemplo concreto de responsabilidade social ativa
e sensivel, que reforca o papel transformador que
uma empresa pode exercer em sua comunidade.
“Celebrar 50 anos é reconhecer que cada conquista
da Pirahy Alimentos foi construida por pessoas que
acreditaram em um propdsito maior”, destaca Rigo.
“E essa heranca de valores, trabalho e responsabili-
dade que continuara guiando nossos passos, agora
também nas maos das novas geracdes, que assumem
0 compromisso de preservar o que nos trouxe até
aqui e, mais do que isso, de levar adiante um futuro
ainda mais consciente, humano e inovador”, projeta.
Ele antecipa que a Pirahy seguira plantando mais do
que alimentos: cultivara impacto, confianga e signifi-
cado.“Crescer,parands,édeixar marcasqueatraves-
sam o tempo — e inspiram os que virdo”, ensina Rigo.
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ENTRE TARIFAS E TENSOES

A guerra comercial na era da interdependéncia

Por Joao Alfredo Lopes Nyegray
PROFESSOR DE NEGOCIOS INTERNACIONAIS E GEOPOLITICA DA PUCPR

pos a crise de 2008, muitos
trabalhadores industriais
nos Estados Unidos passa-
ram a culpar a competi¢do estran-
geira pelo fechamento de fabricas e
pelo deslocamento de empregos para
locais com méo de obra mais barata.
Esse fenomeno — conhecido como
efeito China shock — tornou-se um
tema recorrente nos estados do rust
belt (como Michigan, Pensilvania e
Ohio), regioes fortemente afetadas
pela saida de plantas manufatureiras.
Trump explorou esse sentimento
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de frustracao em suas campanhas,
prometendo proteger a industria
nacional por meio de tarifas contra
paises que, na sua visao, estariam “se
aproveitando” dos Estados Unidos.
A expressao America first certa-
mente ressoou bem para os coragoes
mais frustrados com a mudanca da
logica produtiva em escala global, e
tornou-se o norte ideologico do go-
verno Trump. A no¢ao fundamental
desse conceito reside em priorizar,
em todos os aspectos de governanga,
os interesses dos Estados Unidos, seja

no campo econémico, comercial,
politico oumilitar — contexto no qual
encaixa-se a guerra comercial que
estamos presenciando. A retorica
de Trump questiona a efetividade e
a justica dos acordos internacionais
de comércio, incluindo organizagoes
como a Organizagdo Mundial do
Comércio (OMC), argumentando
que eles limitavam a soberania dos
Estados Unidos para defender seus
proprios interesses. Ele também cri-
ticou a rede de acordos comerciais
— como 0 USMCA (o antigo Acordo



de Livre-Comércio da América do
Norte) —, alegando que esses pactos
contribuiam para a suposta perda de
competitividade da industria norte-
-americana.

No plano internacional, a as-
censao da China como poténcia
economica e tecnologica gerou
tensoes com os Estados Unidos, que
viram sua lideranca global ameagada.
Trump, ao tomar posse, intensificou
esse sentimento, apontando a China
como o principal “infrator” das regras
de mercado — acusando o pais de
desvalorizar sua moeda, apoiar es-
tatais de forma subsidiada e “roubar”
propriedade intelectual.

Portanto, em sua logica, a apli-
cacao de tarifas visava reequilibrar
essa balanga percebida como “injusta’
Esse ¢ o contexto da politica de im-
posi¢io tarifaria empreendida por
Donald Trump, que vem represen-
tando uma guinada protecionista na
ordem economica internacional. Ao
impor uma taxa de entrada minima
para produtos de diferentes origens

"America first”

“No plano internacional, a
ascensao da China como poténcia
econOmica e tecnolégica gerou
tensoes com os Estados Unidos,
que viram sua lideranca global

ameacada”

nos Estados Unidos, Trump e seus
assessores acreditam incentivar a re-
alocagao de fibricas para o territorio
norte-americano. No entanto, nao ¢
tao simples assim.

A crescente integragdo das ca-
deias produtivas globais — fenémeno
frequentemente chamado de Global
Value Chains (GVCs) — ¢ resultado
de décadas de liberalizagao comer-
cial, avangos em logistica e comunica-
¢ao, além da busca incessante de em-
presas por maior eficiéncia produtiva.
Dentro desse contexto, setores de alta
tecnologia, como o de smartphones,

desenvolveram cadeias de supri-
mento extremamente complexas,
envolvendo dezenas ou até centenas
de fornecedores especializados em
diferentes regioes do mundo. Umdos
fatores centrais na escolha de locali-
zagao de plantas produtivas € o custo
da mao de obra. Em paises como a
China, apesar de recentes aumentos
salariais, os custos trabalhistas ainda
sdo significativamente menores do
que nos Estados Unidos. Além disso,
a China conta com grandes contin-
gentes de trabalhadores experientes
na produgao de eletronicos, gerando

A retdrica de Trump questiona a efetividade e a justica dos acordos internacionais de comércio
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Incerteza e volatilidade

rapidez de treinamento e escalabili-
dade na manufatura.

A mao de obra, no entanto, nao
¢ tudo. A crescente sofisticacao tec-
nologica dos smartphones e de outros
dispositivos de alta complexidade
requer grande volume de trabalho
intensivo em fases especificas da
producao — como montagem de
componentes e testes. Ao transferir
esse processo para os Estados Unidos,
a elevacao dos custos salariais e de
encargos trabalhistas se reflete dire-
tamente no preco final do produto.
Analistas estimam que o custo de
fabricagao de um smartphone possa
aumentar em ate¢ 90% ou até trés vezes

se transferido integralmente para o
solo norte-americano. Nos Estados
Unidos, ha exceléncia em pesquisa e
desenvolvimento (P&D), design de
chips, desenvolvimento de software e
marketing global. Entretanto, amanu-
fatura de alta escala de smartphones
exige rotinas de produgao que foram
se concentrando majoritariamente
em paises asiaticos, gracas a incen-
tivos estatais, ampla oferta de mao
de obra treindvel e construcao de
complexa infraestrutura de suporte.

E o Brasil com isso?
O agronegdcio ¢ um dos pilares
das exportacoes brasileiras, e os Esta-

Ainda que os EUA nio sejam o maior comprador de soja do Brasil, alguns setores podem sofrer reducdo de competitividade

dos Unidos figuram como mercado
relevante para alguns itens, embora
a China seja o principal destino de
muitas commodities. Ainda que os
Estados Unidos nao sejam o maior
comprador de soja, milho ou carne
bovina do Brasil, setores como café,
suco de laranja, carne de frango
e alguns produtos de maior valor
agregado (por exemplo, carnes pro-
cessadas) podem sofrer reduciao de
competitividade devido ao acréscimo
de 10% nas tarifas. Em médio prazo,
exportadores podem buscar redire-
cionar parte da produgao para outros
mercados, como Asia ou Oriente
Médio, compensando parcialmentea )
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perda de margens no mercado norte-
-americano. Produtos suinos ou de
frango destinados aos Estados Unidos
ja operam com margens apertadas.
E a tarifa adicional pode inviabilizar
alguns contratos ou pressionar os
produtores a reduzirem precos.

A imposicao de tarifas adicio-
nais gera incerteza e volatilidade nos
mercados, tanto internos quanto
externos. Os investidores podem
especular sobre a menor demanda
por produtos brasileiros, o que —
aliado a um cendrio de aversao ao
risco global — tende a pressionar a
taxa de cambio, com possivel desva-
lorizacao do real. Em contrapartida,
uma moeda mais fraca favorece as
exportagdes, mas encarece impor-
tagoes e pode elevar a inflagdo. Se
parte do Investimento Estrangeiro
Direto no Brasil tiver como objetivo
exportar para os Estados Unidos (em

Dividendos para Pequim

regime de plataforma), as tarifas de
10% desencorajam a implantacao ou
a expansao de operagoes voltadas
exclusivamente ao mercado norte-
-americano. Ademais, a incerteza
sobre retaliacoes e escaladas tarifi-
rias — parte do cendario de “guerra
comercial” — desestimula decisoes
de longo prazo em infraestrutura e
manufatura.

O Congresso brasileiro ja apro-
vou um projeto autorizando reta-
liagdes comerciais a nacoes que im-
ponham barreiras desproporcionais
(conforme apontado nas noticias).
No entanto, retaliar diretamente
os Estados Unidos carrega riscos
diplomiticos e econoémicos, dada a
importancia do mercado americano
e 0 peso geopolitico de Washington.
Na pratica, o Brasil tende a recorrer
ou apoiar disputas na OMC, argu-
mentando contrariedade aos com-

promissos de nagado mais favorecida
e aos tetos tarifarios consolidados
em rodadas anteriores. Contudo, a
efetividade do sistema multilateral
de resolucao de disputas tem sido
questionada, especialmente depois
da redugao do quorum do Orgao de
Apelagio.

Diante da escalada protecionista
norte-americana, o Brasil pode refor-
car acordos comerciais alternativos,
seja no ambito do Mercosul (por
exemplo, Mercosul-Unido Europeia),
seja em parcerias bilaterais com
paises asidticos. Essa diversificacio
busca reduzir a dependéncia de um
tinico mercado e, a0 mesmo tempo,
catalisar reformas que aprimorem
competitividade doméstica.

Amplos impactos
geopoliticos
A redugdo do papel dos Estados »

A retdrica de Trump permitiu a China de Xi Jinping projetar-se como defensora de um “comércio livre e justo”
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Unidos nos acordos multilaterais
(como a saida da parceria trans-
-pacifico) criou oportunidades para
a China avancar em pactos como
a Nova Rota e Cinturdo da Seda e
consolidar outras iniciativas econo-
micas regionais. Ao se posicionar
como parceiro disposto a negociar,
a China atrai paises asiaticos e
emergentes que buscam estabilidade
e acesso a grandes mercados. Quan-
do os norte-americanos impoem
tarifas sobre parceiros comerciais,
esses paises buscam outros destinos
para seus produtos ou insumos, e
a China, com seu vasto mercado,
frequentemente aparece como op-
cao relevante. Dessa forma, Pequim
pode negociar reducoes tarifarias
ou parcerias bilaterais vantajosas,
solidificando lagos com nacoes que

Viver no coragéo
dos gauchos.

Essa é uma rotina
que faz bem.

A Panvel é, mais uma vez, a farmacia
mais amada pelos gatichos na categoria
Love Brands do Top Of Mind 2025.

Isso acontece porque a gente esta
presente nas rotinas de beleza, satide
e bem-estar de quem vive no RS. E que
essa relacao se torne, a cada dia, mais
proxima e especial.

PanVe

Arotina
que faz bem

buscam aliviar a dependéncia do
mercado estadounidense.

A iniciativa da Nova Rota da
Seda vem ampliando a influéncia
economica e diplomatica chinesa em
regioes estratégicas da Asia, Africa
e Europa. Com os Estados Unidos
menos ativos em acordos de infra-
estrutura e, as vezes, em confronto
tarifario com aliados, ha um vécuo
que a China preenche ao financiar e
construir projetos logisticos e energé-
ticos — assegurando rotas comerciais
e fortalecendo vinculos de depen-
deéncia regional. A China identifica
a dependéncia ocidental em bens de

alta tecnologia como oportunidade
de afirmar sua propria competéncia
produtiva e capacidade de inovacao.

Nas disputas comerciais, quan-
do os Estados Unidos restringem a

entrada de produtos ou bloqueiam
a exportacao de semicondutores, a
China se vé pressionada a acelerar
programas de autossuficiéncia tec-
nologica (como o “Made in China
2025"), reduzindo gradualmente a
vulnerabilidade a dependéncia de
insumos estrangeiros.

A retorica forte de Trump e aim-
posicio de tarifas amplas permitiu a
China de Xi Jinping projetar-se como
defensora de um ‘comércio livre e
justo, mesmo que internamente man-
tenha praticas estatais intervenc
tas. A narrativa de “multilateralismo”
e “cooperacao” chinesa se contrasta
com a politica America first norte-
-americana, gerando dividendos de
soft power para Pequim em paises
emergentes ou em busca de parceiros
ndo intervencionistas.




CONTEUDO PATROCINADO

Sicredi alcanca 97% de presenca no RS
Instituicao mais lembrada entre as cooperativas de créedito no Top of Mind
RS amplia rede de atendimento e segue como protagonista no fomento ao

desenvolvimento local

resente em 484 municipios gauchos, o Sicre-

P di ultrapassou os 97% de cobertura no Rio
Grande do Sul — e quer mais. Em 2024, a ins-
tituicdo inaugurou 15 agéncias e fechou o ano com
679 pontos de atendimento no estado. Para 2025,
a meta é ainda mais ambiciosa: abrir outras 25 uni-
dades e ultrapassar a marca de 700 agéncias fisicas.
O plano de expansdo reforca uma diretriz
clara: manter a proximidade com os associa-
dos sem abrir mio da agilidade digital. “A proxi-
midade com os associados por meio do atendi-
mento fisico nos permite entender as diferentes
realidades de cada regiao, fomentando o cresci-
mento local e regional. J4 o atendimento digital
traz velocidade para as operacoes realizadas dia-
riamente pelos associados”, explica Marcio Port
(foto), presidente da Central Sicredi Sul/Sudeste.
A forca da presenca no territério reflete na
lembranca do consumidor. Pelo segundo ano con-
secutivo, o Sicredi figura entre as dez marcas mais
citadas na categoria “grande empresa’ na pesqui-
sa Top of Mind RS 2025 - As Marcas do Rio Gran-
de. Além disso, lidera com folga a categoria coope-
rativa de crédito, criada em 2012 — ano desde o
qual a instituicido aparece como a mais lembrada.

o.s Sicredi

“Essa lembranca mostra que os diferenciais
que oferecemos no dia a dia sdo percebidos e
fazem a diferenca na vida de milhdes de gau-
chos. Seguimos com nosso compromisso de fo-
mentar o desenvolvimento econémico e social
nas localidades onde atuamos”, afirma Marcio
Port, presidente da Central Sicredi Sul/Sudeste.

Além da capilaridade, o Sicredi se desta-
ca pelo protagonismo no agronegoécio. Em 2024,
foi novamente o maior repassador de recursos
do Banco Nacional de Desenvolvimento Econé-
mico e Social (BNDES) para operacoes de inves-
timento no estado, com R$ 2,3 bilhdes libera-
dos — 32% desse valor via Programa Nacional de
Fortalecimento da Agricultura Familiar (Pronaf).

No ano anterior, o volume foi ainda maior: R$ 2,4
bilhoes.Aliderancanasconcessoes reforcaopapelda
instituicdo no apoio ao desenvolvimento rural. Atu-
almente, o crédito rural representa 34% da carteira
do Sicredino estado, que ultrapassa os R$ 70 bilhdes.

“Ser o principal repassador de recursos para o
campo reforca nosso compromisso com a melho-
ria dos negdcios dos associados, gerando mais em-
pregos, renda e oportunidades”, destaca Port. “E o
ciclo virtuoso do cooperativismo em movimento.”









A DEMANDA POR
CARNES NA ASIA
CONTINUARA

CRESCENDO

Como os paises vizinhos ainda estao longe da renda per capita
da China, vale dizer que a tendéncia de toda a regiao é de grande
crescimento do consumo desse alimento nos proximos anos

Por Milton Pomar, titular do Blog Conexio Asia no Portal AMANHA
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e tem uma coisa que o pessoal

da drea nao aguenta mais

nem ouvir falar é a demanda
chinesa por patas de frango. Empre-
sas da China querem milhares de
toneladas de patas de frango, além
das que ja compram, e 0s negocios
nao acontecem por dificuldades — e
desconfiangas — de parte a parte.
Volta e meia somos procurados por
alguém que tem um conhecido que
quer comprar patas de frango. Pedem
para “ajudarmos, nessa que ja ¢ uma
“missao impossivel” ha alguns anos.

As dificuldades na comercializa-
¢ao de patas de frango nao se limitam a
escassez do produto oua suademanda
excessiva. Elas constituem um conjun-
to dificil de equacionar, comegando
pela exigéncia de o frigorifico estar
habilitado para exportar paraa China.
Mais padrao (querem “tipo A, que é a
pata coma canela), preco, quantidade
e o desejo, quase impossivel de aten-
der, de compra direto do frigorifico
produtor, e ndo de uma trade. Como
as quantidades solicitadas sdo sempre
muito grandes, é necessario mais
de um frigorifico para dar conta de
atender a encomenda, e af entram as
empresas exportadoras. No entanto,
na hora de fechar o negdcio, aempresa
chinesa desiste, pois a determinacao ¢
a compra direta. E nos casos em que
tudo estd de acordo, a concretizacao
do negocio emperra no pagamento,
pois quem vende s6 embarca o produ-
to se receber primeiro, e quem compra
56 paga depois de conferir se o produto
recebido esta de acordo.

Mas o mercado mundial desses
produtos, dominado pela China,
Brasil, Estados Unidos e Tailandia,
promete surpreender em 2025, tal
o alvoroco produzido pelos anan-
cios do presidente Donald Trump
impondo tarifas, principalmente
para produtos made in China, que

chegaram a ser anunciadas em ina-
creditaveis 245%. Os nimeros de pro-
ducao, comercializacao e consumo
de carne de frango e, em particular,
de patas de frango, nos tltimos anos,
do Departamento de Agricultura dos
Estados Unidos (USDA), divulgados
nos relatorios “Poultry and Products
Annual; de 19 de agosto de 2024, e
“Poultry and Products Semi-Annual’
de 21 de fevereiro de 2025, revelam
que a China ¢ o maior importador
— e o Brasil o seu maior fornecedor,
com dois tercos do total (veja grdfico
na pdgina seguinte). Espera-se que
os numeros do Brasil melhorem em
2025, retornando ao patamar de meio
milhdo de toneladas exportadas para
a China em 2023. Muito dependera
da produgdo e consumo chinés, e
da capacidade de produgao dos fri-
gorificos brasileiros, em especial os
sediados no Rio Grande do Sul.

A diferenca em 2025 é que a
China, com demanda retraida justo
quando aumentou a sua producao,
tentara vender o excedente no mer-
cado mundial de frango, aumentando
asua importancia como concorrente
do Brasil, Estados Unidos e Tailandia.
Com as vantagens que o pais tem, em
custos de transporte e em agressivida-
de comercial, certamente conseguira
vender para mercados tradicionais
brasileiros — puxando para baixo os
precos praticados. Espera-se que a
demanda chinesa por patas de frango
permaneca estavel neste ano e que
seja atendida pela producao domés-
tica, reduzindo a importacao e, por
consequéncia, os precos. Os valores
cobrados pelo produto pelos Estados
Unidos e pela Tailandia sio bem
superiores aos do Brasil e Rassia. O
que explicaa diferenca? O Brasil é dis-
parado o maior exportador de patas
de frango para a China. As empresas
norte-americanas recebem US$ 1,10
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IMPORTACAO
DE PRODUTOS
DE FRANGO POR
ORIGEM PARA A
CHINA

Fonte: Trade Data Monitor, LLC

por quilo na China, pois as patas de
frango que vendem sao maiores do
queas do Brasil e de outros paises. Em
2023, essas companhias faturaram
US$ 460 milhoes, seis vezes mais do
que em 2014, no mercado chinés,
com mais de 201 mil toneladas de
patas de frango.

Carne suina barata

O relatorio do USDA, intitulado
“Livestock and Poultry: World Mar-
kets and Trade, de 10 de abril, revela
que as exportacoes de carne suina do
Brasil devem crescer 5%, pois neste
ano havera forte demanda interna-
cional e o Brasil é um “fornecedor
de carne suina barata; condigao que
lhe permitira ganhar participacao
de mercado onde os precos sejam o
diferencial, como o Japao e o México,
grandes importadores. Traduzindo:
exportaremos mais porque cobramos
menos. Segundo o mesmo relatorio, a
China teria imposto tarifas retaliato-
rias ao Canada e Estados Unidos, di-
minuindo a suaimportacgao de carne
suina dos dois paises. Jd a Europa, as
Filipinas, o Vietna e a Coreia do Sul,
com surtos de peste suina africana,
terao de reduzir sua producao.
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A China respondeu por mais
da metade (55%) das exportagoes
de carne suina do Brasil em 2020,
mas essa participagdo caiu para 18%
no ano passado. Para o USDA, que
monitora de perto o Brasil e todos
os demais concorrentes do agro
norte-americano, o crescimento
das exportagoes brasileiras de carne
suina resulta de duas caracteristicas
principais: “a capacidade de mudar
de mercado rapidamente”e “a posigao
do Brasil como fornecedor de carne
suina de baixo custo.” Gracas a essas
caracteristicas, em 2024 o Brasil teria
ganho acesso “a 17 novos mercados
de exportacao de carne suina; ex-
portado “para mais de 100 diferentes
paises, compensado as quedas nas
exportacoes para a China em 2024,
‘com embarques mais altos para as
Filipinas, Chile e Japdo.” E concluem:
“(...) o Brasilaumentou as exportagoes
em quase 20% para paises fora de seus
cinco principais mercados de expor-
tagao, com aumentos notdveis para
Cingapura, México, Coreia do Sul,
Argentina e Republica Dominicana’’
Para o USDA, “a capacidade do Brasil
de mudar rapidamente os mercados
de exportacao serd fundamental para

y \\ BRASIL |

2024

sustentar o crescimento das exporta-
coes em 2025

Aurora Coop na China

Nesse contexto bastante comple-
xo do comércio mundial de carnes de
frango e de suino, a catarinense Aurora
Coop se instalard em Shanghai, para,
nas palavras do seu presidente Neivor
Canton, “estar perto dos clientes ja
atendidos pela empresa. La tem porto,
logistica’ Nao apenas, evidentemente.
Ao fincar abandeira do “terceiro maior
grupo agroindustrial brasileiro de pro-
teina animal” na mais importante ci-
dade da China, em termos comerciais
e de logistica, certamente a Aurora
Coop o faz a partir de sua estratégia
de crescimento no mercado mundial
de carnes. A partir de Shanghai, os
produtos da Aurora Coop poderao ser
transportados de trem e por rios para
toda a China. E gracas ao Programa
“‘Cinturao e Rota; de trem para todos
os paises da Asia Central e Europa, e de
navio e trem para mais de uma centena
de paises da Asia, Africa e Oriente Mé-
dio. Ou seja, além dos clientes atuais,
a Aurora Coop ficara perto também
do imenso mercado atendido direta e
indiretamente pela China.






CONEXAO ASIA

Havera producao para tanta
demanda?

Com esperadas 57 milhoes de
toneladas de carne de suino em 2025,
a China precisara comprar apenas
1,3 milhdo de toneladas (pouco mais
de 2% do que produz) para atender o
mercado doméstico. Os demais paises
asidticos que consomem carne de
porco dependem damelhorado poder
aquisitivo de suas populagoes para au-
mentarem o consumo de proteina ani-
mal. Com 115 milhoes de habitantes,
as Filipinas sio mercado importante
para a Aurora Coop, porque produ-
zem apenas 1 milhao de toneladas
por ano de carne suina, praticamente
25% das 3,9 milhoes de toneladas que
o Vietna (que tem 100 milhoes de
habitantes) produzira em 2025. De
acordo com o relatério do USDA, as
Filipinas devem consumir 1,6 milhao
de toneladas esse ano, o que coloca
o pais como grande importador, no

A partir de Shangai
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mesmo patamar de necessidade (700
mil toneladas) da Coreia do Sul (52
milhoes de habitantes).

Chamam a atencao as diferencas
populacionais e de poder aquisitivo
entre os trés paises: com menos da
metade da populacio das Filipinas, a
Coreia do Sul consome 500 mil tone-
ladas de carne suina a mais. O Vietna
consome 2,3 milhoes de toneladas a
mais, apesar de ter 15 milhoes de ha-
bitantes a menos. Pode-se supor;, pelos
numeros, que a demanda reprimida
de carne suina nas Filipinas seja de
2,5 milhoes de toneladas. Transformar
essa quantidade em consumo efetivo
de carne suina depende de aumento
expressivo do poder aquisitivo, fe-
nomeno ocorrido intensamente na
China na década de 1990.

Aagénciadas Nacoes Unidas para
a Agricultura e Alimentacao (FAO)
realizou estudo sobre as alteracoes
ocorridas na alimentacao da popu-

Os produtos da Aurora poderio ser transportados para toda a China

lacdo da China, de 1961 a 2007. Na
categoria de carnes em geral, houve
um salto. Passou de 8,7 quilos per ca-
pitaem 1961 para 37,7 em 1990. Uma
década depois esse nimero dobrou
e em 2007 chegou a 74,1 quilos. A
estimativa para 2031 ¢ que chegue a
94 quilos per capita, cerca de 11 vezes
mais em 70 anos. O mesmo ocorreu
com as carnes suina e de frango. O
consumo de carne suina foi de 2,4
quilos per capita em 1961 para 20,6
quilos em 1990. Em 2000 ja era 32,2
quilos e aumentou para 32,9 quilos em
2007. Em 2023 teria atingido 72 quilos
per capita, ou seja, um salto de quase
30 vezes em 62 anos. No ano passa-
do, o consumo per capita de frango
na China teria sido de 19 quilos por
pessoa, praticamente 19 vezes mais
em 63 anos. Conforme aumentou o
poder aquisitivo da populacao chinesa,
ano apos ano, diminuiu o consumo de
graos e elevou o de proteina animal,
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KAPPESBERG NA CASA, NALEMBRANGAENO
CORACAO DE TODOS OS GAUCHOS!

E com grande orgulho que vemos nosso trabalho sendo reconhecido e
agradecemos pela lembranga de todos os gatchos que nos indicaram para
mais uma vez sermos consagrados como uma das marcas mais lembradas da
categoria Méveis do prémio Top of Mind Amanha.

Esse titulo nos motiva a seguir trabalhando ainda mais pela fabricagdo dos
melhores moveis, os quais todos os galtchos merecem ter em suas casas, para
assim continuarmos sempre na lembranga e no coragdo de todos.

Rua da Emancipagéo, 2000 * Bairro Industrial

Tupandi/RS + 512500.7800 kappeSberg Isr(]e\{JerTUendo

kappesberg.com.br



CONEXAO ASIA

0S CINCO PRINCIPAIS MERCADOS DE EXPORTACAO DE CARNE SUINA DO BRASIL
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“Conforme aumentou o poder
aquisitivo da populacao chinesa,
ano apos ano, diminuiu o
consumo de graos e elevou o de
proteina animal, reduzindo a
demanda reprimida por carnes”

reduzindo a demanda reprimida
por carnes. Como os paises vizinhos
ainda estao longe da renda per capita
da China (a da India é apenas um
terco, por exemplo), vale dizer que a
tendéncia de toda aregiao é de grande
crescimento do consumo de carnes
nos proximos anos.
Considerando-se que nos pro-
ximos anos aumentara muito a de-
manda asidtica (e de outras regioes)
por carnes suina e de frango — com
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crise tarifaria ou sem ela —, faz todo
o sentido a “Marcha para o Oeste”
empreendida pelas cooperativas ca-
tarinenses Alfa, Copérdia e a propria
Aurora, buscando reduzir custos do
transporte de graos para a alimen-
tacao, aproximando os animais das
plantagoes. Essa é a solugio logica na
falta de transporte ferroviario ligando
os estados do Mato Grosso do Sul e
Mato Grosso as regioes produtoras
dos estados do Sul.

JAPAO
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HONG KONG

Fonte: Trade Data Monitor, LLC

Beneficiadas pelo Programa
Estadual de Desenvolvimento e
Fortalecimento do Cooperativismo
do Mato Grosso do Sul (Procoop),
as trés cooperativas catarinenses
estao investindo um total de R$
587 milhoes para conseguirem ficar
mais competitivas e poderem assim
encarar a concorréncia internacional,
que conta com transporte fluvial e
ferroviario e custos financeiros bem
menores do que os cobrados no
Brasil. Canton, presidente da Aurora
Coop, relata que o projeto da ferrovia
nao conseguiu adeptos em quantida-
de suficiente no meio politico, e que
oito organizagoes cooperativistas
e empresariais de Santa Catarina,
entre 2023 e 2024, contrataram um
estudo de viabilidade para subsidiar
o projeto da ferrovia Leste-Oeste em
elaboragao pelo governo de Santa Ca-
tarina, ligando as regioes produtoras
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CONEXAO ASIA

de carnes aos portos no litoral.

Com a construgao de estrutura
industrial e de produgao de animais no
Mato Grosso do Sul, a Aurora Coop e
as cooperativas filiadas a ela poderao
aumentar bastante a produgao e assim
atender as novas demandas dos pai-
ses asidticos. Canton é cauteloso em
relacao a entrada da Aurora na Asia.
“Queremos conhecer esse mercado
primeiro para avaliar a possibilidade
de vender alimentos prontos; revela
a0 Conexdo Asia por ocasiao da visita
que fiz a sede da cooperativa recente-
mente. Mas nao havera como escapar
aofertade alimentos, substituindo par-
cialmente a exportacio de carcacas.

O desafio das carnes
diferentes

Feiras de alimentos na China
costumam ofertar carnes e peixes
diferentes, de criacoes tecnificadas,
como cervos, por exemplo. As po-
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Novas demandas dos asiaticos
“Queremos conhecer esse mercado primeiro para avaliar a possibilidade de vender alimentos prontos”, revela Canton

pulagoes das provincias de Xinjiang
(etnia Uigur) e Ningxia (etnia Hui)
comem muita carne de cabrito, mas
Nnao consomem porco por restricao
religiosa. Assim ¢ também em varios
paises da Asia Central, alguns deles
muito populosos.

Migrando parte da producio
em grande escala de suinos e aves do
Oeste de Santa Catarina para o Mato
Grosso do Sul, e com a construcao
de abatedouros modernos em Sao
Gabriel do Oeste, € possivel que cria-
¢oes de outras espécies animais, como
cabrito e cervo, que nao consomem
graos como suinos e frangos e podem
proporcionar renda para as familias
que continuarem na regiao. O inves-
timento da Aurora no Mato Grosso
do Sul foi autorizado pelos associados
da cooperativa, sem duvidas, mas é
preciso se antecipar aos cendarios pos-
siveis no Oeste de Santa Catarina para
2030/2040, ainda mais sabendo-se que

a populac¢éo idosa, nos municipios da
regiao com menos de 10 mil habitan-
tes, atingira propor¢oes inéditas, e que
nas propriedades rurais havera poucos
jovens trabalhando.

Outro desafio serd lidar com
a automacao, o avanco digital em
maquinas e equipamentos, e 0 baixo
nivel de escolaridade da populacao
nas areas rurais. A China e outros
paises da Asia hoje utilizam drones
em “n” atividades, e grande parte
das atividades agricolas estao me-
canizadas. A velocidade com que a
China moderniza a sua agricultura
¢ muito maior do que se imagina. E
a competitividade da China tem de
ser utilizada como parametro pelos
cooperados, para que seja possivel
vender mais produtos da Aurora na
Asia (nao apenas na China), Africa e
Oriente Médio. Afinal, sendo mais
competitivos que os chineses, vende-
-se para eles e para os clientes deles.
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Com presenca em 100% dos municipios gaichos, Unimed fortalece presenca no
estado com inovacgao, exceléncia em saide e compromisso com as pessoas

F undada em 25 de junho de 1972, a Unimed
Federacao/RS completa 53 anos consoli-
dando seu papel como lideranca do Sistema Co-
operativo Empresarial Unimed/RS. Com uma es-
trutura que conecta 27 Unimeds Singulares, além
da Central de Servicos/RS, Uniair, Unicoopmed,
Instituto Unimed/RS, Casa da Memodria, holding
RS Empreendimentos e sua Operadora propria,
a entidade representa os interesses de 16,6 mil
médicos cooperados, que hoje atendem 2,1 mi-
Ihdes de beneficiarios em todo o Rio Grande do Sul.

A presenca da Unimed se estende por todos os
municipios galuchos, com uma rede robusta de aten-
dimento formada por 81 clinicas e laboratoérios pro-
prios, 19 pronto-atendimentos, 10 unidades do SOS
Unimed, 11 hospitais, 3 hospitais-dia e mais de 2.300
hospitais, clinicas e laboratérios credenciados. Ao
todo, sdo 14.587 colaboradores dedicados a garantir
qualidade na assisténcia médica, hospitalar e de diag-
nésticocomplementar emtodas asregides do estado.

Com base no cooperativismo médico, a Uni-
med Federacdo/RS atua para aproximar trabalho
e capital, estimulando a sinergia entre estruturas
assistenciais e administrativas. A entidade tam-
bém aposta na inovacdo como motor de cresci-
mento, desenvolvendo produtos e solugdes que
ampliam a competitividade do sistema, integran-
do a gestdo e alinhando suas praticas aos pila-
res ambientais, sociais e de governanca (ESG).

Maisdoquenimerosexpressivos,ocuidadoesta
no centro da estratégia da companhia, e comeca de
dentro parafora. Pelo sexto ano consecutivo, a Uni-
med Federacdo/RS figura entre as Melhores Empre-
sas para Trabalhar no Rio Grande do Sul, segundo o
ranking da Great Place to Work (GPTW), reconhe-
cimento que reforca seu comprometimento com as
pessoas. Prova disso é que, ha 32 anos é certificada
no prémio Top of Mind, permanecendo na mente
e na confianca dos gauchos, unindo exceléncia em
saude com propdsito, solidez e visdo de futuro.
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Tramontina reforca o compromisso com a experiéncia do
consumidor, estratégia que faz da empresa nio apenas uma
marca de produtos, mas umgdcone de forte identificacio com
os gauchos, o que gar: ia de Carlos Barbosa a
lideranca na cate

TRAMONTINA
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Marca onipresente

lém de estar presente no dia

a dia dos consumidores, que
usam suas panelas e talheres para as
refei¢oes, a Tramontina aposta em
agoes que tornam a marca onipre-
sente. Entre maio de 2024 e janeiro
de 2025, por exemplo, a empresa
sediada em Carlos Barbosa (RS) reali-
zou diversas ativagoes para fortalecer
a grife. A campanha promocional
Efeito Tramontina distribuiu mais de
R$ 1 milhao em prémios e teve forte
presencadigital e televisiva. No litoral
gaucho, a Arena Temporada Tramon-
tina trouxe produtos gigantes e fun-
cionais para os veranistas. Jaa parceria
com o iFood resultou na entrega de
porcelanas exclusivas, reforcando a
experiéncia gastronomica. No Natal,
a Tramontina emocionou com uma
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Tramontina refor¢ca compromisso com inovacio e exceléncia em produtos

campanha especial em parceria com
0 Menino Maluquinho, celebrando
momentos & mesa e resgatando o
valor das tradicoes familiares. No
inicio deste ano a Tramontina marcou
presenca no Paleta Atlantida, evento
que reuniu cerca de 5 mil assadores
para um churrasco coletivo em uma
extensao de mais de trés quilometros
na beira da praia. “Essas acoes refor-
¢am o compromisso da marca com
inovagao, experiéncia do consumidor
e exceléncia em produtos; alega Ro-
sane Fantinelli, diretora de marketing
corporativo da Tramontina.

Em se tratando de inovacao, a
companhia terd novidades em breve.
Na linha Churrasco, por exemplo,
estd prevista para o segundo semes-
tre o lancamento da churrasqueira

RENNER

TRAMONTINA

> o prazer de fazer bonito

Smoker, primeira da marca neste
modelo. No campo das tecnologias
construtivas, as estagoes de recarga
veicular, desenvolvidas para atender
proprietarios de veiculos elétricos e
estabelecimentos comerciais ou de
hotelaria, também serao apresentadas
ao publico. “Em utilidades domésticas
teremos novidades em organizado-
res, copos e garrafas térmicas, potes,
panelas, facas e utensilios, antecipa
Rosane. Com tamanho portfolio — sao
mais de 22 mil itens —, a Tramontina
consegue alcancar a todos. A marca,
por exemplo, consegue ter um indice
de lembranca muito alto especial-
mente nas classes C e D/E, fruto da
adaptagao da comunicagio.

“Em uma das frentes, focamos no
custo-beneficio e na funcionalidade,

AMANHA / 83
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Presenca internacional

com campanhas como o Efeito Tra-
montina e diversas ativacoes nas redes
sociais. E, além do custo-beneficio,
destacamos inovacao e exclusividade
em produtos como GURU, Tramon-
tina By Breville e Eletrodomésticos.
Com esse equilibrio, a Tramontina
se mantém proxima e relevante para
diversos perfis de consumidores; ex-
plica Rosane. A empresa também se
aproximou ainda mais dos gatuchos
em razao das enchentes de maio do
ano passado. Desde o inicio da tragé-
dia, a Tramontina articulou uma série
de doagoes em diversas frentes para
auxiliar nas demandas mais urgentes.

Foram doadas mais de 70 tone-
ladas de donativos, que foram dire-
cionados para o Banco de Alimentos
de Porto Alegre, além de mais de 40
mil ferramentas e 3 mil moveis plas-
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ticos para os pontos de acolhimento
e abrigo de desalojados. A empresa
produziu, ainda, mais de 60 mil pecas
de utilidades domésticas doados para
entidades parceiras. Suas unidades
em todo o Brasil se mobilizaram para
a logistica de doagoes para o estado.
A campanha Juntos para Recomecar

APOIO INSTITUCIONAL

Sistema

FiERGS
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Gerdau reforca seu papel como uma marca corporativa global e com impacto estrutural

garantiu a comercializacao de diver-
sos itens de necessidades basicas com
precos reduzidos. A acio foi possivel
gracas a parceria com fornecedores,
para auxiliar na reconstrucgao dos
lares. “Embora Tramontina e Gerdau
sejam duas gigantes industriais do Rio
Grande do Sul, a forma como constro-

OS DESTAQUES DAS MARCAS CORPORATIVAS

APAE E A INSTITUICAO QUE PASSA CREDIBILIDADE AOS GAUCHOS

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

Fonte: Engaje
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em suas marcas e se relacionam com
os consumidores ¢ muito diferente,
atesta Juliana Hendges, diretora da
Engaje Pesquisas. ‘A Gerdau mantém
seu foco na inovagao siderurgica, re-
forcando seu papel como uma marca
corporativa com presenca global e
impacto estrutural. Ja a Tramontina
investe em experiéncia e proximi-
dade emocional. Isso permite que
a Tramontina nao seja apenas uma
marca de produtos, mas um simbolo
de identidade e orgulho regional, um
diferencial que a mantém relevante e
querida no estado, compara. As estra-
tégias estabelecidas pela Tramontina
fizeram com que ela se mantivesse na
lideranca em Grande Empresa/
Marca do Rio Grande do Sul, a
categoria mais nobre do Top of Mind,

COLEGIO 'vANCHIETA S Rede fsuia de Educacao

seguida pela Gerdau, que diminuiu
a distancia em 0,3 ponto percentual
(veja a evolugdo dos indices de lem-
branga de marca no grdfico abaixo).
A fabricante de ago segue muito
proxima de seu estado de origem.
Assim como no ano passado, em 2025,
a companhia renovou o patrocinio
oficial das categorias de base do Gré-
mio e do Internacional, que abrange as
categorias Sub-17 e Sub-20. A Gerdau
também patrocina o South Summit,
um dos grandes eventos voltados para
o ecossistema de inovagao e negocios.
Em setembro do ano passado, a Ger-
dau celebrou o retorno do Grémio a
Arena, em um jogo contra o Atlético
Mineiro. Apds o episodio das chuvas,
o clube mineiro fez um treino aberto
em maio e arrecadou mais de R$ 700

(1 Quem SUBIU, quem CAIU

2020

2021

2022

12,4

2023 2024

mil para ajudar o Rio Grande do Sul.
‘Ambos os clubes sao parceiros da
Gerdau e ajudam a reforcar o nosso
compromisso com a exceléncia e o
espirito de superacdo. Esta partida
nao foi apenas um marco para o fu-
tebol, mas também uma celebraciao
do fortalecimento e da recuperagao
do Rio Grande do Sul; recorda Pedro
Torres, diretor global de comunicagao
e relacoes institucionais da Gerdau.
A Gerdau mobilizou recursos
para mitigar os impactos das fortes
chuvas. A companhia destinou R$
50,9 milhoes em uma série de ini-
ciativas focadas na recuperacao de
diferentes municipios gatchos. Além
deste montante, somam-se mais R$
38 milhoes acumulados por meio do
Instituto Helda Gerdau — associacao

2025

Fonte: Engaje
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Forca digital tricolor

sem fins lucrativos criada em 2022
pela familia Gerdau Johannpeter — e
a Vale, do fundo filantropico Rege-
neraRsS, para unir recursos do setor
privado e atuar na reconstrucao, em
alinhamento com 6rgaos publicos. O
fundo ¢ gerido pela Dindmo, entidade
especializada em investimentos de
impacto, em temas sociais e ambien-
tals, e possui uma governanga espe-
cifica, com conselhos e time técnico.
Do volume total captado de R$ 38 mi-
lhoes, R$ 10 milhoes foram aportados
pela Gerdau e outros R$ 20 milhoes
pela familia Gerdau Johannpeter.

A companhia também forneceu
mais de 30 toneladas de aco, incluindo
perfis estruturais essenciais para a
montagem de pontes nas regioes da
Serra Gaucha e do Vale do Taquari.
Em margo foram inauguradas 11 es-
truturas viarias. A Gerdau contribuiu

PratoFino (D)
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Top Social Media apontou o Grémio como time de futebol mais lembrado

para a reconstrucao de cinco pontes
que restabelecem conexoes vitais
entre os municipios, garantindo a
mobilidade de mais de 13 mil pessoas.
“Mantendo o compromisso com o
estado e a sua populacdo, a empresa
direcionou esfor¢os para iniciativas
em infraestrutura, habitagdo, empre-
endedorismo, educacao, acoes assis-
tenciais e apoio aos colaboradores.
Essa atuacao reforca o alinhamento
dos valores da Gerdau com as ne-
cessidades locais, contribuindo para
superar desafios e construir um futuro
promissor para todos’, destaca Torres.

Novas lideres e estreias

O Top of Mind RS revela quatro
novas marcas lideres nesta edicao,
sendo dois em Servicos e dois em
Produtos. Os 35 anos do Top of Mind
RS marcarao a a queda de mais uma

RENNER

TRAMONTINA

> o prazer de fazer bonito

invicta. A Paquetd, que por 25 anos
liderava a categoria Rede de Lojas
de Calgados, perdeu a primeira co-
locagao para a Lojas Renner. Jd a Tio
Jodo ultrapassou a Camil em Feijao.
A Melitta agora lidera em Café, segui-
da por Nescafé, o mais lembrado no
ano passado. A empresa de seguranga
e vigilancia Epavi agora esta no topo
da categoria, na frente da Rudder, a
grife campea de 2024 (confira todas
as marcas lideres do Top estadual na
tabela da pdgina ao lado, assim como
as lideres de Porto Alegre e as Love
Brands ao longo desta reportagem).
Esta edicao também conta com
dez novos itens pesquisados no Top
estadual, como Balas e Pirulitos,
Maquina de Café Expresso,
Energético, Mdveis Planejados,
Companhia Aérea, Destino Tu-
ristico Gaucho, Locadora de

AMANHA / 87



BRANDING APOIO APC.>IO INSTITUCIONAL
Sistema

GUARIDA 7% Sicredi FiERGS

SESI| SENAI | IEL | CIERGS

JORNAL ZERO HORA VINICOLA SALTON

Fonte: Engaje
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CERVEJA ... SKOL_
CHOCOLATE ... NESTLE
COLUNISTADEJORNAL | FABRICIO CARPINEJAR
COMUNICADORDERADIO . ALEXANDRE FETTER _
COMUNICADORLOCALDETV ELOI ZORZETTO _
COMUNICADORADERADIO KELLY MATOS
COMUNICADORALOCALDETV CRISTINA RANZOLIN
DOCEDELEITE MU-MU
ERVA-MATE BARAO
ESPUMANTE SALTON _
HOTEL COLLINE DE FRANCE _
OPERADORADETELEFONIACELULAR VIVO _
REDEDEFARMACIA ] PANVEL
REFRIGERANTE COCA-COLA
SAPATOFEMININO VIA MARTE
SAPATOMASCULINO . PEGADA
TALHERES TRAMONTINA
TIMEDEFUTEBOL GREMIO
UNIVERSIDADEPRIVADA PUCRS
VINHO SALTON

Fonte: Engaje

Automoveis, Rede Atacadista,
Otica/Relojoaria ¢ Empresa
Preocupada com Causas Sociais.
Nesse item, a companhia com maior
indice de lembranca foi a Ambev
(veja a tabela do segmento corpora-
tivo). Durante as enchentes de maio
de 2024, a companhia interrompeu
a producao de cerveja na fabrica de
Viamao para priorizar o envase de
dgua potavel, resultando na doagao
de mais de 560 mil litros as regioes
afetadas. Do total, 185 mil litros foram
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direcionados a 11 municipios atingi-
dos e outros 375 mil foram enviados,
em caminhoes-pipa, para hospitais da
Grande Porto Alegre. Em junho, em
parceria com a Budweiser, a empresa
ainda promoveu um sorteio soliddrio
que mobilizou os fas de Bruno Mars
— a0 doarem R$ 50 para a causa,
eles concorriam a ingressos para um
show intimista do cantor. A iniciativa
arrecadou R$ 1 milhao, destinado a
compra de cestas basicas, itens de hi-
giene e eletrodomésticos para familias

em recupera¢ao. A marca também se
uniua Gerdau e a0 Movimento Uniao
BR para subsidiar a reconstrucao da
Escola Municipal Liberato Salzano, a
maior de Porto Alegre, que foi dura-
mente atingida pelas chuvas.

Com uma atuagao marcante du-
rante um dos periodos mais delicados
da historia recente do estado, a Gol
Linhas Aéreas conquistou o coragao
dos gatchos e se tornou a compa-
nhia aérea mais lembrada no Top.
A retomada dos voos no Aeroporto
Salgado Filho, em outubro de 2024,
foi um marco simbolico para o estado
—ea Gol fez questao de celebrar esse
momento com homenagens a altura
(e nas alturas). O retorno aconteceu
com um voo especial: 0 G3 1210, que
pousou em Porto Alegre com uma
aeronave adesivada com ilustracoes
da cultura local, como a Ruina dos
Sete Povos, as araucarias, o vinho e o
chimarrao.

O gesto foi acompanhado de
um servico de bordo personalizado,
com produtos tipicos da regiao como
chocolates Neugebauer e Prawer. A
tripulacao desembarcou empunhan-
do a bandeira do Rio Grande do Sul
e dedicou um discurso emocionado.
Outro destaque dessa categoria € o
empate triplo no segundo lugar. O
embate entre Azul, Latam e American
Airlines reflete um mercado competi-
tivo, mas a lideranca da Gol vem para
comprovar que apostar na conexao
emocional com o ptiblico é o caminho
mais certeiro para se destacar em
periodos desafiadores.

Com mais de 50 anos de historia
e presenga em todo o pais, a Tio Joao
segue firme na lembranga dos gau-
chos — agora como amarca de Feijao
mais lembrada no Top of Mind. A
marca tem ampliado seu portfolio nos
ultimos anos, investindo em novos
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produtos, como graos funcionais,
versoes integrais, além de misturas
para bolos e sobremesas. Essa evolu-
¢ao se apoia em dois pilares centrais:
tradicdo e qualidade. “Esses dois eixos
estao interligados, fazem parte danossa
historia e guiam nosso futuro, destaca
Rodrigo Gross, diretor nacional de
vendas da Josapar. A empresa aposta
em préticas produtivas sustentaveis e
em um relacionamento direto com os
consumidores, valorizando acoes em
ponto de venda, dicas de preparo e
escuta ativa sobre habitos alimentares
em transformacao.

Bruna Tramontina, agora, ¢ a
Influenciadora Digital com maior
nivel de lembranca no Top. A frente do
perfil @brutramontina, ela soma mais
de uma década de atuacao no universo
digital, com uma trajetoria marcada
pela espontaneidade e pela escolha de
nao seguir formulas prontas. “Nunca
fui um personagem nas redes. Sempre
fui eu mesma; afirma. A carreira de
Bruna comegou em 2013, quase sem
querer, quando ela compartilhava
cenas do dia a dia em Nova York, no
Instagram.

O crescimento do publico veio
junto com o olhar atento de quem
estudou marketing e percebeu ali uma
oportunidade de negocio. A virada
aconteceuem 2014, quando Bruna de-
cidiutransformar a presenca crescente
nas redes em um negocio estruturado.
Desde entao, consolidou sua marca
pessoal com conteudos voltados a
lifestyle, turismo, eventos, gastronomia,
viagens e reflexoes sobre comporta-
mento. Sem se apegar a métricas ou
modismos, a influenciadora aposta
em contetdos organicos, criativos e
com toque pessoal. “Prefiro ser do que
parecer’, resume. O reconhecimento
no Top of Mind, segundo ela, ¢ fruto
de uma trajetoria feita com coragem,
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constancia e verdade — elementos que,
no seu caso, vém antes do algoritmo.

Nas ondas do mar (da web)
No mar, as ondas se movem em
varias direcoes — e nao ¢ diferente
no vasto oceano da internet, mais
precisamente nas redes sociais. E o
engajamento ¢ a forca motriz que
leva marcas a se comunicarem com
milhoes de consumidores a0 mesmo
tempo. Tendo esse cenario em evidén-
cia, AMANHA inova apresentando
o Top Social Media, uma pesquisa
espontanea feita exclusivamente pelos
perfis do grupo no LinkedIn, Face-

TRAMONTINA

o prazer de fazer bonito

book e, principalmente, no Instagram.
‘A enquete ¢ uma maneira informal de
consultar a populagao. Ou seja, ndo
ha nenhum método, pois inexistem
nesse processo itens como divisao
da amostra da populagao por regiao,
faixa idade, sexo ou mesmo adociao
de margem de erro; explica Juliana
Hendges, diretora da Engaje.
“Embora enquetes nao possuam
o rigor metodoldgico de pesquisas
estruturadas, assim como o Top of
Mind RS, elas oferecem insights
valiosos para as marcas no ambiente
digital, pois representam uma forma
dinamica de ouvir o publico, utilizan-

AS MARCAS MAIS LEMBRADAS NA CAPITAL

GRIFES DO COTIDIANO POVOAM A MENTE DOS MORADORES DE PORTO ALEGRE

ACADEMIA

SMART FIT

PETSHOP PETZ _
PIZZARIA ] CARADEMAU
PUB/BAR OPINIAO
RESTAURANTE TUDO PELO SOCIAL
SALAODEBELEZA ~  HUGOBEAUTY
SERVICOSFUNERARIOS ~  ANGELUS
SHOPPINGCENTER IGUATEMI
SUPERMERCADO ... ... ZAFFARI
SUSHI SUSHITO _
TEATRO SAO PEDRO

Fonte: Engaje
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do as redes sociais como termometro
da percepcao coletiva; completa.

O estudo experimental liderado
por AMANHA foi um sucesso, pois
foram colhidos voluntariamente
620 votos. A titulo de comparacio,
a pesquisa estadual do Top of Mind
tem uma amostra de 1.200 entrevis-
tados, enquanto o Top Porto Alegre
contata 600 pessoas. Quem se volun-
tariou a responder, teve de informar
qual marca mais lembrava em sete
itens: Grande Empresa/Marca
do Rio Grande do Sul, Empresa
Preocupada com Causas So-
ciais, Influenciador(a) Digital
gatcho(a), Time de Futebol do
Rio Grande do Sul, Rede de Lojas
de Roupas, Erva-Mate e Cerveja.
Na comunicacao com o publico foi
preciso evidenciar em algumas catego-
rias aligagao com o Rio Grande do Sul,
pois o alcance da pesquisa foi nacional.
E, naturalmente, que empresas e per-
sonalidades poderiam estimular que
seus seguidores nas diferentes redes
sociais votassem no Top Social Media.
O campo da pesquisa foi feito entre
os dias 23 de janeiro e 17 de marco
também como uma forma de aplicar

diferentes estratégias, como patrocinar
determinados posts, por exemplo, ou
citar os perfis institucionais de certas
marcas que tivessem bons indice.

A forca digital da torcida tricolor
ficou evidenciada no resultado final,
onde o Grémio foi citado por 58,4%
de quem respondeu a enquete. O
clube investe em contetdos estra-
tégicos, incluindo transmissoes ao
vivo, interacao com os torcedores e
agoes institucionais para manter um
alto engajamento. ‘A rivalidade com o
Internacional também impulsiona o
debate nas redes, garantindo uma pre-
senca constante e intensa. O Grémio
entende a importancia das redes so-
ciais e transforma a paixao da torcida
em um motor de engajamento, man-
tendo o clube sempre em evidéncia,
avalia Juliana. A gangorra também é
favoravel ao Grémio no Instagram: sio
34 milhoes de seguidores contra 2,3
milhoes do Internacional. O Colorado
foi citado por 34,3% dos entrevistados
no Top Social Media. O clube gaticho
também pode contar com sua torcida
apaixonada ao redor do planeta. Atu-
almente o Grémio conta com aproxi-
madamente 102.700 socios e cerca de
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930 consulados. O maior consulado do
exterior ¢ o de Sidney, na Australia, e os
maiores do Brasil estao em territorio
gaucho: Canoas, Guaporé e Vacaria.

Os marcos do Top of Mind

O caderno especial do Top of
Mind que circula no Rio Grande do
Sul, mas que pode ser acessado no
portal AMANHA mediante peque-
no cadastro, traz uma reportagem
especial sobre os 35 anos da pesquisa
de lembranca de marcas pioneira no
Brasil. Uma das maiores contribuicoes
do Top tem sido a antecipacao de
muitas tendéncias de marketing para
omercado corporativo gaiucho. Ainda
em 2007, por exemplo, a pesquisa
comegava a analisar marcas presentes
naweb. Essa acao antecipava modelos
que se consolidariam em 2020, com
a chegada do coronavirus, pandemia
que fez os estudos migrarem para o
meio eletronico.

Em 2012, o caderno apresentava
uma analise especial sobre as marcas
que fazem a cabega do consumidor da
Geragao Y. Baseada em opinioes de
200 pessoas com idades entre 20 e 35
anos, o estudo mapeou seus padroes

AS MARCAS MAIS AMADAS DE PORTO ALEGRE

ASMARCAS QUE OS PORTO-ALEGRENSES LEVAM NO CORAGAO
ACADEMIA SMART FIT
CHURRASCARIA ] BARRANCO
CLUBESOCIAL UNIAO
ESCOLAPARTICULAR ANCHIETA
HOSPITAL ] MOINHOS DE VENTO
MOTEL ... BOTAFOGO
SALAODEBELEZA HUGO BEAUTY
SHOPPINGCENTER IGUATEMI
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SOLUCOES

Sob Medida para o Sua Empresa

Inovagao e Conectividade para o Futuro
do Seu Negdcio.

@ Entre em contato conosco e descubra como
podemos ajudar a sua empresa a crescer
com seguranca e eficiéncia.

Telium AllWaysON!

A Telium Networks é mais do que um provedor de solucoes de internet.
Estamos dedicados a transformar a conectividade em uma vantagem competitiva para empresas.
Com uma equipe altamente qualificada e infraestrutura de ponta, estamos prontos
para levar o seu negécio ao préximo nivel.

LINK DEDICADO

Conectividade estavel e de alta
performance para garantir que a sua
empresa esteja sempre conectada, com
laténcia minima e velocidade garantida.

Na Telium Networks, entendemos que a LINK TEMPORARIO
transformacao digital é o alicerce para o
crescimento e a competitividade das
empresas.

Ideal para eventos, campanhas ou necessidades
especificas, nossos links temporarios oferecem
toda a flexibilidade que sua empresa precisa,

o . com a mesma qualidade do servico dedicado.
Com uma atuacgdo sélida e comprometida

com a exceléncia, somos aliados estratégicos

de empresas em todo o Brasil, oferecendo COLOCATION

solugdes de conectividade e seguranga Reduza custos operacionais e otimize recursos
que se destacam pela qualidade e inovagao. com nosso servico de colocation. Guarde seus
servidores em nossos data centers com total
seguranca e alta disponibilidade.

CYBERSEGURANCA

Proteja sua empresa contra ameagas
digitais com nossas solugdes avancadas
de cyberseguranca. Oferecemos protecdo
completa e personalizada.

Cloud Connect CDN Parceiros
(O +55 (11) 94544-3544

f © in @teliumnetworks
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de comportamento a partir de uma
série de frases que traduziam hébitos,
preferéncias e opinides. No ano de
2020 o Top of Mind — As Marcas do
Rio Grande completou trés décadas
destacando como a pandemia do
novo coronavirus acelerou a incor-
poracao da tecnologia e as mudangas
comportamentais do consumidor
brasileiro. No ano seguinte a edicao

especial colocou foco nas pesquisas
de mercado feitas através da internet.
Esse modelo também respondeuaum
anseio dos brasileiros que desejam ser
mais ouvidos por marcas e corpora-
coes — e a web ¢ a ferramenta mais
rapida e util para isso.

J& a reportagem especial do ca-
derno de 2023 destacou os habitos de
consumo que vieram para ficar depois
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da pandemia — e também as tendén-
cias de branding que deram certo na
relacao com o consumidor. Ja no ano
passado a pesquisa de lembranga de
marcas mais tradicional do Brasil
revelou as categorias de Produtos e
Servicos onde o share of mind é altis-
simo — e também onde os indices sao
baixos, abrindo oportunidades para
as marcas.

ELAS SURFAM NAS REDES SOCIAIS

SAIBA QUEM SAO AS LIDERES EM SETE CATEGORIAS DO INEDITO TOP SOCIAL MEDIA
CATEGORIA MARCA | | indice (em %)
TIMEDEFUTEBOLDORS | GREMIO | 58,4
REDEDELOJADEROUPAS | . RENNER | 571
INFLUENCIADOR DIGITALDORS | GURIDEURUGUAIANA | 500
ERVA-MATE BARAO | 28,2
CERVEJA POLAR | 20,9
GRANDE EMPRESA/MARCADORS | TRAMONTINA | 17.4
EMPRESA PREOCUPADA COM CAUSAS SOCIAIS RBS 7.9

Meméria nas alturas
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A Gol conquistou o coracio dos gatichos e se tornou a companhia aérea mais lembrada no Top



CONTEUDO PATROCINADO

EXCELENCIA HUMANA E ACADEMICA

Inspirado pelos valores inacianos, o Colégio Anchieta tem se dedicado
ao longo de 135 anos a promoc¢ao do ensino de qualidade

tes e familias, unida ao incentivo ao pensa-
mento critico e ao compromisso com valores

éticos e sociais tem feito do Colégio Anchieta uma
escola que deixa marcas profundas na memoria
afetiva e na formacdo humana de varias geracoes
de galchos e galchas. Tanto é que, por mais uma
edicdo, o Anchieta é o Colégio Particular mais lem-
brado na capital gaicha. Em sua trajetéria de 135
anos, o estabelecimento de ensino é pautado na
educacao jesuita, fundamentada em quatro pilares.
O “Magis” convida cada pessoa a buscar sempre o
melhor de si e para os outros; a formacao integral
considera as dimensdes intelectual, emocional, es-
piritual, ética e social do ser humano; a “cura perso-
nalis” valoriza o cuidado individualizado com cada
estudante; e o compromisso com a justica e com a
fé forma cidadaos comprometidos com a transfor-
macao da sociedade. “Esses valores seguem vivos
em nossa pratica educativa e continuam guiando
nossa missao de formar pessoas para o mundo’,
destaca o diretor académico, Dario Schneider.
A jornada da instituicdo na busca pela educa-
cdo de exceléncia é testemunhada por profissio-
nais como Maria Isabel Merino Xavier, orientadora
pedagdégica no Fundamental |l e Ensino Médio e
uma das docentes mais antigas. Atuando no An-
chieta desde 1983, a professora acompanhou a

B relacao préxima entre educadores, estudan-

evolucao tecnolégica, com inovacdes que contribu-
iram para melhorar as experiéncias de aprendiza-
gem, oferecendo o acesso a uma gama de recursos
educativos que tornam as aulas mais dindmicas e
atrativas. “O essencial, no entanto, que é o sen-
tido de nosso trabalho pedagoégico, com certeza
ja faziamos, e creio que soubemos preservar, foi
manter o desafio de formar alunos e alunas criti-
cos, conscientes e capazes de se inserir no mundo
para torna-lo melhor e mais justo”, contextualiza.

Sabedora de que se deve sempre pensar a par-
tir do presente, apreendendo com o passado e
projetando o futuro, Maria Isabel tem a conviccao
de que a ideia jesuita de “fidelidade criativa” pode
ajudar. “Trata-se de aprender com a tradicdo, mas
saber inovar, atualizando praticas e buscando ca-
minhos que dialoguem com os grandes temas do
nosso mundo, como a inclusdo, o respeito a diver-
sidade, a preocupacdo com a sustentabilidade e o
cuidado com a saude individual e coletiva dos estu-
dantes, professores e demais funcionarios”, ensina.
Em uma época onde a colaboracdo tem ganhado
forca, juntamente com a personalizacao e flexibi-
lizacdo dos curriculos, a tarefa também se agigan-
tou, mas a professora mostra o caminho para que
ela seja cumprida a altura. “O segredo é manter a
exceléncia humana e académica que fundamen-
ta o nosso trabalho, desde sua origem”, aconselha.



Somos Top Of Mind
NA MEMORIA

DOS GAUCHOS,
NO CORACAO
DO RIO GRANDE.

Receber o Top of Mind nos mostra o tamanho da sua
confianca e a for¢a da nossa conexdo.

Este ano, nos 35 anos do prémio, também fomos
reconhecidos na categoria Empresa Preocupada
com Causas Sociais, reforcando nosso compromisso
em prezar pelo meio ambiente e pela nossa gente.

E assim que ficamos na memaria dos gadchos
e no coracdo do Rio Grande.

gruporbs.com.br ﬂ /GrupoRBS @GrupoRBS u @GrupoRBS
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BOLA NAS COSTAS DIARIO GAUCHO
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A gente vive junto.
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O branding
enfrenta uma
ameaca inédita:

arevelacao de
quanto se paga
por logomarcas
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AFAMA DO PRECO

Oreiestanu. Oumelhor, arainha
— alids, vérias delas, todas soberanas
das mais nobres monarquias do
branding. Nao associou o nome ao
logotipo? Entao dé uma procurada na
internet sobre o que tem sido dito so-
bre as marcas de luxo, aquelas mesmas
que se consagraram como objetos de
desejo dos consumidores e de inveja
dos gestores de marketing dos nego-
cios ditos “comuns’”. Estao todas sob
inédito escrutinio no maior palco do
mundo, as redes sociais. O motivo: a
discutivel relagao preco-qualidade dos
produtos que oferecem. E, no limite, a
sua propria integridade.

Comegou com o youtuber turco
Tanner Leatherstein, que desmonta
bolsas e calcados de couro de marcas
famosas, como Bottega Venneta,
Prada, Louis Vuitton e Christian
Louboutin, para avaliar a qualidade do
material de que sao feitos, o capricho
das costuras e das colagens e a técnica
empregada nos demais acabamentos.
Oriundo de uma familia que trabalha
com a matéria-prima ha geragoes, e
ele proprio dono de duas empresas de
artigos feitos de pele bovina, Tanner
consegue estimar os custos de fabri-
cacdo de cada unidade e, a partir de
seu preco de venda, determinar quao
vantajoso é adquiri-las. Conclusao:
muitas grifes multiplicam por 10 o que
gastam em materiais € componentes
na hora de precificar seus produtos,
e ha opgoes bem mais interessantes
em value for money (vide glossario ao
final deste artigo) entre marcas menos
votadas.

Continuou com outra produtora
de conteudo que, em viagema Tailan-
dia, descobriu numa cafeteria loucas
idénticas as daafamada Tania Bulhoes,
pelas quais pagara R$ 200 a unidade

no Brasil. Seu depoimento foi refor-
cado por seguidoras, que disseram
encontrar exemplares iguaizinhos nos
grandes comércios chineses online,
sempre a precos camaradas. E houve
ainda quem virasse o pires de cabega
para baixo e mostrasse que, sob o logo
da marca brasileira, desgastado pelo
tempo, luzia 0 nome de uma fabrique-
ta qualquer de algum canto do mundo.

Se vocé acha que os imbrdglios
acima, detalhados no box “Quanto
vale o logo” e acrescidos de outros
exemplos, dizem respeito Gnica e
exclusivamente as marcas de luxo e a
seurestrito universo de compradores,
engana-se. Dizem respeito ao bran-
ding como um todo. E ¢ facil explicar
por queé.

O épice de todo processo de
construgao de uma marca é permi-
tir-se cobrar um excedente derivado
da notoriedade e do prestigio que ela
emprestaao produto ou servico. Com-
putados todos os custos envolvidos e
a margem de lucro padrao do setor,
pergunta-se: quanto vale a familiari-
dade da marca, que traz seguranga ao
consumidor? Eagarantia de qualidade
que representa? E todos os atributos
subjetivos associados a ela, sustenta-
dos pelo endosso de celebridades e
por uma mensagem publicitaria que
entrou para o imaginario popular?
Essa espécie de mais-valia semiotica,
ou de renda passiva associada a ativos
tao imateriais quanto desejabilidade
e confianca, é um dos indicadores do
valor de uma marca em seu ramo de
atuacao.

Embora o setor de luxo seja o
campedo desse privilégio, outros
tantos desfrutam dele. Os precos
da Coca-Cola e da Nestlé, para citar
duas fabricantes de bens de consumo



Quanto vale a familiaridade da marca, que traz seguranca ao consumidor? E a garantia de qualidade que representa?

cotidianos, nao sdo maiores apenas
em fungao dos melhores ingredientes.
Uma fracdo daquilo que se despende
em cada garrafa ou embalagem de
biscoito remuneraa reputagao secular
de uma marca e outra. Se na casa dos
centavos ou das unidades monetarias,
nao sabemos e nem importa: hd um
surplus embutido na etiqueta de preco,
pode-se estar certo. Coma Nike nao é
muito diferente. Tanto que se consa-
grou, durante alguns anos, a definicao
de que a companhia fundada por Phil
Knight erauma empresa de marketing
(ou de branding, se assim preferirem)
que vendia ténis e agasalhos. Praticou
e vem praticando margens de lucro
superiores as das rivais muito em
fun¢ao do que faz nos comerciais de
30 segundos, nos outdoors e nos con-
tratos de patrocinio com as maiores
estrelas do esporte mundial.

Nas maiores montadoras de au-
tomovel do mundo, também. Nelas,
plataformas de producao e diversos
componentes sao compartilhados
entre seus modelos, sejam eles de
entrada ou top de linha, quando nao

entre marcas do mesmo grupo, como
Porsche, Audi e Volkswagen, ou que
contam com acordos de cooperagio,
como Renault e Mercedes-Benz, ou
Peugeot, Citroen e Mini Cooper. Ao
desembolsar a mais por carros melho-
res, desembolsa-se pelo conforto, pela
seguranca, pela tecnologia embarcada
e.. pela marca. Algo parecido acon-
tece com eletronicos. Com 14% das
vendas mundiais de smartphones, a
Apple alcanga 80% dos lucros dessa
indutstria em funcgao da aura que cons-
truiuem torno do iPhone. Paga-se caro
pelas suas funcionalidades, pelo design
e pela eternaimagem de Steve Jobs de
calca jeans, ténis e suéter de gola alta
apresentando mais umanovidade tech
em algum palco da Califérnia.

Por isso, quando eclodem casos
como o de Tania Bulhoes e de suas
coirmas internacionais, soa o alerta
para todo o universo do branding.
Marcas renomadas funcionam como
sentinelas de potenciais epidemias. Se
um virus as atinge, € possivel que se
espalhe pela populacio de marcas em
geral, dado que as mais conhecidas sao

asmais expostas e vigiadas, mas nao as
unicas sujeitas a observagao com lupa.
E como o locus de onde partem essas
infeccoes, as redes sociais, ¢ infinito e
sortido, pode comportar questionado-
res de reputacdo para todo e qualquer
setor (e marca) existente por ai.

Prenuncios

A internet impulsionou revela-
¢oes polémicas, como aquelas citadas
na abertura deste texto, mas seria
injusto atribuir a grande rede a inven-
cao da roda — nem sequer creditar a
WWW o nascimento das ameacas
as marcas. E possivel relembrar pelo
menos trés episodios, nem tao anti-
gos assim, que Ja constituiam ensaios
semelhantes aos embaracos que fa-
bricantes de bolsas de couro e loucas
caras enfrentam no momento. Em
fins dos anos 1990, umarrevista voltada
a informaciao de consumidores dos
Estados Unidos, semelhante & brasi-
leira Proteste, publicou uma andlise na
qual mostrava que camisetas polo de
um grande magazine do pais tinham
qualidade superior as da iconica Ralph
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SR. CONSUMIDOR

Lauren — que, por sua vez, cobrava sete
vezes mais. Mostrou, também, que su¢-

teres de US$ 340 de uma loja famosa de
Nova lorque tinham qualidade apenas
levemente superior aos de US$ 25 ven-
didos no Kmart, uma das megaredes de
descontos americana. Uma década de-

Tanner Leatherstein € o codinome
digital do turco Volkan Yilmaz. Ele tem
quase um milhao de seguidores no
TikTok. Em seus videos, Tanner usa
canivetes e facas afiadas para abrir
bolsas e calcados de luxo e analisar
como e de qué sao feitos. Criado numa
familia dona de um curtume e estudioso
do assunto, Tanner comecou a ser
instado por amigos a opinar sobre o

que compravam. “Isso me fez perceber
que as pessoas nao sabem muito sobre
como o couro € obtido ou usado e
desconfiam das margens de lucro dos
produtos de luxo feitos de couro”, disse
ao The New York Times (reproduzido por
O Estado de S. Paulo em 06/01/24).
Dai para investir dezenas de milhares de
dolares em pecas de grifes renomadas
e tornar publicas suas avaliacoes, foi
um pulo. Seu modus operandi: “uso
acetona para remover o acabamento e
posso ver a quantidade de maquiagem
plastica que foi aplicada ao couro.
Queimo o couro para avaliar qual
processo de curtimento foi usado. Em
seguida, observo o trabalho artesanal,
que se reflete na costura, nas ferragens
€ na construcao”. Conclusoes? “A Louis
Vuitton é uma das marcas de couro
mais famosas do mundo, mas muitas
pessoas nao sabem que o material do
iconico monograma LV é, na verdade,
lona. (...) A Bottega Veneta usa couros
incriveis”, mas em uma carteira testada
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pois, a jornalista Dana Thomas langou,
no mercado de lingua inglesa, “Deluxe:
como o luxo perdeu seu brilho”. Nele,
havia uma abrangente apuracao sobre
como e onde eram produzidos muitos
dos artigos mais cobigados da moda e
dos acessorios. E a conclusio foi pou-

UANTO VALE O LOGO?

por ele “o forro era feito de um couro
de qualidade inferior ao descrito na
etiqueta”. Por outro lado, marcas pouco
conhecidas, como Strathberry, Polene e
Coach podem ser 6timas aquisicoes.

A China tem a sua propria versao do
iconoclasta Tanner Leatherstein. Ele
atende pelo nickname “Sen Bags”.

Em vez de desmontar a canivetadas

as bolsas ja prontas, o influencer

faz diferente: mostra os bastidores

das fabricas em que superfakes sao
produzidas, explicando seu passo a
passo e custo estimado de fabricacao
unitario. E garante: “sdo os mesmos
materiais, as mesmas maos, s6 que
sem o logotipo”, referindo-se as grifes
estreladas e suas réplicas.

Do couro para a I3, as coisas nao
melhoram muito para algumas cabecas
coroadas do branding. A italiana Loro
Piana, famosa por seus cashmeres, las
finas e vicunhas, foi pega no contrapé
com a revelacao de que a matéria-
prima de seus suéteres carissimos
vinha de fornecedores peruanos sub-
remunerados. Curiosamente, viu usada
contra si uma medida cheia de boas
intencoes: o rastreamento completo

de sua cadeia produtiva, “da cabra até
a loja”. A transparéncia facilitou que
investigadores cibernéticos de plantao
fizessem as contas e denunciassem:
tem muita margem de lucro num
blusao de 9 mil délares. Da Italia para o

: para atender ao apetite
dos investidores, boa parte das grifes
comegou a usar matéria-prima infe-
rior, transferir a produgao para paises
subdesenvolvidos e trocar a artesania
pela mecaniza¢ao. “Ao mesmo tempo,
muitas dessas marcas aumentaram seus

Brasil, dos tecidos para as porcelanas,
e a encrenca bate a porta de Tania
Bulhées, empresaria mineira que criou
uma marca de produtos para casa e
decoracao, com énfase especial nas
loucas. Uma tiktoker narrou assim, em
fins de janeiro deste ano, o episédio
que repercutiu até nos portais de
noticia: “eu estava na Tailandia e fui
tomar um cafezinho de cinco reais
num lugar supersimples e fui servida
simplesmente com uma xicara da
Colecao Marquesa, da Tania Bulhoes.
E, pasmem, nao tinha escrito ‘Tania
Bulhoes'. Cheguei em casa, fui conferir
a que eu tinha. Simplesmente a mesma
xicara, porém, com logotipo da Tania
Bulhoes”. Outros usuarios deram corda
para o assunto, relatando incidentes
semelhantes, e houve quem raspasse
o logo da marca brasileira para saber
0 que aparecia por baixo. A marca
explicou-se: seus produtos sao muito
copiados e falsificados, embora a
porcelana branca as vezes venha, sim,
com o home do fornecedor certificado,
para depois ser coberto pelo simbolo da
companbhia brasileira. Como resposta,
Tania Bulhoes interrompeu a producao
das colecoes alvo de desconfianca,
enroscando-se entao num problema
adicional: e quem precisar de pecas
de reposicao, faz como? Encomenda
diretamente de alguma fabriqueta nos
cafundés do planeta?



Ao desembolsar a mais por carros melhores, desembolsa-se pelo conforto, pela seguranca, pela tecnologia embarcada e...pela marca

precos exponencialmente ejustificaram
esses aumentos afirmando que suas
mercadorias eram feitas na Europa
Ocidental, onde a mao-de-obra é cara’,
acusava Thomas (p. 10 da edigao origi-
nal,eminglés). “Terceirizara fabricacao”
lhe fezlembrar da polémica envolvendo
Tania Bulhoes? Bingo.

Em 2006, dois anos antes das reve-
lacoes de Dana Thomas virem a luz, um
jogador de basquete norte-americano
enfrentou as gigantes do esporte com
uma iniciativa inusitada. Em vez de
aceitar um contrato de patrocinio com
Nike, Reebok ou Adidas, Stephon Mar-
bury, do New York Knicks, a épocauma
estrela em ascensao na NBA, preferiu
ele mesmo desenhar e mandar fabricar
um ténis com o seu nome. E ndo com
a intencao de obter royalties maiores;
pelo contrério. Em vez de precificar o
modelo Starbury One nos esperados
100 dolares, ele o fixou em 15 — para

permitir que criangas de baixa renda o
adquirissem. “Se vocé corta-lo ao meio,
encontrard um ténis igual aos vendidos
hoje por mais de 100 dolares”, garantiu.
“Cortarao meio” remeteu-lhe a Tanner
Leatherstein e seus videos de desmon-
tagem de bolsas e calcados caros? Bingo
denovo. O que mudou deld paraca? O
mundo. A “Proteste” dos norte-ameri-
canos pertencia a uma épocaanalogica.
Erauma entre milhares (quigd, milhoes)
de revistas que inundavam bancas e
caixas de correio dos norte-americanos,
soterrada por centenas de outras que
promoviam o /ifestyle de marcas que, &
midia, convinha colocar num pedestal,
e nao questionar. O livro de Thomase o
“peitago” de Marbury sao da adolescén-
ciadainternet e da primeirainfanciadas
redes sociais. Ambas, internet e redes
sociais, adultas e maduras hoje, com-
portam uma pletora de influenciadores,
entre diletantes e especialistas, dispos-

tosa destrinchar as op¢oes de consumo
falando diretamente com outros consu-
midores, sem intermediarios. Contam,
para isso, com a propria credibilidade,
as vezes anterior ao mundo digital,
outras tantas, construida nele mesmo,
além da indispensavel capacidade de
comunicacdo. Sao muitos e dos mais
variados tipos, e uma repercussio ne-
gativa para qualquer negocio esta so ao
alcance doacaso —isto é, de umaloteria
comandada por algoritmos.

A estilista Alexandra Bastos, por
exemplo, concentra-se em lojas de
vestuario popular, como C&A, Renner,
Riachuelo e Zara. L4, tira pecas das
araras, avalia caimento, corte, tecido e
acabamento, e sentencia se recomenda
a aquisicao. E possivel que ela reprove
mercadorias de uma ou duas centenas
de reais ("ndo vale R$ 139!), ou aprove
outras, de algumas poucas dezenas.
Alguém pode afirmar que nenhumadas
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DE ONDE VEM A VANTAGEM

Vantagens competitivas podem ser pré-industriais, industriais ou pos-

industriais.

As primeiras sao garantidas antes de iniciar o processo de fabricacao, e dizem
respeito ao acesso a fornecedores e matérias-primas, infraestrutura fisica,

insumos abundantes e baratos, localizacao ou rede de prestadores de servicos.
As vantagens industriais sao aquelas relativas ao processo produtivo em si,
como melhores equipamentos, mao de obra treinada, pouco desperdicio,
eficiéncia.
Ja as vantagens pos-industriais tém a ver com canais de distribuicao,
experiéncia de consumo, pés-venda, servico ao cliente e, claro, marca.

varejistas visitadas pela influencer ¢ uma
marca de luxo. Mas, lembremo-nos,
sao marcas. Defendem uma reputagéo
e cobram um prémio, por menor que
seja, pelos produtos que comercializam.
Quando uma especialista com 800 mil
seguidores ingressa em suas lojas e faz
uma critica abalizada de seus produtos,
wma nova narrativa a respeito deles é
criada — distante do controle dos de-
partamentos de marketing das varejistas
e sujeita a repercussoes imprevisiveis.
Ha um elemento historico que
contribui para balancar, hoje, as estatuas
do branding. A sociedade industrial
provocou um afastamento do cidadio
comum daquilo que ele compra e utiliza
no dia a dia. Se antes boa parte do que
era consumido produzia-se em casa ou
se adquiria nas redondezas, de vizinhos
e conhecidos, agora tudo chega as maos
das familias por meio de grandes varejis-
tas abastecidos por fabricantes de todo
o mundo. O contato do consumidor
comaorigem do que adquire resume-se
a publicidade e & loja, espagos em que
predomina uma versio estilizada da
mercadoria e de sua forma de elabo-
racao. Com isso, € pequeno o conheci-
mento do individuo arespeito de como
as coisas que o circundam so feitas. Ele
consegue, No Maximo, intuir por meio
de rotulos e etiquetas. A consequéncia
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mais obvia desse distanciamento — e
da decorrente ignorancia — reside na
dependéncia do pre¢o como indicador
de qualidade. Com a informagao sobre
custos tornada opaca, o preco passa a
ser mais do que a contrapartida daquilo
que um produtor leva ao mercado:
torna-se uma mensagem acerca da
qualidade, do posicionamento e do tipo
de cliente a que um produto se destina.
Resta ao comprador confiar.
Acontece que o branding ¢ uma
vantagem competitiva pos-industrial
(veja o box acima), ou seja, forjada
depois que o produto estd pronto. E na-
queles setores em que é especialmente
importante, como os de bens duraveis,
essa caracteristica incentivou que a
etapa de manufatura fosse retirada do
rol de responsabilidades empresariais
e transferida a terceiros. Fortalecer o
branding, nos tltimos 30 ou 40 anos,
tem significado delegar a fabricacio
a fornecedores credenciados e con-
centrar-se onde o “valor” presumivel-
mente residiria: servico, experiéncia,
publicidade, patrocinios. E, ironica-
mente, estd justamente nesta decisao
o calcanhar-de-aquiles de algumas das
marcas contestadas nas redes sociais.
Voltemos ao caso de Tania Bulhoes.
A empresa brasileira afirmou, em nota
oficial emitida durante a polémica,

que uma terceirizada, descumprindo
acordos contratuais, “comercializou
sobras de producio que nao passaram
pelo controle de qualidade” da marca.
Desvios que serao evitados assim que
sua fabrica propria, na Franga, comegar
afuncionar. Repare: Tania Bulhoes era
(na verdade, ainda ¢) uma Nike das
porcelanas. Desenha motivos decora-
tivos para as pecas, manda-as fabricar,
as promove e vende. Nao suja as maos
na lida operaria.

No caso de suas homologas es-
trangeiras, em grande parte francesas
e italianas, o problema é um pouco
mais profundo e antigo. Ao distanciar a
producao de suas sedes e leva-la paraa
Asia, comecaram a enfrentar, primeiro,
os desvios de pecas para o mercado
paralelo. Depois, a inevitavel transfe-
réncia de know-how, o que permitiu
aos terceirizados investir em réplicas
de alta qualidade dos produtos que
fabricavam oficialmente, criando linhas
paralelas. Como as copias passaramase
parecer mais € mais com as originais,
dificultando a diferenciacio a olho nu,
o consumidor sentiu-se incentivado a
adquiri-las. O resultado vé-se hoje nos
grandes centros: superfakes vendidas
na casa dos milhares de reais e uma na-
turalizacdo de sua compra e utilizacio.
Ao instalaram-se no topo da piramide,
desfrutando de prémios de preco ele-
vados, as marcas de luxo ofereceram
todos os demais andares a inquilinos
que elas mesmas prospectaram e aju-
daram adesenvolver. Foram traidas por
quem lhes devia fidelidade e gratidao,
inspirados quem sabe na frase célebre
deJeff Bezos: “a sua margem ¢ a minha
oportunidade”. E era mesmo.

Rumo a um “niilismo de
marca”?

O que o futuro reserva as marcas
cuja fama, agora, cobra-lhes a fatura
de ver revelados segredos sobre seus



precos? Vejo trés caminhos potenciais,
nao excludentes, uma vez que dizem
respeito a posturas e atores diferentes.
O primeiro ¢ a vigéncia de uma espécie
de niilismo de marca entre parte dos
consumidores, uma descrenca gene-
ralizada naquilo que nomes e logos
representam ou prometem. Compras
orientadas pela conveniéncia e pelo
preco seriam a tonica nesse segmento,
especialmente nas categorias em que o
preco funciona como indicador de qua-
lidade — ouseja, naqueles itens que nao
permitem experimentacao prévia (ou
emque ¢ limitada, como um test drive)
e sao comprados eventualmente, como
eletronicos, automoveis, eletrodomés-
ticos, roupas para ocasioes especiais
etc. E possivel que, para esse target,
surjam mais negocios brandless, que
vendam produtos acompanhados ape-
nas de suas especificagoes técnicas, sem
uma identificagao distinguivel, a ndo
ser a da fachada do ponto-de-venda
(ou do site). Como ocorre na varejista
japonesa Muiji, por exemplo, cujo nome
quer dizer “produtos de qualidade sem
marca’, onde se encontra de tudo um
pouco: material de escritorio, vestuario,

moveis, objetos de decoragao, cosmé-
ticos e até comida. Tudo brandless,
sustentavel e a precos acessiveis.

Uma segunda possibilidade ¢ o
surgimento de desafiantes declaradas
das marcas mais prestigiadas. A nor-
te-americana Quince é uma delas. Sua
proposta, segundo a edi¢io de outubro
doano passado da revista Wired: “ofe-
recer produtos de qualidade idéntica
ou superior a das grandes marcas de
luxo a precos muito menores”, va-
lendo-se dos mesmos fornecedores
— porém, cortando os custos de inter-
mediacgao ¢, claro, as proprias margens
de lucro. Seu site nao poderia ser
mais explicito, como nas imagens que
ilustram esta coluna: ha alguma trans-
paréncia de custos (I) e uma pequena
amostra de transparéncia operacional
(ITe [I). Tudo devidamente embalado
nos conceitos de sustentabilidade,
inclusao e fair trade.

A californianaItalic segue linha pa-
recida. Atribui-se a missao de “redefinir
o0 luxo moderno” baseada na produgao
ética, na durabilidade das mercadoriase
no servigo ao cliente. Tudo online —loja
fisica, nao tem. Seu segredo? Confor-

mar-se com margens mais modestas
para que o produto chegue ao consu-
midor a pregos acessiveis. No caso, de
duas a quatro vezes mais baratos em
relagao aqueles varejistas que apostam
no branding tradicional, em que parte
dos lucros recompensa os esforcos de
construcao de marca, seja no varejo
fisico. Lembra da campanha da “real
beleza”, da Dove? Pois é possivel que
estejamos a beira de uma iniciativa pare-
cida,adoreal valor, a terceira tendéncia
que vislumbro para os proximos anos.
Sua proposta: cobrar o chamado “preco
justo” por produtos e servigos. Boa parte
daintencio declarada de Quibnce e Ita-
lic é essa — dai que exponham, ainda que
de forma superficial, seus niumeros e sua
cadeia de suprimento. Esse movimento
pode mesmo ndo envolver marcas de
renome, e sim estabelecimentos que
se veem prejudicados por outros, mais
ambiciosos em matéria de lucrativida-
de, e que acabam afetando aimagem de
todo um setor. Pegue-se o caso recente
dos restaurantes romanos, que criaram
0 “Pacto Carbonara” depois de assisti-
rem o preco da tradicional massa com
ovos e carne suina dobrar nos ultimos

Captura de tela do site da norte-americana Quince: “nés mantemos os precos baixos”, diz a empresa, “porque evitamos gastos com a
cadeia de suprimentos tradicionais”. Ao lado, uma tabela detalha os custos de um produto genérico; ja o grafico indica, em vermelho,
a margem de lucro da Quince e de varejistas tradicionais
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Nesta ilustracao, a Quince tenta tornar mais claro como pratica precos menores: cortando

cinco intermediarios na cadeia de suprimentos

A empresa mostra em um mapa-miindi de onde vém seus produtos: parte das Américas e da Europa, mas principalmente da Asia

anos, gracas a explosao do turismo na
capital italiana. A proposta do Pacto
¢ instituir um preco-limite para uma
porcio individual da conhecida receita:
12 euros, de 25% a 40% menos do que
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vinham cobrando alguns restaurantes
mais oportunistas. O medo de afastar
viajantes e habitantes da cidade veio
embalado também pela transparéncia:
o prato “tem custo muito baixo para

quem prepara. As matérias-primas
se encontram em qualquer mercado.
Custa entre um e 2,5 euros’, segun-
do o dono de uma tratoria (EIl Pais,
31/03/25). Precificd-lo em 8 a 12 euros



Conheca termos especificos que
explicam a fama do preco

Brandless: sem marca. Produtos que dispensam um nome comercial e contam apenas com a
descricao de sua composicao na embalagem.

Fairtrade: em traducao literal, comércio justo. Designa negdcios que nao exploram fornecedores
nem mao de obra impondo-lhes precos escorchantes ou condi¢des de trabalho inferiores
aquelas vigentes em democracias ocidentais.

Réplicas: produtos falsos muito parecidos com os originais. Comuns em acessorios de couro e

relojoaria.

Superfakes: o mesmo que réplicas.

Surplus: excedente.

Transparéncia de custos: revelar ao consumidor os custos nos quais uma empresa incorre na
fabricagao de mercadorias ou prestagao de servigos.

Transparéncia de preco: revelar, a partir do prego de venda de uma mercadoria, qual a parte que
cabe ao varejista, os impostos incidentes, eventuais royalties devidos a terceiros e o lucro da
companhia que o produziu.

Transparéncia operacional: revelar os “bastidores” da fabricagcao de produtos ou da prestacao
de servicos. Mostrar os esforcos e habilidades necessarios para que uma mercadoria chegue ao
consumidor ou um servico Lhe seja oferecido.

Value for money: custo-beneficio.

proporciona as casas uma remuneragao
mais do que suficiente.

Profecia e justica

Em um artigo da edicao de se-
tembro-outubro da Harvard Business
Review de 1995, o professor e pesqui-
sador Robert J. Dolan ja alertava: “a
facilidade de obter informacoes (...)
tende a aumentar a sensibilidade a
preco para muitos produtos e servi-
cos” (p. 180). E o que acontece hoje.
E, ao contrario do que se poderia
imaginar, a informacao a respeito de
insumos, matérias-primas, proces-
sos produtivos e margens de lucro
nao sai de associacoes de defesa de

consumidores ou de 6rgaos governa-
mentais, mas sim de pessoas comuns,
especialistas e empresas que veem na
subversao da logica histérica do bran-
ding uma forma de prestar servigos
que julgam de utilidade publica — e,
claro, de fazer deles uma ferramenta de
autopromogao e/ou diferencial com-
petitivo. “Consumidores sabem que
as empresas precisam ter lucro, mas
esperam que ele seja razoavel. Se veem
lucratividade demais numa empresa,
negam-se a comprar dela, tomando
0 preco como injusto’, escrevem trés
pesquisadores (Mohan, Buell e John.
Marketing Science, Nov-Dec. 2020,
p. 1.108). A frase dd o que pensar. E

se as redes sociais fossem tomadas
por um surto de engenharia reversa e
influencers de todo o planeta resolves-
sem detalhar, produto a produto, seus
processos de fabricacdo e estimar os
custos incorridos? Do achocolatado ao
xampu, do pao de forma ao detergen-
te, do computador ao carro popular?
Quais marcas sobreviveriam a tama-
nhaaveriguagao escudando-se em sua
fama, sua reputagao, suas credenciais
historicas? Futuro improvavel, mas
nao impossivel. Pela primeira vez na
historia, convém as empresas nao
atentar apenas a como gastam seu
dinheiro em branding, e sim também
a como o ganham.
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O COLAPSO DA
ATENCAO NA ERA
DIGITAL

Marcas que antes dependiam de narrativas complexas

e mensagens detalhadas agora enfrentam um piublico cuja
capacidade de absorver e reter informacoes esta severamente
comprometida. Como criar memorias duradouras em um
cérebro que esta constantemente saturado?

Juliana Hendges, diretora da Engaje Pesquisas
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termo brain rot (ou “apo-

drecimento do cérebro, em
traducao livre) emergiu como um
fenomeno cultural e psicolégico que
reflete um estado de fadiga cognitiva
extrema, provocado pelo consumo
acelerado e superficial de conteudo. A
escolha da expressao como a palavra
do ano de 2024 pelo Dicionério de
Oxford nao ¢ apenas uma curiosidade
linguistica, mas reflexo direto de uma
sociedade que enfrenta os impactos
da sobrecarga digital.

O conceito descreve um tipo de
exaustao mental resultante do con-
sumo excessivo de conteudos curtos,
rapidos e, muitas vezes, desprovidos
de profundidade. A rolagem infinita
em redes sociais e o bombardeio
constante de notificacoes fragmen-
tam a capacidade de concentracao e
dificultam a absorcao critica de infor-
macoes. Estudos recentes da neuro-
ciéncia apontam que esse padrio de
comportamento pode alterar a forma
como o cérebro processa e armazena
informacoes, reduzindo a capacidade
de retencao e aprofundamento.

A ciénciajd vinhaalertando para
os efeitos do excesso de estimulos di-
gitais no cérebro. Estudos em neuro-
ciéncia cognitiva demonstram que a
superexposi¢ao a informagao reduz a
capacidade de retencao de conteudo
e de tomada de decisao consciente. A
chamada “atencao fragmentada’ com-
promete a memoria de longo prazo
e torna as pessoas mais suscetiveis
a recompensas instantaneas, como
curtidas e compartilhamentos, em
vez de engajamento profundo. Esses
alertas ja aparecem ha bastante tem-
po, com em um estudo da Universi-
dade da California em Irvine, de 2008,
que mostrou que em ambientes de
trabalho os funciondrios demoravam
em média 23 minutos para retomar a
concentragdo apos uma interrupgao.

Imagine como esse efeito se intensi-
fica no ambiente digital, onde as no-
tificacoes e a interagdo em mdltiplas
telas dificultam a imersao cognitiva.

Pesquisas académicas, como as
realizadas pela Universidade de Stan-
ford, indicam que o cérebro humano
nao foi projetado para processar
simultaneamente tantas fontes de
informagao. Isso gera um fenomeno
chamado “carga cognitiva excessiva;
onde a capacidade de absorver co-
nhecimento e gerar reflexoes mais
profundas ¢ reduzida. O excesso de
estimulos e a sobrecarga informacio-
nal afetam diretamente os processos
cognitivos humanos. Pesquisas no
campo da neurociéncia e da psicolo-
gia cognitiva revelam que a exposicao
constante a conteudos fragmentados
e de alta rotatividade pode levar a
diminuicao da atencao sustentada,
ou seja, o consumo desenfreado de
informagoes curtas reduz a capaci-
dade de concentra¢ao em atividades
que exigem foco continuo.

A Universidade de Stanford
também descobriu que individuos
altamente expostos ao consumo de
midias rapidas apresentavam menor
capacidade de filtragem de informa-
coes irrelevantes e maior dificuldade
em realizar tarefas que exigem pen-
samento estratégico. Além disso, a
liberacdo de dopamina associada ao
consumo compulsivo de conteudos
curtos (como videos virais e notifica-
¢oes de redes sociais) reforca padroes
viciantes, criando um ciclo de depen-
déncia digital. Esse fenomeno leva ao
que especialistas chamam de “loop
de dopamina; no qual a busca por
estimulos rapidos e ficeis substitui
a disposicdo para experiéncias mais
profundas e exigentes.

E justamente as plataformas de
redes sociais sao projetadas para
estimular a liberagao de dopami-

na, neurotransmissor associado a
sensacao de prazer. Cada interagao,
como curtidas, comentarios ou
visualizagoes de videos curtos, pro-
voca pequenas liberagoes de dopa-
mina, incentivando o uso continuo
e potencializando comportamentos
compulsivos. Esse fato foi destacado
em um artigo recente do médico
Drauzio Varella. “Quando consu-
mimos em série videos no YouTube,
TikTok, Instagram, podcasts, ocorre
liberacao de dopamina nos centros
de recompensa, os mesmos ativados
pela cocaina, maconha e o cafezinho,
comparou. Por isso, ¢ importante re-
forcar que impacto do brain rot nao
se limita apenas a cogni¢ao individu-
al. Ele tem implicacoes diretas para o
marketing, o branding e a construgao
da lembranca de marca. O neuro-
marketing, drea que estuda como o
cérebro responde aos estimulos do
mercado, tem observado mudancas
significativas no comportamento dos
consumidores diante da sobrecarga
informacional. Para entender esse
impacto, ¢ essencial mergulhar na
neurociéncia cognitiva.

Menos é mais

O cérebro humano possui uma
capacidade limitada de processamen-
to, conhecida como “carga cognitiva’
Quando esse limite é excedido, como
ocorre na era da informagao digital,
o cortex pré-frontal — responsével
pela tomada de decisoes, atencao e
memoria de trabalho — comeca a
falhar. Em vez de analisar informa-
coes de forma profunda e critica, o
cérebro recorre a atalhos mentais,
ou heuristicas, para economizar
energia. Esses atalhos sao a chave
para compreender como o brain rot
afeta o consumo. Marcas que antes
dependiam de narrativas complexas
e mensagens detalhadas agora en-

AMANHA / 107



TENDENCIAS

L]
L]
°
°
L]

frentam um publico cuja capacidade
de absorver e reter informacoes esta
severamente comprometida. Em
vez de se conectarem com historias
elaboradas, os consumidores estio
buscando estimulos rapidos, emo-
cionais e facilmente digeriveis. A
construcao da lembranca de marca
sempre foi um dos pilares do marke-
ting. No entanto, essa tarefa se tornou
mais desafiadora — e mais crucial. A
memoria humana, especialmente a
delongo prazo, depende de repeticao,
relevancia e conexdo emocional. Mas
como criar memorias duradouras em
um cérebro que esta constantemente
saturado?

A resposta estd na a capacidade
do cérebro de se reorganizar e formar
novas conexoes. Grifes que conse-
guem criar experiéncias multissen-
soriais — combinando visdo, audicao
e até mesmo tato — tém maior pro-

Experiéncias digitais imersivas
LEGO Ideas permite que consumidores enviem projetos para serem transformados em produtos comerciais

babilidade de se fixar na memoria do
consumidor. Além disso, a repeticao
estratégica, sem ser intrusiva, ajuda a
consolidar o share of mind em um cé-
rebro que, de outra forma, descartaria
a informagao como ruido. Portanto,
essa saturacao cerebral representa
tanto um risco quanto uma oportu-
nidade para as marcas. Por um lado,
a dificuldade em reter informacoes
pode levar a um aumento no custo
de aquisicao de clientes e a uma
diminuicao na fidelidade. Por outro,
marcas que conseguem se destacar
em meio ao caos informacional tém
achance de criar conexoes profundas
e duradouras com seu publico. A
chave estd em entender que, em um
mundo de cérebros sobrecarregados,
menos ¢ mais. Mensagens claras,
experiéncias auténticas e um foco
implacével na emocao siao os pilares
do marketing eficaz.

Este esgotamento nao ¢ apenas
um sintoma da modernidade; ¢ um
chamado para repensar como nos co-
municamos e nos conectamos. Para o
neuromarketing, ele representa uma
fronteira fascinante, onde a ciéncia do
cérebro e a arte da persuasao se en-
contram. A medida que continuamos
anavegar emum mar de informagoes,
as marcas que entenderem as limita-
¢oes e as oportunidades do cérebro
humano serdo as que permanecerao
namemoria. Esse fenomeno também
nos lembra que, em um mundo de
excessos, a verdadeira conexao esta
na simplicidade, na autenticidade e
na capacidade de tocar o que ha de
mais humano em todos nos: nossas
emocoes.

E quando falamos em sentimen-
tos, ¢ importante direciona o olhar
para o comportamento do consumi-
dor. Estudamos padroes, analisamos



“Estratégias eficazes nao sao
aquelas que usam as ferramentas
mais avancadas e buscam pelas
ultimas tendéncias, mas sim as
que compreendem e atendem os
anseios do consumidor”

tendéncias e buscamos identificar os
pontos de influéncia na tomada de
decisao. No entanto, em um mundo
onde o brain rot esta se tornando
cada vez mais prevalente, o compor-
tamento do cliente estd passando
por uma transformagao profunda.
A sobrecarga informacional faz com
que o cérebro do consumidor opere
em modo de sobrevivéncia, priori-
zando estimulos rapidos, emocionais
e facilmente digeriveis. Mensagens
complexas sdo descartadas, enquanto
aquelas que conseguem ativar o sis-
tema limbico — a regiao do cérebro
responsavel pelas emogoes — tém
maior chance de serem notadas. E
aqui que a empatia se torna essencial.
E essa capacidade de se colocar no
lugar do outro, de entender suas emo-
¢oes e perspectivas, no contexto do
marketing, vai além de uma simples
estratégia: € uma forma de criar cone-
x0es genuinas. Quando uma marca
demonstra empatia, ela ndo apenas
vende um produto ou servico, mas
também oferece uma experiéncia que
ressoa emocionalmente.

Imagine, por exemplo, uma
campanha publicitaria que nao ape-
nas destaca as caracteristicas de um
produto, mas também reconhece
as dores e os desafios pessoais. Essa
abordagem empatica cria uma sensa-
cao deidentificacao e pertencimento,
aumentando a probabilidade de que

a mensagem seja internalizada e
lembrada. A ciéncia nos mostra que
a empatia nao € apenas um conceito
abstrato, pois ela tem bases neurolo-
gicas concretas. Durante uma inte-
ragio, o cérebro de quem ouve pode
sincronizar sua atividade com o de
quem fala, um fenémeno conhecido
como “sincronizacao neural’ Essa
sincronia ¢ fundamental para uma
comunicacao eficiente e empatica,
pois permite que as mensagens sejam
transmitidas e recebidas de forma
mais profunda e significativa.

Isso significa que campanhas
que conseguem ‘sincronizar” com
o cérebro do consumidor — seja
por meio de narrativas emocionais,
Imagens impactantes ou experién-
cias multissensoriais — tém maior
probabilidade de criar uma conexao
duradoura. E essa conexdo nao se
limita a0 momento da compra, pois
se estende a lembranca de marca e a
fidelizagao do cliente. Mas a empatia
nao age sozinha. Ela ¢ amplificada
por outras habilidades, como a cria-
tividade e a inteligéncia emocional.
A criatividade, por exemplo, permite
que as marcas encontrem maneiras
inovadoras de se conectar com o con-
sumidor, seja por meio de campanhas
surpreendentes, experiéncias interati-
vas ou solugoes que resolvam proble-
mas reais. Jd a inteligéncia emocional
ajuda os profissionais de marketing a

entenderem nao apenas as emogoes
do consumidor, mas também a regu-
lar suas proprias emogoes durante o
processo de criagdo e comunicagio.
Isso resulta em mensagens mais
auténticas e menos intrusivas, que
respeitam a sobrecarga informacional
e oferecem valor real.

Conexao genuina

Um dos aspectos mais fascinan-
tes da empatia no marketing é que ela
nao beneficia apenas as marcas. Ela
também contribui para o bem-estar
do consumidor. Em um mundo de
fadiga mental e estresse, campanhas
empiticas podem oferecer um respi-
ro, um momento de conexao genuina.
Para alcancar esse objetivo, deve-se
tomar cuidado com as armadilhas
do FOMO (Fear of Missing Out), o
medo de ficar para trds ao nao adotar
adltima tendéncia. Afinal, estratégias
eficazes ndo sdo necessariamente
aquelas que usam as ferramentas
mais avancadas e buscam desenfre-
adamente pelas ultimas tendéncias,
mas sim as que compreendem e
atendem genuinamente os anseios
do consumidor. E neste ponto o alerta
vai para os avangos da Inteligéncia
Artificial (TIA).

A IA segue revolucionando o
mercado, prometendo eficiéncia, ino-
vagdo e solugoes que antes pareciam
distantes. No universo do marketing,
nao é diferente. Ferramentas de IA
ja sdo capazes de gerar textos, criar
videos, analisar tons de comunica-
¢do e até fazer tentativas de prever
comportamentos do consumidor.
No entanto, em meio a essa avalan-
che de possibilidades tecnoldgicas,
surge um risco: o de perder de vista
o que realmente importa: a conexao
humana. Nesse cendrio, a pergunta
que se impoe ¢ como equilibrar o uso
da tecnologia com a necessidade de
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criar relagoes auténticas e significa-
tivas? A resposta é colocar o olhar
humano no centro da estratégia,
usandoalA como uma ferramenta
para potencializar, e ndo substituir,
a empatia e a criatividade.

Afinal, arealidade nao ¢ aquilo
que vemos, mas como nossas cren-
cas e nosso cérebro filtram a rea-
lidade. Essa afirmacao, profunda-
mente enraizada naneurociénciae
na psicologia, serve como um farol
para entendermos o impacto do
brain rot no marketing e o papel
dalA nesse cendrio. Em um mun-
do onde a sobrecarga informacio-
nal distorce nossa percepcao, o
desafio das marcas é transcender
esses filtros e criar conexoes que
ressoem de forma auténtica e
significativa. Nosso cérebro nao é
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um espelho objetivo da realidade. Ele
é um filtro poderoso, moldado por
crengas, experiéncias e emogoes. Ou
seja, onde a atengdo ¢ fragmentada e
a informacao é excessiva, esse filtro
se torna ainda mais seletivo. O con-
sumidor nao vé o mundo como ele
é, mas como seu cérebro o interpreta
— e essa interpretacao é influenciada
por estimulos rapidos, emocionais e
facilmente digeriveis.

Isso significa que as mensagens
precisam ser mais do que claras: elas
devem ressoar com as crengas e os
valores do publico. Uma campanha
que ignora esses filtros cognitivos
corre o risco de ser descartada como
ruido, enquanto aquela que consegue
ativar emocoes e criar identificacdo
tem maior chance de ser lembrada.
Por isso, é essencial destacar que aTA

Oportunidade para engajar profundamente o consumidor
“Dia da Pipoca” despertou memorias agradaveis e criou uma conexio positiva com o Cinemark

¢ uma ferramenta, nao uma solucao
final. Ela pode fornecer insights valio-
s0s, mas nao pode substituir a intui-
¢ao humana e a capacidade de criar
conexoes emocionais profundas.
Para transcender os filtros cogniti-
vos do consumidor, as marcas precisam
ir além da tecnologia. Elas precisam
humanizar sua abordagem com uma
escuta ativa e a criatividade no centro
da estratégia. Isso significa entender as
dores e os desejos do pablico, criar nar-
rativas que ressoem com suas crengas e
oferecer experiéncias que vao além da
transagao comercial. E a neuroplastici-
dade — a capacidade do cérebro de se
adaptar e reorganizar — noslembraque
essas conexoes Nao sao estaticas. Elas
podem ser cultivadas e fortalecidas
por meio de experiéncias consisten-
tes e significativas. Uma marca que



consegue criar essas conexoes nao
apenas supera a saturagao cerebral,
mas também constroi relaciona-
mentos duradouros baseados em
confianca e lealdade.

O desafio, portanto, é encontrar
o equilibrio certo entre tecnologia
e humanidade. Isso significa usar
a TA para amplificar a empatia e a
criatividade, nao para substitui-las.
Significa colocar as pessoas no centro
daestratégia, seja o consumidor ou o
colaborador, e garantir que a tecno-
logia esteja a servigo das relagoes, e
nao o contréario. Afinal, a realidade
nao ¢ aquilo que vemos, mas como
as nossas crencas e nosso cérebro a
filtram. No marketing, isso significa
que o sucesso nao depende apenas
da mensagem que transmitimos,

Memoria de marca duradoura e relevante
Campanha de O Boticario com Gabriel Medina chamou aten¢ao do consumidor

mas de como ela é recebida e inter-
pretada. Ao fim e ao cabo, a realidade
que criamos juntos é aquela que
verdadeiramente importa. E nela a
tecnologia e a humanidade nao sao
opostas, mas parceiras essenciais para
construir um futuro mais conectado
e significativo.

Engajamento Profundo
Diante desse cenario, surge um
conceito fundamental para o futuro
do marketing: o deep engagement.
Essaabordagem se contrapoe ao con-
sumo superficial e cria conexoes mais
ricas, significativas e duradouras entre
marcas e consumidores. O conceito
de Engajamento Profundo representa
uma das respostas mais inovadoras
ao problema da atengao fragmentada

em um mundo saturado de informa-
¢oes. Ele funciona como uma ponte
que conecta marcas e consumidores
em um nivel mais significativo, enfa-
tizando narrativas emocionais que
tocam profundamente o publico.
Nao se trata apenas de transmitir uma
mensagem, mas de criar historias que
ressoem com as experiéncias € os va-
lores dos consumidores. Campanhas
que apostam em narrativas humanas
e genuinas conseguem transcender
a superficialidade e estabelecer uma
conexao que nao se perde na efeme-
ridade tipica do consumo digital.

O deep engagement envolve
experiéncias que ativam varias areas
do cérebro, estimulando nao ape-
nas a aten¢ao momentanea, mas
também a memoria emocional e a
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identificagao profunda com a marca.
Ele se baseia na neuroplasticidade,
ou seja, na capacidade do cérebro de
se adaptar e formar novas conexoes,
consolidando a lembranca de marca.
Nesse contexto, marcas como LEGO
se destacam ao entregar exemplos
praticos e bem-sucedidos que refor-
cam todos estes pontos somados a
forca da personalizagao, tecnologia
e cocriacao.

A LEGO ¢é uma referéncia na
combinacao de produtos fisicos com
experiéncias digitais imersivas. A
empresa utiliza aplicativos interativos
que permitem aos usuarios explorar
seus proprios conjuntos de LEGO em
um ambiente de realidade aumenta-
da. Isso nao so torna a experiéncia
mais rica, como também cria uma
conexao emocional com a marca ao
incentivar a criatividade. Por meio
de plataformas como LEGO Ideas, a
empresa vai além, permitindo que os
proprios consumidores enviem pro-
jetos para serem transformados em
produtos comerciais. Essa abordagem
de cocriagao valoriza a participacao
ativa do consumidor no desenvol-
vimento da marca, fortalecendo a
lealdade e 0 engajamento continuo. O
uso da cocriacdo como ferramenta de
engajamento promove um senso de
pertencimento e colaboracao que ¢
vital em um cendrio de saturagao cog-
nitiva. Ao colocar o consumidor no
centro do processo criativo,a LEGO
nao apenas conquista fidelidade, mas
transforma clientes em embaixadores
ativos, que defendem e amplificam
os valores da marca. Nesse sentido,
0 deep engagement ¢ uma resposta
eficaz aos desafios modernos de co-
municacao, estabelecendo relacoes
verdadeiramente duradouras entre
marcas e consumidores.

Outro excelente exemplo deste
conceito ¢ a estratégia do Boticario
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“O brain rot nio é apenas

um desafio cognitivo para os
consumidores, mas também para
os profissionais de marketing, que
precisam desenvolver estratégias
mais envolventes e memoraveis”

com o lancamento do perfume
“Clash”, protagonizado pelo surfista
Gabriel Medina. A campanha apos-
tou em uma abordagem sensorial e
emocional, conectando a marca a
intensidade do esporte e ao lifestyle
doatleta. Em um mundo onde aaten-
¢ao estd cada vez mais fragmentada,
esse tipo de estratégia ajuda a criar
uma memoria de marca duradoura
e relevante. Outra iniciativa paralela
ao langamento foi acampanha “Clash
of Giants”, uma agao que incentiva os
homens a transformarem desafios
em impulsos para seguir em frente,
destacando coragem e resiliéncia.
O ponto alto da agao publicitaria

aconteceu no Boa Vista Village Surf

Club, uma praia artificial com ondas
perfeitas geradas por tecnologia
avancada. No evento, Gabriel Medina
— tricampeao mundial e embaixador
da marca — desafiou personalidades
como Rodrigo Santoro, Nicolas Prat-
tes e o cantor LZNNON em baterias
de surfe, simbolizando superacao e
exceléncia. Outro case de referéncia
¢ o da TotalPass, que, pela primeira
vez, se comunicou diretamente com
o consumidor final. Ao investir em
uma estratégia de comunicacao hu-
manizada, a marca conseguiu romper
a bolha do marketing corporativo
tradicional e criar uma conexao real
com o publico. Isso refor¢a a im-
portancia de campanhas que falam

diretamente com o consumidor, sem
intermediacao excessiva de jargoes
institucionais ou linguagens buro-
craticas. Esses exemplos mostram
como as marcas estdo se adaptando
a um mundo onde a atencao ¢ um
recurso escasso. O brain rot nao ¢é
apenas um desafio cognitivo para os
consumidores, mas também para os
profissionais de marketing, que pre-
cisam desenvolver estratégias mais
envolventes e memoraveis.

Outra acao envolvente e me-
moravel foi criada pelo Burger King.
A marca mostrou mais uma vez que
sabe como misturar ousadia e estra-
tégia ao “hackear” o Google Maps
de seus concorrentes. Sem qualquer
permissao ou investimento direto em
anuncios, a empresa transformou a
concorréncia em agentes de divul-
gagao gratuita. Esse tipo de iniciativa,
a0 mesmo tempo provocativa e ino-
vadora, nao é apenas uma jogada de
marketing, mas um reflexo claro da
forma como as empresas estao lidan-
do com consumidores impactados
pelo brain rot. Essa estratégia ndo se
limita a ser chamativa, pois também
opera nos niveis emocionais € com-
portamentais dos consumidores. O
Burger King conseguiu implantar
sua marca na mente do puablico ao
criar uma narrativa de irreveréncia
e dominio do espaco digital, o que se
conecta de forma natural com a dopa-



mina liberada por estimulos rapidos e
inesperados. Nesse contexto, a marca
transforma suas a¢oes em algo mais
memoravel do que apenas cupons ou
ofertas, em sintonia com o conceito de
engajamento profundo. Além disso,
uma abordagem tao criativa aciona
mecanismos do neuromarketing.
Quando as pessoas se deparam com
algo tao inusitado e audacioso, elas
tendem a lembrar mais facilmente
da experiéncia, consolidando uma
conexao emocional com a marca. O
cérebro, saturado de estimulos con-
vencionais, recebe essa novidade com
mais atencdo, pois ela quebra o padrao
usual de comunicacao comercial.

Outro exemplo brilhante de
como transformar algo trivial em
uma experiéncia memoravel vem do
Cinemark. A rede de cinemas elevou
o “Dia da Pipoca” a um fenomeno de
marketing durante a Semana do Con-
sumidor. A campanha aproveitou o
apelo emocional e nostalgico que a
pipoca tem para muitas pessoas, a0
mesmo tempo em que reforgava uma
associacao direta entre esse alimento
e o prazer de ir ao cinema. Essa es-
tratégia caminha lado a lado com os
principios do neuromarketing, pois
desperta memorias agradaveis e cria
uma conexao positiva com a marca.
Além disso, a Cinemark usou o “Dia

Uma abordagem criativa que aciona mecanismos do neuromarketing
Sem qualquer investimento direto em aniincios, Burger King transformou a concorréncia em agentes de divulgacio

da Pipoca” como oportunidade para
engajar profundamente o consumi-
dor. A promocio foi turbinada com
uma oferta irresistivel na Semana
do Consumidor, gerando buzz e
compartilhamentos espontaneos
em redes sociais. Esse engajamento
baseia-se no conceito de engajamen-
to profundo, pois a experiéncia vai
além da promocio em si. Ela ativa a
€MOocao, cria pertencimento e associa
uma experiéncia prazerosa a marca,
tudo sem carregar o consumidor
com excesso de informacoes. A acao
também exemplifica como marcas
podem lidar com a saturacao infor-
macional na pritica. Enquanto muitas
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campanhas publicitarias se perdem
em tentativas exageradas de “reinven-
tar a roda”, a Cinemark soube focar
em algo simples, mas genuinamente
cativante. Nesse caso, menos foi mais,
pois o Cinemark transformou um
elemento familiar para o publico em
uma experiéncia inovadora.

Tanto o caso do Burger King
quanto o da Cinemark exemplificam
o impacto do engajamento profundo
para driblar o brain rot. Nao se trata
apenas de impressionar o publico
com taticas ousadas, mas de criar
experiéncias significativas e memo-
raveis. O fator surpresa, aliado a uma
execugao focada na experiéncia emo-
cional, garante nao apenas a atengao
momentanea, mas o fortalecimento
de conexdes duradouras. Essas mar-
casentenderam que, no cendrio atual,
conquistar mentes saturadas requer

uma combinacao de criatividade,
timing e um profundo entendimento
do comportamento humano. Ao
criar campanhas que ativam emo-
¢oes, curiosidade e pertencimento,
as empresas conseguem captar a
aten¢do em um mundo hiperativo e
sobrecarregado.

A criatividade nao é apenas um
diferencial, mas uma ferramenta
indispensavel para capturar, engajar
e converter consumidores. Seja ao
transformar concorrentes em prota-
gonistas de seu marketing ou ao asso-
ciar um item cotidianoa momentos de
prazer, ambas as estratégias mostram
como ativar emogoes e criar memo-
rias marcantes. Assim, fica evidente
que, para superar o impacto do brain
rot, ndo basta ser visto. E preciso ser
lembrado e, mais importante ainda,
ser sentido pelo publico. Conforme

ANGELUS, A MAIS LEMBRADA
NO TOP OF MIND 2025!

Mais uma vez, a Angelus Servicos Funerarios recebe o
reconhecimento dos gauichos, conquistando o primeiro lugar
no Top of Mind RS.

Esse prémio reforca nossa missdo de oferecer acolhimento,
seguranca e um servico de exceléncia nos momentos mais
dificeis.

Somos gratos a cada pessoa que confia em nosso trabalho e a

nossa equipe, que se dedica todos os dias a cuidar das familias
com carinho, respeito e compromisso.

Angelus. Presente quando vocé mais precisa.

demonstram os cases mencionados,
marcas que conseguem alinhar emo-
¢ao, autenticidade e execucao criativa
pavimentam o caminho para um
engajamento genuino e duradouro
com seus consumidores. Entender as
nuances do comportamento humano,
explorar novas fronteiras como o
neuromarketing e investir em empa-
tia e criatividade sao as chaves para
navegar nesta nova era. A transi¢ao
do consumo superficial para o “deep
engagement, mediada pelo equilibrio
entre tecnologia e humanidade, é o fu-
turo. Marcas comprometidas em criar
conexoes verdadeiras e experiéncias
relevantes nao apenas sobreviverdo,
mas prosperarao em um mercado tdo
saturado quanto promissor. E assim,
avancamos em um mundo onde nido
basta criar mensagens; € necessario
criar memorias.

g Angelus

Servicos

funerarios



CONTEUDO PATROCINADO

GERDAU E DESTAQUE NA
352 EDICAO DO TOP OF MIND RS

Empresa segue entre as marcas mais lembradas na categoria “Grande Empresa”,
a principal do ranking, e reforca a conexao com seu estado de fundacao

AGerdau, maior empresa brasileira produtora
de aco, foi reconhecida como uma das mar-

cas mais lembradas na categoria “Grande Empresa”
na 357 edicdo da premiacdo Top of Mind RS, reali-
zada pelo Grupo AMANHA. O evento apresentou
as marcas mais lembradas pelos gaichos em 2025,
com o intuito de reconhecer o protagonismo das
empresas e instituicdes que possuem papel funda-
mental na transformacdo e no desenvolvimento
econdmico do estado. A cerimbnia de premiacao
foi realizada no Teatro da Fiergs, em Porto Alegre.

Nascida em terras galchas em 1901, a Gerdau
€ uma empresa sélida e genuinamente brasileira
gue, ao longo de seus 124 anos, tem construido uma
trajetéria marcada pelo compromisso com o desen-
volvimento das comunidades onde esta presente,
especialmente no Rio Grande do Sul, e pela busca
constante por solucdes para os desafios da socie-
dade. Com presenca relevante no estado, a Gerdau
conta com aproximadamente 3.900 colaboradores e
colaboradoras e duas unidades de producao de aco
localizadas em Charqueadas e Sapucaia do Sul. Essa
atuacdo reafirma o compromisso da Gerdau com
o desenvolvimento econdémico e social do estado,
promovendo impacto positivo nas comunidades e
fortalecendo sua conexdo com a sociedade gaucha.

Apos as fortes chuvas que atingiram o Rio Gran-

de do Sul no ultimo ano, a Gerdau destinou mais
de R$ 51,4 milhdes para acdes voltadas a recons-
trucdo do estado, com foco em infraestrutura, ha-
bitacdo, educacdo e apoio as comunidades afeta-
das, buscando reconstruir os municipios atingidos.

“Estamos muito honrados por sermos, mais uma
vez, uma das marcas mais lembradas pelos gatchos.
Esse reconhecimento é reflexo da nossa histéria
centendria no RS, da dedicacdo dos nossos colabo-
radores e da confianca que a sociedade deposita na
Gerdau. Temos orgulho das nossas raizes e seguimos
comprometidos com o desenvolvimento da industria,
das pessoas e das comunidades em que atuamos”,
afirma Pedro Torres, diretor global de comunicacao
e relacdes institucionais da Gerdau. “O reconheci-
mento no Top of Mind 2025 reforca o nosso prota-
gonismo como marca que representa ndo apenas a
forca da industria, mas também o compromisso com
a construcao de um futuro mais sustentavel e conec-
tado as necessidades da sociedade”, pontua Torres.

Realizada pelo Grupo AMANHA em parceriacom
a Engaje Pesquisas, a Top of Mind RS chega a sua 35?
edicdo como uma das principais premiacoes de lem-
branca de marca no estado. A pesquisa mede o nivel
de lembranca espontanea da populacdo em diversas
categorias e destacaas marcas que fazem partedaro-
tina dos galichos a partir da realizacido de entrevistas.
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UMA RELAGAO DE

Ao colocar o cliente no centro de tudo, a Guarida colhe fidelidade e
torna-se a imobiliaria mais lembrada no Top of Mind Porto Alegre

specialistas em branding costumam afirmar

que nunca como antes a experiéncia do consu-

midor foi tdo importante. Por isso, marcas que
colocam as pessoas no centro de suas estratégias
tendem a obter melhores resultados. A imobilidria
Guarida adotou o valor “Existimos pelos Clientes”
nao por acaso. “Esse principio esta em nossa essén-
cia. Sempre colocamos o cliente no centro de tudo
o que fazemos. Buscamos compreender as neces-
sidades e expectativas de cada cliente, oferecendo
respostas rapidas, surpreendendo positivamente
e entregando exceléncia em cada interacdo”, conta
Julia Dal Santo, CEO do Grupo Guarida. Ainda que
seja uma marca tradicional e muito conhecida pelos
porto-alegrenses,a empresasempre buscou serein-
ventar. A Guarida atua como Grupo através de cin-
co verticais, como aluguéis, administracao de con-
dominios, vendas, corretora de seguros e solucoes
financeiras. Ao ofertar solucbes completas para o
mercado imobilidrio, manteve um olhar permanen-
te direcionado ao futuro, com foco na tecnologia e
inovacdo. Um destaque de investimento importante
da companhia é a Agéncia Virtual, plataforma que
concentra uma série de facilidades para a rotina da

gestao de condominios. Através dela é possivel rea-
lizar assembleias virtuais, reservar espacos e emitir
segunda via de boletos, por exemplo. Ela proporcio-
na ainda que o gestor mantenha um relacionamen-
to direto com seus fornecedores, aprovando paga-
mentos sem possibilidade de erros e com agilidade,
pois conta com um sistema que acompanha todas as
notas fiscais enviadas.

A Guarida também aposta em reforco e visibi-
lidade, exibindo sua marca em locais estratégicos
da capital galcha. A empresa investe em acoes e
eventos de relacionamento com seus publicos, cria-
cao de editorias de contelido nos canais proprieta-
rios e novos canais de comunicacio, tudo a partir
de um processo de rebranding realizado em 2022,
alinhado também a revisao do layout das agéncias
e fachadas do Grupo Guarida (foto). “Somos proa-
tivos, criamos solucoes escaldveis e priorizamos a
construcao de relacées duradouras, pautadas na
conflanga, na fidelizagao e na entrega constante de
valor”, orgulha-se Julia. O titulo de imobiliaria mais
lembrada no Top of Mind Porto Alegre apenas coroa
tamanho desempenho em colocar o cliente no cen-

tro das atencoes.
GUARIDA
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A cerimodnia que comemorou
os 35 anos ininterruptos do Vs
Top of Mind RS foi marcada
pela homenagem feita aos
construtores de marca
Clovis Tramontina e

Jorge Gerdau Johannpeter
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Fotos: Fabricio e Elis Silva/Arte e Imagem Fotografia
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A festa de premiacdo das marcas mais lem-
bradas no Rio Grande do Sul foi repleta de
pompa e circunstancia. Realizada na noite de 28 de
abril, escolhida como data simbdlica por marcar
um ano das enchentes que devastaram o territério
gaucho, a cerimonia também evidenciou a bravura
de empresas, entidades empresariais e personali-
dades conhecidas que se mobilizaram para apoiar
funcionarios e comunidades. Uma das novidades do
projeto deste ano foi a homenagem a dois grandes
construtores de marca: Clovis Tramontina e Jorge
Gerdau Johannpeter. “Essa iniciativa reafirma nossa
crenca de que assim como a histéria e as tradigdes
do povo gaticho, as marcas fortes de suas empresas,
instituicoes e personalidades contribuem para gerar
identidade e valor para o Rio Grande do Sul. O que
inclui resiliéncia, coragem e for¢a. Uma salva de
palmas para as marcas do Rio Grande e sua brava
gente!”, convocou Jorge Polydoro, publisher do
Grupo AMANHA. A plateia de aproximadamente
mil pessoas, que lotou o Teatro da Fiergs, em Porto
Alegre, respondeu o apelo com uma calorosa salva
de palmas. Além do grande publico presente, a
transmissao online, feita pelo canal do YouTube do
Grupo AMANHA, propiciou aos espectadores acom-
panharem o evento que reuniu lideres empresariais,
profissionais da area de marketing e comunicacao,
além de convidados especiais.

“Essa é mais simbdlica das edi¢oes do Top of
Mind pelo que passamos no ano passado. Aqueles
acontecimentos estdo sendo superados gracas a
capacidade empreendedora, luta, fibra e garra, que
sdo marcas fortes do povo gaticho e de quem esco-
lheu esse estado para empreender”, afirmou Ernani
Polo, secretario de desenvolvimento econémico do
Rio Grande do Sul que também representou o gover-
nador Eduardo Leite. “O reconhecimento da marca
é, no fundo, a busca de exceléncia e do aprimora-
mento. Temos de ser imensamente gratos por esse
reconhecimento importante do Top of Mind para
todo empresariado e hoje sou muito grato por essa
homenagem”, reconheceu Jorge Gerdau Johannpeter.

GOVERNO
DO ESTADO

Jorge Gerdau e Clovis Tramontina foram os
construtores de marcas homenageados

“Ter uma marca Top of Mind ndo é obra do acaso. E
fruto de muito trabalho. Eu gostaria de dividir esse
reconhecimento com nossos 11 mil funcionarios,
pois vejo o orgulho deles usando nosso uniforme.
Ser Top of Mind é um reconhecimento vindo dos
consumidores, e isso ndo tem preco, pois assim
ele mostra fidelidade e voltara a comprar nossos
produtos sempre”, declarou Clovis Tramontina,
vice-presidente da Fiergs e que, no ato, também
representou Claudio Bier, presidente da entidade.

A comemoracgdo teve como atracdo musical o
grupo Rock de Galpao, que interpretou releituras
de grandes classicos da musica gaicha. A cerimé-
nia também contou com um coquetel, onde varias
acoes de ativagdes de marca puderam ser confe-
ridas pelos executivos presentes. O Top of Mind

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

canal do YouTub~e (4 [o)
Grupo AMANHA
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RS deste ano contou com o patrocinio de Colégio
Anchieta, Gerdau, Governo do Estado do Rio Grande
do Sul, Arroz Prato Fino, Cooperativa Santa Clara,
Tintas Renner e Tramontina. O evento também teve
0 apoio de Imobilidria Guarida, Sicredi e Unimed,
além do apoio institucional da Fiergs.

Pelo sexta vez seguida, a Tramontina venceu a
categoria Grande Empresa/Marca do Rio Grande
do Sul, a mais nobre do Top of Mind. Gerdau, RBS,
Banrisul e Lojas Renner ocupam as quatro posi¢des

1. Tramontina 6. Panvel

2. Gerdau 7. Farmacias Sao Joao
3.RBS 8. Randon

4. Banrisul 9. Dell

5. Renner 10. Sicredi

PATROCINIO

®
SantaClara

TRAMONTINA

o prazer de fazer bonito

seguintes (veja tabela abaixo). Entre as marcas cor-
porativas, os Correios lideram em Empresa Publica
Eficiente. A Natura obteve duas distin¢des: Empresa
Preocupada com o Meio Ambiente e Empresa que
Investe em Cultura. A Instituicdo de Credibilidade
é a Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais
(APAE). ARBS foi a mais lembrada no item Empresa
em que Gostaria de Trabalhar, enquanto a Ambev
venceu a inédita categoria Empresa Preocupada
com Causas Sociais.

Enquanto a lider
Tramontina se isola
na lideranca, a vice
Gerdau vé a RBS se
aproximando

(Sicredi); Ana Paula da Rocha (Randoncorp) e Fernando Lemos (Banrisul)
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PESQUISA:

CERIMONIA TEVE ACOES DE LIVE MARKETING DE VARIAS MARCAS

O governo gaucho exibiu campanha que projeta
o futuro do Rio Grande do Sul

A Prato Fino ofereceu ao publico risotos feitos
com o arroz mais lembrado pelos gatichos

O video institucional do Anchieta destacou os
principios e a missao do colégio centenario

Os produtos da Cooperativa Santa Clara
puderam ser degustados pelo publico

A Tramontina presenteou utensilios de cozinha
para quem prestigiou a festa dos 35 anos do Top

O estande da Tintas Renner, marca mais
lembrada em 35 anos do Top, chamou atencao
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A Gerdau apresentou o VT de “Moldados como
Aco”, filme que conta a histéria da empresa

O Sicredi apresentou os diferencias da
cooperativa de crédito em um video especial

A Agua da Pedra mostrou ao publico seus
mais novos lancamentos

A A /
COLEGIO v ANCHIETA

PATROCINIO

Jesuita de Educagac

A Guarida, imobiliaria mais lembrada na capital
gaucha, ofereceu quitutes ao publico

O publico também pode conferir o video
institucional apresentado pela Unimed

A Fiergs mostrou aos presentes as
oportunidades de seus centros de eventos
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PratoFino @) SantaClara

DO SUL desde 1012

AS GRIFES DE SERVICOS, PRODUTOS E COMUNICACAO TAMBEM FORAM PREMIADAS

Fernando Lemos, presidente do Banrisul, recebe
prémio de Suzana Englert, presidente da ACPA

Equipe do programa Pretinho Basico com
Wagner Lettnin, diretor executivo de AMANHA

Greice também premia Rosane Fantinelli, da
Tramontina, campea do inédito Top Social Media

Luciane Wellausen, gerente comercial do Grupo
AMANHA, e Michel Soares, da Nespresso

Renata Valiatti, da Natura, e Greice Giovannoni,
coordenadora de eventos do Grupo AMANHA

Daniel Lanes, da Engaje, condecora Roger
Wingert da Silva, CEO da pizzaria Cara de Mau
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EXECUTIVOS DAS MARCAS VENCEDORAS COMEMORARAM A LEMBRANCA NO TOP

Lanes e Melina Schuch, do Moinhos de Vento, Nilo Teixeira, VP de Relac6es Institucionais de
hospital mais amado da capital gaticha AMANHA, com Nicole Salton, da vinicola Salton
Luciane e Carlos Fernando, diretor de vendas da Suzana Kakuta, diretora geral do Sesi-RS, e

Fini, a mais lembrada em Balas e Pirulitos Astor Ranft, presidente da Pegada

A comemoragao dos 35 anos do Top of Mind RS
teve como atracdo musical o grupo Rock de Galpao
que interpretou releituras de grandes classicos da
musica gatcha. O grupo nasceu na casa de shows
Dado Tambor, em Porto Alegre, como projeto que
ocupava as noites da Quinta Gaucha. Tratava-se
do encontro da banda Estado das Coisas e Neto
Fagundes. Um dia, Bagre Fagundes viu o grupo se
apresentando e, mais tarde no camarim, classificou-

-0 como “rock de galpdo”, nome que leva até hoje.
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Teatro foi modernizado para receber espetaculos de

todos os géneros e Pavilhao de Exposi¢oes consolida
a versatilidade do espaco

R ecém-premiado no Top of Mind, o Centro de
Eventos da Federacdo das Industrias do Rio
Grande do Sul (Cefiergs) celebra a conquista com
agenda repleta de atracoes e retomada plena um ano
apos a enchente que atingiu boa parte de suas insta-
lacbes. Com estruturaideal paravariados tipos de ati-
vidades, de espetaculos artisticos a feiras, passando
por encontros de negdcios e grandes shows, o espaco
do Sistema FIERGS foi o mais lembrado na pesquisa
da Revista Amanha na categoria centro de eventos.

Rebatizado em dezembro, quando foi reinaugu-
rado apds a reforma realizada em razao dos prejuizos
provocados pelo alagamento, o Teatro FIERGS (anti-
go Teatro do Sesi) recebeu melhorias técnicas, sem
perder nada de suas caracteristicas arquiteténicas.
“O Teatro FIERGS é mais um importante simbolo da
resisténcia do povo gaucho frente a crise que supe-
ramos, e mostra o compromisso da FIERGS com a
cultura e a reconstrucao, reafirmando nossa dedica-
cdo em oferecer um ambiente a altura das grandes
realizacbes gauchas”, diz o presidente do Sistema
FIERGS, Claudio Bier, ressaltando que esse também
€ um ativo a servico das 52 mil industrias do Rio
Grande do Sul e seus cerca de 850 mil trabalhadores.

Em maio, estdo passando pelo seu palco atra-
coes como o Festival Sul em Danca, que relne
mais de mil dancarinos em cinco dias de exibi-

coes, e a peca de comédia Dois de Noés, com os
atores Antonio Fagundes e Christiane Torloni.

A gerente do Centro de Eventos da FIERGS,
Patricia Maltha, explica que a programacéo é con-
sequéncia da demanda do mercado por espacos
como esse em Porto Alegre, e que a gestao Clau-
dio Bier tem se empenhado em capacitar cada vez
mais o teatro. “E um orgulho ver tudo pronto e a
agenda cheia. O processo de recuperacao foi de-
safiador. A arquitetura do teatro foi preservada,
mas investimos em tecnologia de som, de ilumina-
cdo, de automacao”, diz. O Teatro FIERGS é o maior
da categoria em Porto Alegre, com 1.757 lugares.

O Pavilhdo de Exposicoes também compde a
estrutura do Centro de Eventos. Sado 14 mil me-
tros quadrados, além de espacos digitais e ampla
area externa, com cerca de 56 mil metros quadra-
dos disponiveis para eventos outdoor. A versatili-
dade permite a realizacdo de feiras, como a Feira
Brasileira de Varejo (FBV) nesse més de maio, e
shows, como a apresentacao do cantor Belo, em ju-
nho. O estacionamento conta com 3,1 mil vagas.

Na area de convencodes, sdo realizadas de reu-
nides-almoco, como o novo INDX (encontro para
troca de ideias organizado pelo Sistema FIERGS),
a seminarios maiores, como o Férum IEL de Inova-
cdo, que neste ano adotou um formato de arena.
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desmesurado para
entender onde
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diretamente
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Sobre dinheiro e poder

Foi uma ex-primeira dama
brasileira, uma das mais folcloricas,
por assim dizer, que disse certa
vez preferir mil vezes o poder ao
dinheiro, se tivesse de escolher entre
um ou outro. Rustica, crescida no
sertao alagoano onde se praticava
um clientelismo exacerbado, rodou
mundo com o marido e, como o
cargo pedia, sentou-se ao lado de
presidentes, de monarcas e do papa
em pessoa. Na sinceridade propria
de quem se via bem abalizada
para comparar mundos, nao havia
fortuna que levasse o bilionario as
antessalas do Kremlin, do Vaticano,
de Buckingham ou da Casa Branca.
Ja o politico, ndo importa o quao
espurio, usufrui de uma espécie de
laissez passer. Em Canapi, terra dela,
ou em Pequim, a moeda sonante
ficava a reboque do gabinete.

Aluz do que vemos hoje, ela nao
estava errada. Na volta de Trump
a0 poder, sabidamente investido
de maiores poderes em funcio da
representatividade republicana no
Congresso, o que vemos na cola da
escalada da insensatez ¢ uma sucia
de tecnocratas que camuflam a
vergonha e o constrangimento para
tentar dar um arcabouco racional a
jogos tarifarios de trés digitos, como
se estivessem sentados em volta
de uma mesa de poquer. Por mais
rusticos que sejam seus assessores
— e eles 0 sdo, a comecar pelo fato
de que ele despreza a academia e
os think thanks —, ¢ inimaginavel
como uma mdquina daquelas se
curva bovinamente a caprichos
ditados mais que nada pela bile. O
establishment faz cara de paisagem
e diz que ¢ assim mesmo. Nesse
contexto, chama muito a aten¢ao o

engajamento acritico e interesseiro
dos bilionarios da Costa Oeste.
Siderados ora pela ideia de fazer
a vida em Marte, ora por turbinar
pelos algoritmos tudo aquilo que
lhes garanta audiéncia e patrocinio —
pouco importando que isso se dé as
custas de mentiras e da disseminacao
do ddio, eles jogam pesado. E quando
a genialidade que brotou numa
empresa de garagem mesmeriza o
fundadora ponto de ele esquecer que
ja foi um apostolo de um ecossistema
saudavel para se tornar, em resposta
a0 aceno autocratico, um escravo
dos indices da Bolsa e dos humores
dos Conselhos. Com a excecao de
Bill Gates, seus demais colegas de
big techs nao hesitaram em insuflar
um homem que hoje lhes faz perder
trilhoes em arroubos de Caligula.

Faco um esforco desmesurado
para entender onde mora o ponto de
inflexao da grande poténcia. Seriam
seus desastres humanos diretamente
proporcionais ao seu portento? Na
Russia, Boris Yeltsin protagonizou um
desastre parecido com o de Trump.
Se o porre do americano ¢ seco, o
do russo era regado a vodka. Na
disputa para ver quem verga mais o
erario, a contenda esta longe do fim.
Yeltsin regalou empresas de bilhoes
de dolares mediante colaterais
ridiculos, fazendo de ex-militares e
de ex-apparatchiks plutocratas com
poder de banca mundial. Duvido
que Trump termine o mandato. A
ex-primeira dama sabia do que falava,
mas ainda assim confio no sistema de
freios e contrapesos de Washington
para estancar uma hemorragia que
ja desfigurou o mundo de ontem,
sem dar pistas sobre como serd o de
amanha.
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