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O consumo de água mineral cresceu no Brasil nos últi-

mos anos embalado pela onda de saudabilidade que se

espalhou entre as pessoas.

Outro driver mundial que veio para ficar é o ESG. As três

letrinhas que simbolizam os cuidados com o meio ambiente,

com as questões sociais e com a governança marcam as

estratégias das empresas em todo o mundo.

Na indústria de água mineral não é  diferente e o ESG

também é essencial para as tomadas de decisão em direção

ao futuro.

Outra questão importante para a indústria de água mi-

neral é a viabilidade econômica do negócio. As operações

precisam de investimentos em gestão, tecnologia e inova-

ção para garantir resultados positivos e a perenidade aos

negócios. Fato negativo para o mercado foi o encerramento

das operações da Bonafont no Brasil com a justificativa  de

que vai se concentrar em negócios mais lucrativos.

A água mineral é um produto totalmente  alinhado com

os desejos de saudabilidade e sustentabilidade das novas

gerações cabendo às empresas a criação de marcas fortes

que tenham um posicionamento marcante junto a esse pú-

blico. Só assim será possível construir uma indústria de água

mineral forte e lucrativa!

Boa leitura!

O Editor
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A água mineral precisa ser cada vez mais valorizada como um produto saudável, nobre, com

características únicas e "amiga" do meio ambiente. Essa deve ser uma das metas do setor, assim como

o aumento dos investimentos em tecnologia para tornar as operações mais eficientes e produtivas,

melhorando o desempenho operacional e, por consequência, as margens de lucro das empresas

Por Carlos Donizete Parra

com  Carlos Alberto Lancia, Presidente da Abinam/SindinamBate-Papo
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Reforçar investimentos em
tecnologia e na valorização da

C
omo qualquer outro produto de consu-

mo, a água mineral olha para o futuro e

traça metas ambiciosas para sua ca-

deia produtiva. Temas como ESG, digitalização, ex-

periência de consumo e o consumidor no centro de

todas as decisões são essenciais para a competiti-

vidade das empresas no mercado. Não menos im-

portante é reforçar a imagem da água mineral como

um produto natural, saudável e que respeita o meio

ambiente.

Para falar sobre essas questões entrevistamos Carlos

Alberto Lancia, recém-eleito presidente da Abinam /

Sindinam, para o triênio 2022/2025. O executivo

enfatizou a importância do ESG, da tecnologia e da

valorização da água mineral como um produto natu-

ral e saudável. Também citou os desafios da tributa-

ção excessiva, assim como a necessidade de investi-

mentos em tecnologia para que as indústrias obte-

nham mais eficiência e produtividade.

ÁGUA MINERAL
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Engarrafador Moderno - Como será

a água mineral do futuro?

Carlos Alberto Lancia - Em termos de

produto, como  é uma dádiva  da nature-

za, sem nenhum tipo de manipulação,

alteração e tratamento já é um produto

do futuro. A sociedade cada vez mais

buscará produtos que atendam o bem

estar, que não agridam o meio ambiente

e que sejam seguros para as famílias.

Como a tecnologia pode ajudar nes-

se caminho?

Lancia - A indústria 4.0 contribui para

que as empresas melhorem seus pro-

cessos de envase, minimizando desper-

dícios, produzindo mais com menos, ou

seja, processos eficientes e eficazes.

A indústria de água mineral conhe-

ce seus consumidores?

Lancia - Depois da pandemia, muita coi-

sa mudou nos hábitos e costumes da

sociedade. Pesquisas de consumo terão

que ser refeitas para que possamos en-

tender melhor esse novo consumidor. De

qualquer maneira, a mulher continuará

a ser o shopper da água mineral natural.

O que o consumidor deseja hoje do

produto água mineral? Esses dese-

jos estão sendo atendidos?

Lancia - A sociedade busca empresas e

produtos que tenham mais que uma mis-

são, um propósito. Temos que atender

esses consumidores com práticas corre-

tas de ESG oferecendo produtos segu-

ros, de qualidade e puros em sua origem.

Como o ESG afeta a indústria de água

mineral no Brasil?

Lancia - Avanços precisam ser feitos, es-

se é um caminho sem volta onde o mer-

cado vai impor essa condição. As pessoas

vão basear suas decisões de compras por

produtos que proporcionem impactos so-

ciais em suas comunidades e que contri-

buam para o meio ambiente.

7www.engarrafadormoderno.com.br

Avanços precisam ser feitos,

mas o ESG é um caminho

sem volta onde o mercado

vai impor essa condição
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O que fazer para agregar valor ao pro-

duto água mineral?

Lancia - Mostrando ao consumidor o

valor da água mineral natural , para que

ele entenda que é um produto de esco-

lha e escolha por saúde, bem-estar, pra-

ticidade, segurança, entre tantos atribu-

tos existentes nesse nobre produto. Toda

água mineral natural  tem um DNA pró-

prio e único.

Como melhorar a rentabilidade da

indústria de água mineral? A tribu-

tação é o maior desafio?

Lancia - A tributação é, sem dúvida, uma

questão importante no segmento, po-

rém não é a única. Temos que melhorar

as margens de contribuição das nossas

empresas, nos tornando mais eficientes,

otimizando processos, tecnificando nos-

sas operações e buscando a valorização

do produto como ele merece. Não  há

mais espaço para a incidência da substi-

tuição tributária e nem para prívilégios

tributários.

Água mineral saborizada é uma boa

opção para aumento de portfólio?

Lancia - A denominação "água mineral

saborizada" necessita ser relançada. In-

felizmente houve muita confusão de con-

ceito e nomenclatura quando do lança-

mento dessa categoria no Brasil, inclusive

com ação do Ministério Público e Procon.

Quais os benefícios da água mineral?

Lancia - É  enriquecida de sais minerais

pela própria natureza. É captada de fon-

tes localizadas em áreas ambientalmente

protegidas que preservam a composi-

ção mineral e bacteriológica da água.

Somente fontes legalmente autorizadas

podem explorar essas águas, e é amiga

do meio ambiente.

Como as indústrias devem explorar

melhor o rótulo?

Lancia - A legislação de rotulagem no

meu entender não deve ser mudada, a

proposta da consulta pública da ANM,

desvaloriza a água mineral natural bra-

sileira. Especificações como o tamanho

da fonte de letra, que hoje é de apenas

1mm, deverá ser seguida, as demais in-

formações são as obrigatórias na legis-

lação de rotulagem da Portaria 470/1999

do MME.

O consumidor compra a água mi-

neral pela composição química do

produto?

Lancia - De acordo com pesquisas, ape-

nas 25% dos consumidores brasileiros

têm o hábito de leitura de rótulos o que é

uma pena, porque cada água tem sua

característica única e essa riqueza pre-

cisa ser conhecida.

Essa pode ser uma maneira de agre-

gar valor ao produto?

Lancia - As redes sociais contribuem

com a disseminação dessas informações

e isso está ajudando a deixar o consumi-

dor mais atento ao rótulo dos produtos,

inclusive o de água mineral.

com  Carlos Alberto Lancia, Presidente da Abinam/SindinamBate-Papo
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Não há mais espaço

para a incidência

da substituição

tributária e nem

para prívilégios

tributários
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ÁGUA MINERAL   Consumo

A mudança no comportamento dos

consumidores alavancou o consumo

de água mineral no Brasil nos últimos anos

exigindo das indústrias adequações para ofere-

cer ao consumidor os produtos que ele deseja

Estratégias
para captar
o consumo de
água mineral
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A
pesar da maioria das pessoas ainda

achar que água é tudo igual, não é.

Uma água é diferente da outra e essa

é uma das belezas da natureza. Cada

produto é único. Tem seu DNA e suas

características próprias.

A água é fundamental para hidra-

tação e bem-estar do nosso organis-

mo. Mantém o equilíbrio do corpo,

além de regular funções vitais como

temperatura e pressão. Também fun-

ciona como via de transporte de nutri-

entes e ajuda a eliminar substâncias

prejudiciais à saúde.

A água mineral é rica em cálcio,

potássio, sódio, magnésio e outros mi-

nerais. E essa composição é o dife-

rencial entre uma água e outra, poden-

do ser um fator de escolha do consu-

midor no momento da compra. Para

que essa escolha seja feita analisando

a composição de minerais da água é

preciso que as informações estejam

bem comunicadas no rótulo do pro-

duto. Segundo Cesar Dib, CEO da Lin-

doya Verão, empresa com mais de 70

anos nesse mercado, ainda é uma pe-

quena parcela de consumidores que

analisa a composição da água mine-

ral. "Para nós essa é uma grande opor-

Por Carlos Donizete Parra
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ÁGUA MINERAL   Consumo

tunidade de reverter esse quadro e edu-

car os consumidores a lerem o rótu-

lo. Cada água mineral é como uma

impressão digital, não existe uma água

igual a outra. Cada água mineral natu-

ral tem sua função e deve ser explorada

ao máximo por seus atributos, con-

tanto que seja comprovada através de

estudos", explica Cesar Dib, reforçan-

do a necessidade de conscientizar cada

vez mais os consumidores sobre a im-

portância da hidratação e reposição de

sais minerais através da água de fon-

tes naturais.

Consumo

Todos os dias, uma pessoa toma

em média 221 decisões sobre o que

comer ou beber, de acordo com um

estudo da Universidade Cornell, dos

EUA. O que, contudo, leva os consu-

midores a decidir por um produto ou

outro, e o que a indústria  precisa en-

tender para atraí-los?

"É importante entender que não

são apenas um ou dois movimentos

que estão conduzindo as mudanças no

setor de bebidas e alimentos -- são di-

versos, e eles estão interligados", afir-

ma Elena Ozeritskaya, especialista em

tendências de consumo e fundadora

da Fresh Insight.

Alguns desses movimentos, ela diz,

são eventos globais, cujos desdobra-

mentos se fazem sentir nos quatro

cantos do globo: a pandemia de Covid-

19, a Guerra na Ucrânia e a recente

onda inflacionária. E, em razão deles,

outras tendências se desenvolvem ou

se fortalecem.

"É o caso, por exemplo, do que eu

chamo de Movimento Woke [desper-

to, em inglês], uma onda de consci-

"É importante entender

que não são apenas um ou

dois movimentos que estão

conduzindo as mudanças no

setor de bebidas e alimentos --

são diversos, e eles estão

interligados", Elena

Ozeritskaya, Fresh Insight

"Dentro de seis meses

lançaremos mais sete novas

embalagens que trarão

inovações baseadas em

comportamentos de

consumo", Cesar Dib,

Lindoya Verão
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entização sobre injustiças sociais que

vem ganhando força entre os consu-

midores, especialmente entre os mais

jovens. Isso tem seus efeitos no setor

alimentício, como um olhar mais aten-

to ao tratamento de animais e a redu-

ção no consumo de carne", afirma a

consultora.

Esse despertar vem acompanhado

também de uma atenção maior à quali-

dade de vida, com um aumento gene-

ralizado na preocupação com a saúde

e o bem-estar. Um levantamento da

consultoria McKinsey indica que 74%

dos entrevistados no Brasil prioriza

mais essas questões hoje do que há

dois anos.

E, de acordo com os dados, os

gastos nacionais per capita com bem-

estar são duas vezes maiores do que

nos outros países que fizeram parte

da pesquisa (Alemanha, China, Esta-

dos Unidos, Japão e Reino Unido).

A mudança no comportamento dos

consumidores alavancou o consumo

de água mineral no Brasil nos últimos

anos exigindo das indústrias adequa-

ções para oferecer ao consumidor os

produtos que ele deseja.

Para Cesar Dib, da Lindoya Verão,

o setor precisa investir em inovação,

sustentabilidade, propósito, marca for-

te, segurança alimentar para ser com-

petitivo e cumprir com as exigências

do mercado. "A Lindoya Verão busca

sempre entender as necessidades dos

clientes e ocasiões de consumo, com

isso fomos responsáveis por várias

inovações de embalagens ao longo de

mais de 70 anos de atuação de merca-

do, hoje possuímos o maior portfólio

de SKU's do mercado brasileiro. Den-

tro de seis meses lançaremos mais 7
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novas embalagens que trarão inova-

ções baseados em comportamentos de

consumo", garante o executivo.

Segundo pesquisa da Gfk, embo-

ra a pandemia tenha passado para uma

fase endêmica na maioria dos merca-

dos globais, isso não significa que seu

impacto no comportamento do con-

sumidor, valores e prioridades desapa-

recerão. Agora é o momento para mar-

cas repensarem a segmentação de cli-

entes para entender as novas tendên-

cias em seu mercado, criando perso-

nas de consumo que reflitam a realida-

de demográfica em 2022.

 Para Aline Telles Chaves, Vice-Pre-

sidente de Operações da Naturágua, a

indústria que não estiver constante-

mente estudando o mercado, conhe-

cendo seu público alvo e traçando suas

estratégias de acordo com os desejos

dos consumidores, estará fadada ao

insucesso, pois todo empresa existe

para atender a uma demanda do mer-

cado. "Na Naturágua estamos conti-

nuamente pesquisando novos hábitos,

tendências e em linha direta com nos-

so cliente final", explica Aline Telles

Chaves. Segundo a executiva, o per-

fil de cliente da empresa valoriza a saú-

de e qualidade de vida, dessa forma o

produto que conseguir incorporar  tais

atributos sai em vantagem em relação

aos demais.

"Nosso consumidor busca sobre-

tudo um produto de qualidade. Somos

a única empresa do Brasil com certi-

Levantamento McKinsey

indica que 74% dos

entrevistados no Brasil

priorizam mais as questões

de saúde e bem-estar

hoje do que há dois anos.

E, de acordo com os dados,

os gastos nacionais per

capita com isso são duas

vezes maiores do que nos

outros países que fizeram

parte da pesquisa

ÁGUA MINERAL   Consumo
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ficação ISO 22.000 há mais de 7 anos

auditada regularmente pelo Bureau Ve-

ritas. Essa qualidade não é restrita ape-

nas a qualidade da água, mas também

a embalagem, serviço de distribuição

e práticas de sustentabilidade percebi-

das e valorizadas por esses clientes",

garante a executiva da Naturágua.

Experiência
do consumidor

"Estamos todos percebendo que

precisamos ter um estilo de vida mais

saudável. Mas a questão para a indús-

"A sustentabilidade é um

aliado para o crescimento

das águas minerais, primeiro

porque os impactos ao meio

ambiente já são baixíssimos

ou mesmo inexistentes no

processo produtivo, segundo

porque as fontes precisam

preservar seu entorno com

o mínimo de impacto",

Aline Telles Chaves,

Naturágua
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tria é: já não basta ter um produto que

seja saudável. É preciso ser criativo

na hora de oferecê-lo -- e aqui, nova-

mente, isso inclui principalmente os

mais jovens", diz Elena Ozeritskaya.

O cerne da questão, de acordo

com ela, está na experiência do consu-

midor. Isso inclui contar uma boa his-

tória sobre seus produtos -- o con-

ceito conhecido no marketing como

storytelling --, a personalização da

compra, com serviços por assinatura

e itens customizados, e canais de ven-

da afiados.

"Uma coisa que é extremamente

relevante é que a vida hoje acontece

online. E é no ambiente digital que a

indústria alimentícia precisa concen-

trar esforços. E aqui não estou falan-

do apenas do comércio eletrônico, que

é, claro, um elemento importante. Es-

tou falando também da propaganda di-

gital, da comunicação nos canais em

que os consumidores estão: as redes

sociais", diz.

 A consultora destaca o crescimen-

to do TikTok, canal que deve atrair

mais de 1,5 bilhão de usuários até o

fim de 2022. "Eles estão crescendo

rapidamente, e o conteúdo que as mar-

cas devem produzir nessa plataforma

é bastante diferente daquele gerado pa-

ra o Facebook ou o Instagram. Isso é

um desafio, mas também uma grande

oportunidade."

Durante a pandemia, a Lindoya Ve-

rão entrou de cabeça no mundo digi-

tal. A empresa investiu, inicialmente,

no e-commerce B2C para a grande

São Paulo. "Fomos a primeira empre-

sa a criar assinatura de água mineral.

Para nós está sendo importante para

ÁGUA MINERAL   Consumo

Estudo GfK

Consumer Life mostra

que a preocupação dos

brasileiros com a

preservação ambiental

vem aumentando desde

2015 e em 2022 já

representa a resposta

de 64% do público,

sendo um dos 10 valores

mais mencionados

por eles
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entender o comportamento do shop-

per com a categoria e com a marca",

explica Cesar Dib.

Premiunização para
aumentar a margem e a
fidelidade à marca

A confiança dos consumidores está

em declínio, pois eles sentem a pres-

são da crise diretamente no custo de

vida. De acordo com a pesquisa da

GfK Consumer Life, pelo menos seis

em cada dez pessoas (62%) concor-

daram que agora não é um bom mo-

mento para comprar. Sendo que cer-

As empresas estão bastante

atentas aos temas relacionados

ao desenvolvimento sustentável,

em especial as indústrias de água mineral

que precisam proteger suas fontes e oferecer

produtos seguindo esses mesmos preceitos
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ca de 38% concordam que é importan-

te mimar-se regularmente e uma das

maneiras deles se presentearem é por

meio da compra de produtos premium.

A chave para a fidelidade será in-

vestir em identidades de marca mais

fortes, assumir compromissos soci-

ais ou criar estratégias que se alinhem

com os valores sociais e de consu-

mo, oferecer experiências ousadas ou

produtos que vão além da funcionali-

dade para criar conexões emocionais

com os consumidores.

Apostar na sustentabilidade

O estudo GfK Consumer Life mos-

tra que a preocupação dos brasileiros

com a preservação ambiental vem au-

mentando desde 2015 e em 2022 já

representa a resposta de 64% do públi-

co, sendo um dos 10 valores mais

mencionados por eles.

No Brasil, há um interesse genuí-

no em preservar o meio ambiente,

mas os consumidores não sabem que

tipo de ações podem tomar, sendo que

60% dizem que poderiam fazer mais

pelo meio ambiente, mas não sabem

como fazê-lo. Independentemente de

os consumidores saberem como agir

em favor do meio ambiente, a princi-

pal linha de ação seria as empresas de-

sempenharem um papel mais ativo

neste tipo de problema.

O mesmo estudo concluiu que

81% dos brasileiros acham que é im-

portante que as empresas tomem

ações ambientais, seja com a utiliza-

ção de materiais biodegradáveis, ingre-

dientes ecologicamente corretos ou

outros. Esta colocação vai ao encon-

tro de vários estudos realizados global-

mente, como o desenvolvido pela Na-

tional Retail Federation (NRF) realiza-

do em 28 países, que mostra que para

os consumidores os valores associa-

dos à marca superam de longe o pre-

ço ou a conveniência.

ÁGUA MINERAL   Consumo
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Entender como racionalizar os recursos é fundamental

para o bom funcionamento das operações industriais. As

empresas estão bastante atentas aos temas relacionados

ao desenvolvimento sustentável, em especial as indústrias

de água mineral que precisam proteger suas fontes e ofe-

recer produtos seguindo esses mesmos preceitos. Do ponto

de vista do mercado, as novas gerações estão alinhadas

com as práticas mais atuais de preservação do meio ambi-

ente e, na maioria das vezes, decidem suas escolhas de

produtos e marcas de acordo com esses padrões.

"A sustentabilidade é um aliado para o crescimento das

águas minerais, primeiro porque os impactos ao meio am-

biente já são baixíssimos ou mesmo inexistente no pro-

cesso produtivo, segundo porque as fontes precisam pre-

servar seu entorno com o mínimo de impacto. A própria

Naturágua possui uma reserva ambiental de mais de 57

hectares ao lado da empresa, aberta ao público para visitação

e atividades sócio ambientais (ARIE Floresta CURIÓ)”,

informa Aline Telles Chaves.

Segundo ela a crescente conscientização do consumidor

sobre o tema não envolve apenas as questões ambientais

mas também práticas sociais da empresa seja com o cola-

borador interno (a Naturágua é uma empresa GPTW) seja

com a comunidade em seu entorno, ajudando a empresa a

valorizar ainda mais seu negócio de atuação.

“O ponto de atenção permanece os impactos logísticos

na distribuição do produto e na própria embalagem utilizada

para a venda. No curto prazo, já vislumbramos embala-

gens 100% recicladas de PET e o uso de outros mate-

riais inovadores. Por isso, o ESG se adequa perfeitamen-

te com as empresas de água mineral. Práticas ambien-

tais, sociais e de governança. Um trio que encaixa perfei-

tamente com a indústria de água mineral devido a siner-

gia com a preservação do ambiente como condição para

sua própria existência", finaliza Aline Telles Chaves.
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SUSTENTABILIDADE   Tendências

A redução de CO2 está diretamente associada aos Objetivos de Desenvolvimento

Sustentável, da ONU, que trata da ação contra a mudança global do clima

Entre apoiadores e detratores,
os tokens de crédito de carbono
ganham força

O
ficialmente lançado pelo Protocolo de Quioto, tratado internacional para

controle da emissão de gases de efeito estufa na atmosfera, em 1997,

o termo "crédito de carbono" teve sua comercialização ratificada tanto

no Acordo de Paris (2015) quanto na COP26, em Glasgow, no ano

passado, em virtude da necessidade vital de frenagem do aumento da

temperatura no século. Complementando, a redução de CO2 está dire-

tamente associada ao ODS 13, Objetivo de Desenvolvimento Sustentá-

vel, da ONU, que trata da ação contra a mudança global do clima.

Por Alaercio Nicoletti

Alaercio Nicoletti,

gerente de

Sustentabilidade e

Melhoria Contínua

do Grupo Petrópolis
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consequente venda de créditos de carbono para

quem atua em REDD+ e MDL.

Indo além, o token democratiza o acesso à

redução certificada de emissões, permitindo a

aquisição de frações mínimas de crédito até

para pessoas físicas. Como exemplo, se uma

pessoa realiza uma viagem aérea de São Paulo

ao Rio de Janeiro, pode compensar seu consu-

mo de aproximadamente 35 Kg de carbono

com a compra de token por R$ 10,00.

Vale ainda destacar que essa é uma excelente

oportunidade que o Brasil tem em ser protago-

nista na agenda climática, não só com ações

para redução de GEE, mas com a rentabilização

a partir de créditos. Hoje são certificados 5

milhões de créditos no país, sendo que, segun-

do a MOSS, há potencial para emissão de 1,5

bilhão, o que totalizaria um montante de US$ 6

bilhões, valor muito abaixo dos preços pratica-

dos nos países desenvolvidos.

Para efeito de comparação, um crédito de

carbono (C) corresponde a uma tonelada de CO2

que deixou de ser emitida ou foi retirada da atmos-

fera. As ações para a compensação do carbono

podem se dividir em duas formas: pela Redução

das Emissões por Desmatamento e Degradação

(REDD), por exemplo, manutenção das flores-

tas, plantio e redução do desmatamento; ou por

Mecanismo de Desenvolvimento Limpo (MDL),

com ações como a substituição de energia gera-

da por combustíveis fósseis, termoelétricas, fon-

tes renováveis eólicas, solares ou hidráulicas.

Existe também o REDD+, conceito que agrega

o REDD e o manejo sustentável das florestas

como forma de conservação e aumento dos esto-

ques de carbono florestal.

O token do crédito de carbono é um ativo

financeiro que guarda os mesmos princípios

das criptomoedas e de outros ativos digitais,

permitindo sua negociação no mercado, tendo

a compensação de CO2 a partir de ações

REDD+ e/ou MDL como fato gerador. Nessa

linha, surgem diversas discussões que identifi-

cam pontos positivos e oportunidades, sendo

que passamos a argumentar acerca dos princi-

pais tópicos dessa dualidade.

Os primeiros pontos referem-se à transpa-

rência, escalabilidade e segurança, garantidas

por tecnologias como o blockchain, permitin-

do que um mesmo crédito não seja disponibi-

lizado para 2 entidades (pessoas ou institui-

ções) diferentes. A digitalização também pre-

mia quem está trabalhando para a redução dos

GEE (Gases de Efeito Estufa), contemplando

principalmente o CO2, o que acaba por possibi-

litar ganhos financeiros com a captação e a

O token democratiza o acesso à redução certificada de

emissões, permitindo a aquisição de frações mínimas de

crédito até para pessoas físicas
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Há claras oportunidades para que o token

consolide-se no mercado nacional, mas é preciso

que haja uma regulamentação governamental pa-

ra o tema. No Brasil, há padrões voluntários

que não estão sujeitos a regras comuns e uni-

ficadas, de forma que existem divergências

quanto à captação, métodos de aferição e quali-

dade dos créditos. Entende-se que há um pe-

ríodo de aprendizado com os créditos voluntá-

rios, a exemplo do que ocorreu com a Logísti-

ca Reversa de embalagens pós-consumo no

país, instituída pela Política Nacional de Resí-

duos Sólidos (PNRS), de 2010, mas que só nos

últimos anos surtiu termos de compromisso,

inicialmente em São Paulo e, a partir desse mar-

co, expandiu-se para os demais estados do país.

O crédito de logística reversa digital brasilei-

ro foi homologado no programa Recicla Mais,

do Ministério do Meio Ambiente, em abril de

2022, e tem por base o consolidado modelo

europeu. A modalidade permite a compensa-

ção em massa do resíduo sólido urbano (emba-

lagens pós-consumo) colocado no mercado.

Nesse contexto, surgiram padrões e entidades

de controle, verificação e auditoria, aumentan-

do a confiabilidade do sistema e assegurando

a rastreabilidade do crédito.

Outra preocupação é que, as empresas, ao

compensarem o CO2 com o crédito de carbo-

no, podem não se sentirem estimuladas a realiza-

rem ações efetivas para a redução das emissões

de GEE, uma vez que a aquisição de tokens digi-

tais supreo compromisso assumido publica-

mente e/ou a regulamentação. Esse é um argu-

mento válido mas ineficaz, à medida que os cré-

ditos assumam preços competitivos mundiais,

e face ao risco de exposição negativa das organi-

zações que adotarem estas práticas,quando es-

tas tornarem-sede conhecimento dos seus con-

sumidores e stakeholders em geral.

Há ainda o fenômeno conhecido como

"queima" do crédito após a sua conversão em

título digital, o que dificulta a rastreabilidade

do título, uma vez que fica difícil de confir-

mar o momento de sua real utilização para a

compensação de carbono. Isso não significa

que a compensação do carbono não ocorre,

pois, uma vez gerado o token, o planeta rece-

be o benefício prévio. Contudo, fica difícil sa-

ber onde ele realmente foi utilizado nas negocia-

ções financeiras, visto que o crédito de carbo-

no pode ser transmitido como "moeda" de um

para outro adquirente.

Nesse mesmo sentido, a conversão em do-

cumento digital permite especulações financei-

ras que também podem ser evitadas, assim co-

SUSTENTABILIDADE   Tendências

Diferente de uma moeda digital, o crédito de carbono

atende a um propósito único que é a compensação de

uma emissão específica
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mo a queima, a partir de uma regulamentação

federal para o tema pois, diferente de uma moe-

da digital, o crédito de carbono atende a um

propósito único que é a compensação de uma

emissão específica.

Indo além, a comprovação do lastro do to-

ken ainda é um desafio, principalmente pela

inexistência de um órgão fiscalizador que con-

firme desde a origem do crédito até a sua com-

pensação. Contudo, a partir de uma legislação

consolidada, como no exemplo dos créditos

de logística reversa já citada, será possível a

rastreabilidade do ciclo de vida do token, além

de permitir o surgimento de mecanismos de

controle para garantir que as premissas esta-

belecidas não sejam burladas, o que certamente

dará conforto total ao investidor.

Como opções em carteira verde, além dos

créditos, existem os títulos emitidos diretamen-

te pelas empresas em função de compromissos

em relação à redução de emissão de CO2. Nesse

caso é importante que o investidor fique atento

às ações que a empresa emissora do título está

realmente executando e se elas realmente redu-

zem os riscos de impactos ambientais e, em par-

 Alaercio Nicoletti

Gerente da Sustentabilidade do Grupo Petrópolis e

professor da Escola de Engenharia da Universidade

Presbiteriana Mackenzie

O lançamento de créditos de carbono pode ser

interessante por contribuir e incentivar ações que

reduzam o carbono na atmosfera

ticular, se contribuem para a agenda climática

com a redução dos gases de efeito estufa.

Por fim, há a alternativa por investimento em

ações de empresas que possuem certificações

verde, como o ISE (Índice de Sustentabilidade

Empresarial) da B3 (nossa Bolsa de Valores) em

que as empresas são aferidas em diversos tópi-

cos ASG (Ambiental, Social e Governança) con-

templando inclusive emissão de GEE. Essas em-

presas, segundo estudos, costumam inclusive

serem mais rentáveis a médio / longo prazo que

as que não optam por uma agenda ambiental e

socialmente responsável, devido à gestão sistê-

mica de riscos, além de atenderem aos propósi-

tos de seus consumidores e stakeholders.

Conclui-se que o lançamento de créditos de

carbono pode ser interessante por contribuir e

incentivar ações que reduzam o carbono na at-

mosfera, respeitando acordos internacionais e a

agenda climática que é de suma importância para

a manutenção da vida no nosso planeta. Para

que esses esforços sejam efetivos, é necessário

que no Brasil, a exemplo de outros países, cons-

trua uma regulamentação sobre o tema, o que

virá naturalmente pelo aprendizado e pela pres-

são da própria sociedade. A descarbonização at-

mosférica deve estar no âmbito dos governos,

das empresas e de toda a sociedade, caso con-

trário, a conta será cobrada mais cedo ou mais

tardea partir de fenômenos climáticos, comojá

temos vivenciado.
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Investimento em projetos

luminotécnicos tem feito

as indústrias driblarem o

aumento das tarifas de

energia, a favor de uma

iluminação eficiente,

de qualidade e de

quebra, mais barata

PROJETO   Iluminação

Brasil possui uma das tarifas de ener-

gia mais caras do mundo, superando

as taxas de países ricos como os Esta-

dos Unidos, fator que impacta direta-

mente na competitividade e nos resul-

tados da indústria nacional. Os reajus-

tes nas contas de luz têm chegado a

quase 25%, dependendo do estado, e

entre os principais motivos para a alta

estão a crise energética do ano passa-

do, a alta da inflação e do dólar e a

disparada do preço dos combustíveis.

Diante deste cenário, o setor industri-

al tem buscado alternativas de econo-

mia e, principalmente, de eficiência

quando o assunto é a iluminação. As

indústrias de bebidas e alimentícias têm

partilhado dessas mesmas necessida-

des e após aderirem a projetos lumi-

notécnicos e a consultorias de ilumi-

nação, as empresas já usufruem de

bons resultados.

Segundo Marcelo Furtado, Geren-

te Industrial da Socorro Bebidas, a re-

dução da conta de energia elétrica foi

um dos fatores que impulsionaram a

contratação de um projeto luminotéc-

nico especializado. "Tivemos por ob-

jetivo, buscar um ambiente mais fun-

cional para nossos colaboradores vi-

Iluminar mais,
gastando menos

Por Thais Martins
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sando o conforto visual, agregado à

pegada ambiental com redução de re-

cursos naturais através de um siste-

ma eficiente de iluminação e, como

consequência, a redução de custos.

Após a substituição da iluminação con-

vencional por Led na fábrica, o resul-

tado foi uma queda no consumo em

torno de 75% e na conta global, uma

economia em torno de 4,5%, e, não

somente no custo da conta, mas tam-

bém uma redução significativa em tor-

no 95% na manutenção do sistema de

iluminação", destaca.

Especialistas reforçam que o Led

tem sido um dos principais motiva-

dores para que as indústrias acelerem

seus planos de retrofit. "O Led é uma

tecnologia que por si só já traz uma

redução de consumo. Ele fez com que

as empresas pensassem no consumo

de energia, sendo que o aspecto de

redução nos custos pode ser otimizado

de duas formas: pelo equipamento/ pe-

la lâmpada em si ou pelo projeto lumi-

notécnico. As empresas que aderem

a um novo projeto, tem em média re-

dução de 65% nos gastos com ener-

gia, além da melhoria de iluminação",

afirma Marco Poli, diretor executivo

da Associação Brasileira da Indústria

de Iluminação (Abilux).

Poli frisa que a busca por um pro-

jeto especializado dá-se principalmente

pela percepção de que iluminar não se

restringe apenas a sensação de entrar

num local com muita iluminação. "Até

porque, a luz mal posicionada pode

causar ofuscamento e desconforto.

Este conhecimento tem sido discuti-

do nas faculdades de engenharia, ar-

quitetura, sem esquecer do ponto de

vista dos oftalmologistas também. To-

da essa compreensão tem aguçado as

empresas a tomarem providências de

forma mais ampla".

Kauê Marinho, consultor de ilumi-

nação e sócio proprietário da Eergos,

corrobora com a opinião de Poli, e des-

taca "se por um lado a quantidade de

lâmpadas e de fornecedores tem am-

pliado as possibilidades para substitui-

ção de luminárias, por outro, não com-

preender as diferenças e funcionalida-

des dos equipamentos pode restringir

os benefícios que o Led pode ofere-

cer ao segmento industrial. É por isso

que muitas indústrias têm procurado

empresas especializadas em desenvol-

ver soluções de iluminação".

"A busca por um

projeto especializado

dá-se principalmente

pela percepção de que

iluminar não se

restringe apenas a

sensação de entrar

num local com muita

iluminação",

Marco Poli, Diretor

Executivo da

Associação Brasileira

da Indústria de

Iluminação (Abilux)

"Após a substituição da

iluminação convencional por

Led, o resultado foi uma queda

no consumo em torno de 75% e

na conta global, uma economia

em torno de 4,5%",

Marcelo Furtado, Gerente

Industrial da Socorro Bebidas
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Roberto Payaro, CEO da Novva-

light, enfatiza que "a cada reajuste na

conta de energia, pelo menos 80% dos

contatos que recebemos são de pes-

soas interessadas em saber como po-

dem otimizar seus custos operacionais

por meio de um projeto luminotécnico

eficiente. Deste montante, cerca de 1/

3 aderem à solução, já que a consul-

toria visa a eficiência energética e a

segurança; gera maior e melhor apro-

veitamento da área; melhor visibilida-

de dos produtos; maior produtividade

e grau de proteção para a segurança

dos colaboradores; menores custos de

energia, com manutenção e troca de

equipamentos; e maior lucro e com-

petitividade no mercado".

LED, muito além
da economia

Quando o assunto é iluminação, ca-

da segmento industrial possui uma ne-

cessidade específica. Mas para a in-

dústria alimentícia e de bebidas, que

PROJETO   Iluminação

preza por uma visão detalhista em to-

das as etapas do processo por conta

dos cuidados relacionados à seguran-

ça e riscos de contaminação, as exi-

gências técnicas são ainda maiores.

Atenta a essas necessidades, a Socorro

Bebidas comemora os resultados após

a conclusão de seu projeto de ilumina-

ção na fábrica. "Percebemos aumen-

to de eficiência e produtividade em

nossos processos, baixíssima manu-

tenção, baixa emissão de calor e mai-

or durabilidade das lâmpadas. Ergono-

micamente falando, o ambiente está

muito mais confortável para nossos

colaboradores, pois trabalham com o

nível de luz dentro dos padrões estabe-

lecidos", reforça Furtado.

Para Roberto Cardoso, diretor da

O2led, empresa dedicada a fabricação,

importação, exportação e fornecimen-

to de lâmpadas, luminárias e drivers

de Leds,ter a consultoria de uma em-

presa especializada em iluminação, as-

sim como fez a Socorro Bebidas, é

sempre a melhor opção. "O cliente

economiza em projetos e as normas

em vigor são atendidas, proporcionan-

do economia de energia, aumento de

produtividade à contratante, seguran-

ça aos colaboradores que estiverem

trabalhando sob tal iluminação e forne-

cimento de ART (Anotação de Res-

ponsabilidade Técnica) e RRT (Regis-

tro de Responsabilidade Técnica), onde

o fornecedor se responsabiliza tanto

pelo material quanto pela iluminação

resultante", assegura.

"Se por um lado a quantidade de

lâmpadas e de fornecedores tem

ampliado as possibilidades para

substituição de luminárias,

por outro, não compreender as

diferenças e funcionalidades dos

equipamentos pode restringir os

benefícios que o Led oferece",

Kauê Marinho consultor de

iluminação e sócio proprietário

da Eergos

“A consultoria visa a eficiência

energética e a segurança; gera

melhor aproveitamento da

área; melhor visibilidade dos

produtos; mais produtividade e

segurança dos colaboradores;

menores custos de energia,

com manutenção e troca de

equipamentos; maior lucro e

competitividade", Roberto

Payaro, CEO da Novvalight
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EMBALAGEM   Estratégia

á algum tempo venho discutindo como, no Bra-

sil e no mundo, a sustentabilidade ganha cada

vez mais espaço como critério de consumo –

o que invariavelmente leva a uma resposta da

indústria, que tende a adaptar, com o tempo

(pois trata-se de um processo longo, que não

acontece da noite para o dia), todas as etapas

da cadeia produtiva para refletir essa demanda

dos consumidores. O exercício da sustentabi-

lidade, naturalmente, recai com maior respon-

sabilidade sobre as indústrias, mas em menor

escala atravessa também hábitos e escolhas de

consumo a nível individual, e quase tudo que

Por Danilo Zorzan

A sustentabilidade é um dos

critérios cada vez mais

determinantes para a decisão

de compra dos consumidores e,

também por isso, passou a ser

uma das prioridades em

pesquisas e desenvolvimento

de produtos

Positive Packaging: indústria se
mobiliza para tornar a cadeia das
embalagens mais sustentável

diz respeito a ela pode ser pensado nessas duas

chaves.

O elemento que quero destacar aqui, por

sua relevância e tendência a aparecer na maio-

ria das conversas corriqueiras sobre sustenta-

bilidade em diferentes indústrias, inclusive a

de alimentos e bebidas, é o das embalagens,

que podem ser pensadas tanto a nível individual

– quem recicla ou não recicla, quem reapro-

veita, quem dá preferência a alimentos vendi-

dos em embalagens menores ou mesmo sem

embalagens, quem faz um descarte inadequa-

do etc. – como industrial – que materiais são

utilizados nas embalagens, como é seu proces-

so produtivo, se há uma preferência por ma-
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tados têm sido promissores, sugerindo redu-

ção substancial de emissão de CO
2
 sem com-

prometimento da qualidade dos alimentos ou

seus prazos de validade. Outro diferencial está

no aumento do interesse pelas fábricas de pa-

pel em embalagens com maior teor desse mate-

rial, o que fortalece o ecossistema da econo-

mia circular de baixo carbono.

Fato é que precisamos, enquanto indústria,

construir uma jornada que priorize a sustentabi-

lidade, e a partir de um item aparentemente sim-

ples, como uma embalagem, conseguimos pen-

sar e desenhar uma profunda inovação trans-

formacional colaborativa, que envolve a própria

indústria, startups, universidades, empresas de

tecnologia e até instituições públicas. Deste modo

atenderemos não só a uma demanda do planeta,

mas também às expectativas de consumidores

cada vez mais críticos em relação aos produtos

que escolhem nas gôndolas.

teriais recicláveis, o grau de envolvimento das

indústrias nas cadeias recicladoras e, de for-

ma ampla, o que a indústria está fazendo para

tornar suas embalagens mais sustentáveis.

Temos envelopado esse complexo conjun-

to de iniciativas rumo a embalagens mais sus-

tentáveis no conceito de “positive packaging”

ou “embalagem positiva”: um olhar estratégi-

co que busca entender como embalagens aju-

dam a construir uma cadeia de consumo sus-

tentável e que passa por conceitos como eco-

design, descarte adequado, reciclabilidade e

muitos outros fatores.

Diversas inovações vêm sendo implementa-

das neste sentido, com destaque para a substitui-

ção de materiais das embalagens por alternativas

mais sustentáveis: plástico por papel, utilização

de materiais parcial ou totalmente reciclados e

retornáveis e por aí vai. Estas iniciativas sem

dúvida estão atreladas a uma expectativa dos con-

sumidores: segundo a pesquisa recente Consu-

mo de Embalagens Sustentáveis (Sustainable Pa-

ckaging Consumer Research 2021), realizada

pela Tetra Pak, cerca de 40% dos consumido-

res mencionaram ter mais motivação para reali-

zar a separação de embalagens para a reciclagem

se elas forem feitas inteiramente de papel e não

tivessem plástico ou alumínio.

Nesta esteira, fabricantes de embalagens

cartonadas têm testado utilizar barreiras à base

de fibras ou polímeros em substituição ao alu-

mínio, para ampliar o conteúdo renovável das

embalagens e neutralizar a pegada de carbono

no processo de fabricação. Os primeiros resul-

Danilo Zorzan

diretor de Marketing da Tetra Pak Brasil

Entre as diversas inovações que vêm sendo implementadas,

um destaque é para a substituição de materiais das

embalagens por alternativas mais sustentáveis: plástico

por papel, utilização de materiais parcial ou totalmente

reciclados e retornáveis
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VINHOS  Investimentos

Viña Concha y Toro registrou um au-

mento de 8,3% no lucro do primeiro

semestre, após apresentar um incre-

mento de 7% no faturamento em meio

a um cenário global complexo e desa-

fiador. “Em 2022 enfrentamos um

ambiente produtivo e macroeconômi-

co global altamente complexo e incer-

to, que nos desafiou a nos adaptar co-

mo empresa e responder ao novo con-

texto logístico e comercial na busca

de gerar valor sustentado ao longo do

tempo”, comentou Eduardo Guilisasti,

CEO da holding.

“Apesar da situação desafiadora

As vendas totais tiveram um incremento de 7% nos

primeiros seis meses do ano. Brasil segue crescendo

como mercado e representou 9,2% das vendas

Concha Y Toro anuncia
investimento histórico
de US$ 80 milhões

pela qual estamos passando, nossa con-

vicção nos fundamentos sólidos da es-

tratégia e da empresa permanece in-

tacta”, disse Guilisasti. A empresa con-

tinua investindo em marketing para

manter a força de suas marcas entre

os consumidores, além de realizar o

maior investimento de sua história - cer-

ca de US$ 80 milhões em proprieda-

des, vinícolas e centros de produção,

a fim de sustentar o crescimento futu-

ro com capacidade e produtividade.

Diante do cenário de fortes pres-

sões inflacionárias no mundo e seu im-

pacto no custo dos insumos, frete e
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mão de obra, a empresa realizou três

ações principais: aumento de preços

em todo o portfólio, com foco em

seus objetivos de rentabilidade, busca

de uma gestão eficaz de custos e ma-

nutenção de sua solidez financeira. O

aumento de preço aplicado, aliado ao

efeito cambial favorável, motivaram

o aumento da receita, apesar da que-

da de 9,7% no volume.

Principal e Invest - marcas premium

da Concha Y Toro - tiveram um aumento

de 4,8% em valor e uma diminuição de

11,4% em volume. Consequentemente,

a empresa apresentou um mix de ven-

das estável em relação ao mesmo se-

mestre de 2021, ou seja, metade (49,4%)

do faturamento total da holding veio das

categorias Premium, que chegou a su-

bir 50,9% no segundo trimestre.

Por mercados, o Reino Unido foi

responsável por 24,5% das vendas,

seguido pelos Estados Unidos com

15,4% e Chile com 14,6%. Mais atrás

estão Brasil e México com 9,2% e

4,9%, respectivamente.

Maior exportadora de
vinhos da América Latina

Com mais de 135 anos de história,

a Viña Concha y Toro é empresa líder

no segmento de vinhos. Segundo da-

dos da consultoria Wine Intelligence,

atualmente é a maior exportadora de

vinhos da América Latina e uma das

principais marcas de vinho do mundo

presente em mais de 130 países.

Sediada em Santiago do Chile, pos-

sui 12.313 hectares de vinhedos plan-

tados nos melhores vales vitivinícolas

do Chile, Argentina e Estados Unidos.

Tem 13 escritórios de vendas em seus

principais mercados ao redor do mun-

do. Em 2021, a Viña Concha y Toro

tornou-se uma Certified B Corporation,

concedida para as empresas compro-

vadamente comprometidas com a

agenda ESG.

No Brasil, a VCT, filial e distribui-

dora do Grupo Concha y Toro, repre-

senta no país todos os produtos das

vinícolas Concha y Toro, Trivento e

Bonterra.

Vinhedo Don Melchor,

Puente Alto, onde é produzido

o ícone Don Melchor,

da Concha Y Toro
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CENÁRIO   Negócios

As startups que não tiverem

um modelo de gestão baseado

em resultados comprovadamente

exequíveis estarão fadadas

ao fracasso

Como evitar o
fim da era das
startups?

M
ais de dois mil profissionais que trabalhavam

em startups perderam seus empregos neste

ano, segundo um levantamento do Layoffs Bra-

sil. Há poucos anos, em plena era de ouro des-

sas empresas, pareceria absurdo cogitar on-

das crescentes de demissões e a consequente

preocupação em trabalhar nestes negócios.

Mas, mesmo diante de um cenário indiscutivel-

mente preocupante, pode haver uma luz no fim

do túnel que evite o fim da atratividade destas

companhias no mercado.

Por trás destes números questionadores, a

queda do modelo especulativo de negócio des-

tas empresas foi o principal catalisador de seu

Por Alexandre Pierro

Alexandre Pierro, Sócio-fundador da PALAS

declínio financeiro. Ideias sonhadoras e tenta-

doras que costumavam vender estes empreen-

dimentos perante investidores e profissionais

foram, aos poucos, exibindo sua perda de efi-

cácia mediante fatores externos que inviabili-

zaram esta perpetuidade.

Hoje, de nada adianta uma proposta aparen-

temente vantajosa, sem dados que comprovem

sua durabilidade e prosperidade caso seguida

em frente – especialmente, neste cenário eco-

nômico que, a cada ano, enfrenta maiores da-

nos impactados por inflações permanentes, al-

tas tributações e a inevitável redução de dinheiro

nos cofres das empresas.

Comprovadamente, dentre as justificativas

que levaram ao fechamento de mais de 1,4 mi-
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Na tentativa de se prevenir contra maiores

danos, as liquidações se tornaram a única alter-

nativa possível, a fim de evitar uma conse-

quência sem retorno. O caso é uma prova níti-

da de que, as startups que não estenderem seus

olhares para estratégias que incorporem uma

gestão eficaz às metas estipuladas internamen-

te, apenas estarão fadadas a terem seus empre-

endimentos deixados para trás na corrida con-

tra o sucesso.

Mais do que nunca, o business empresarial

deve ser o grande protagonista de comando des-

tas empresas, com profissionais que se tornem

especialistas em termos de negócio e governança.

Nessa nova missão, a inovação deve caminhar

de forma conjunta em qualquer ação tomada,

com o propósito de evitar que as startups en-

trem em uma ruína sem volta e, ao invés disso,

recuperem seu fôlego com uma proposta con-

vergente às necessidades do mundo corporativo.

lhão de companhias nacionais em 2021, segun-

do dados compartilhados pelo Ministério da

Economia, está a falta de gestão financeira.

Transportando essa lógica para o modelo de

negócios até então visto na grande maioria das

startups, o aporte financeiro pautado em pode-

res especulativos não conseguirá mais se sus-

tentar – redirecionando o foco para gestões

que estabeleçam, em sua matriz, um modelo

financeiramente sustentável.

Em um exemplo claro, o mais recente

anúncio do SoftBank Group sobre a acelera-

ção da venda de ativos do Vision Fund – maior

fundo de investimentos do mercado de tecno-

logia - mostra exatamente esse cenário. Após

uma onda crescente de prosperidade com um

cheque elevado de investimento, a perda de

quase US$ 50 bilhões em seis meses obrigou a

venda de papéis por um valor completamente

abaixo daquele arcado em sua aquisição.

Mais do que nunca, o business empresarial deve ser o grande protagonista

de comando destas empresas
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Após tamanha crise ainda enfrentada, ape-

nas estratégias disruptivas poderão trazer seu

potencial à tona novamente – mas, é importante

ressaltar que, muito além de ter ideias promisso-

ras, é preciso saber como colocá-las em práti-

ca e geri-las adequadamente. A governança para

a inovação, como a estabelecida pela ISO

56002, é um processo decisivo nesse sentido,

concentrando as energias em prol da realiza-

ção de valor por meio da inovação.

É por meio dela que todas as definições de

objetivos, diretrizes a serem seguidas e métri-

cas a serem aplicadas são estabelecidas – tudo

isso, para proporcionar a criação de meios e

métodos que gerem valor ao negócio. Além de

proporcionar melhoras contínuas aos proces-

sos aplicados, essa gestão trará a otimização

dos resultados estipulados, feito que é extrema-

mente vantajoso nas startups, mirando uma

retomada financeira mais ágil.

Quando fomentada assertivamente, estas

empresas terão chances elevadas de recupera-

rem sua competitividade no mercado, o olhar

de investidores globais para seu crescimento

e, acima de tudo, atratividade perante funcioná-

rios, para que queiram se desenvolver em con-

junto com a companhia.

Para aquelas que ainda possuem algum fôle-

go para driblar as dificuldades enfrentadas, todo

o seu core business deve ser aperfeiçoado o quan-

to antes possível. A condução da operação em-

presarial que, antes, era pautada apenas na con-

quista de lucro, não conseguirá mais permanecer

igual – exigindo um novo mindset, priorizado

por uma governança de inovação, como forma

de evitar que as startups cheguem ao fim.

Alexandre Pierro

Engenheiro mecânico, físico nuclear e sócio-fundador

da PALAS, consultoria pioneira na ISO 56002

na América Latina

CENÁRIO   Negócios

Hoje, de nada adianta

uma proposta aparentemente

vantajosa, sem dados que

comprovem sua durabilidade e

prosperidade no futuro
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EMBALAGEM   Investimentos

Yplastic, uma das sete empresas que

integram o Grupo Telles, tem realiza-

do investimentos estratégicos em 2022

seja na modernização da linha de pro-

dução de sua fábrica em Fortaleza (CE),

que produz embalagens PET com tec-

nologia de ponta, seja na contratação

de quadros altamente capacitados para

ocupar postos diretivos.

Com recursos da ordem de R$ 12

milhões, a empresa busca, além de ace-

lerar o processo de profissionalização,

maximizar a capacidade operacional

e produtividade de sua unidade indus-

trial situada em Fortaleza (CE) e as-

Yplastic investe
em modernização
e gestão profissional

sim fortalecer seus índices positivos

de crescimento, colocando em mar-

cha o plano de expansão da empresa

com foco em novos mercados da re-

gião Norte e Nordeste.

A meta inicial é ultrapassar o cresci-

mento de 15% obtido no ano passado,

um percentual três vezes maior que o

alcançado pelo setor de embalagens no

mesmo período, que girou em torno de

4,6%, segundo o Painel Macroeco-

nômico 2021 da Associação Brasileira de

Embalagem (ABRE) em parceria com o

Instituto Brasileiro de Economia da Fun-

dação Getúlio Vargas (FGV/IBRE).

Já para 2022, a previsão, de acordo

com a análise e projeções da ABRE-FGV,

é que o índice seja ainda menor, pró-

ximo a 1,7%. Ao contrário da projeção

tímida deste ano para o setor, a Yplastic

planeja não só ultrapassar a per-

formance do ano passado, de 15%, mas

multiplicar o faturamento, saltando dos

R$ 15,6 milhões para R$ 40 milhões.

Para atingir tais resultados, a empre-

sa investiu em novos equipamentos,

entre eles, uma célula de produção para

preformas PET fabricada pela Husky.

A linha HyPET tem capacidade produ-

tiva de 10 milhões de preformas ao mês.

A Yplastic investe R$ 12 milhões para acelerar

o processo de profissionalização, além de

maximizar a capacidade operacional e

produtividade da unidade industrial

situada em Fortaleza
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Para os próximos anos estão pre-

vistos novos investimentos no valor

de U$ 1,5 milhão (R$ 8 milhões), vi-

sando  ampliar a capacidade de produ-

ção, hoje situada em 10 milhões de

preformas ao mês.

Tecnologia de ponta e
sustentabilidade

Apesar da desaceleração do setor em

2021, cujo cenário inclui fatores ma-

croeconômicos e conjunturais adver-

sos, como incertezas sanitárias, a alta

do dólar e dos juros e a escassez de

insumos industriais advinda da crise in-

ternacional causada pelo conflito entre

Rússia e Ucrânia, o mercado de emba-

lagens de PET no Brasil tem se man-

tido em constante evolução técnica e

mercadológica. De acordo com o pai-

nel macroeconômico elaborado pela

ABRE-FGV, o valor bruto da produção

de embalagens em 2021 foi de quase

R$ 111 milhões, dos quais o setor de

plásticos respondeu por 37,1% do volu-

me, ou cerca de R$ 41, 7 milhões, segui-

do pelos de embalagens metálicas

(21,4%) e de papelão ondulado (19,7%).

"A Yplastic, assim como a indús-

tria de embalagens, tem feito um

progresso tecnológico notável nos úl-

timos anos. Nossa empresa também

busca atender à expectativa do clien-

te que se preocupa com o impacto de

seu produto no meio ambiente promo-

vendo uma agenda sustentável e valo-

rizando o consumo consciente. Nes-

se sentido, estamos investindo na pro-

dução de embalagens com PET reci-

clado e até 2025 pretendemos ser au-

tossustentáveis com produção própria

de resinas PET PCR (100% recicla-

do)", destaca Aline Telles Chaves, vi-

ce-presidente de Operações do Gru-

po Telles.

Empresa do Grupo Telles

inicia produção de preformas PET

com tecnologia mundial
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GESTÃO   Liderança

O propósito de liderar

A
tualmente, vivemos em uma cultura em que o

alvo de qualquer pessoa que queira crescer na

carreira profissional é se tornar chefe. Cultu-

ralmente, nos é ensinado que ser um líder sig-

nifica ter status e obter um lugar diferenciado,

e, além disso, que este é um lugar que poucos

conseguem acessar. Quando olhamos a histó-

ria humana, os destaques foram e sempre se-

rão para os grandes líderes políticos e religio-

sos, que proporcionaram uma disrupção nas

criações e inovações humanas.

Como mulher, não posso deixar de obser-

var que a nossa participação em protagonizar

Por Shirley Fernandes

Exercer a liderança vai muito além de comandar. Ela envolve

muito autoconhecimento e um trabalho imenso para desenvolver o outro

algo é muito menor em relação aos homens.

E, em muitos casos, não somos nem ao me-

nos notadas, principalmente, dependendo da

cultura e da época - não temos o direito de nos

expressarmos. E tudo isso se configura como

uma desigualdade árdua, onde a milícia é cul-

tural, e ouso dizer mais: milenar.

Estamos em constantes movimentos de

transformação. Contudo, parece que a cada dia

o peso de ser um líder tende a ser visto num

mundo frágil e ansioso em que vivemos. O tal

do mundo BANI - Brittle (Frágil), Anxious (An-

sioso), Nonlinear (Não linear), Incomprehensible

(Incompreensível) -, criado pelo antropólogo Ja-

mais Cascio, que reflete a realidade das socieda-

des após o início da pandemia.

Mas como iniciei este texto, fomos cria-

dos com a ideia de que ser líder significa ter

poder, ser o forte, aquele que tem mais ideias,

o que manda e desmanda, o que faz o que quer

e pede a tudo e todos.

Desde criança, fantasiamos nossos líderes

como inabaláveis. Essa também é a visão que

o super-heróis passam para a gente: eles são

inabaláveis. É interessante observar que este

movimento acontece novamente dentro do
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mundo corporativo, mas apenas trocando os

nomes dos heróis da infância por expectativas

dos heróis dentro de um contexto corporativo.

É neste viés que salto aqui para uma grande

reflexão: Será que todos que estão na função

de liderança entendem o propósito de liderar?

Ao longo de muitos anos liderando times e

empresas, o arquétipo de liderança se des-

constrói em meio a realidade nua e crua da vida

de um líder. Afinal, liderar é você servir o tem-

po todo. Abster-se de muitas coisas para si, vi-

sando entregar e fazer pelo e para o outro.

Um estudo da Gallup, empresa globalmen-

te reconhecida no segmento de pesquisas,

mostrou que a cada dez líderes avaliados, nove

não estão preparados para a liderança. Diante

desta dualidade, reflito que culturalmente apren-

demos que para crescer e ter sucesso é ne-

"Liderar é você servir o tempo todo. Abster-se

de muitas coisas para si, visando entregar e fazer

pelo e para o outro", Shirley Fernandes, diretora

Comercial e de Marketing da N1 IT, empresa

do Grupo Stefanini
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Shirley Fernandes

diretora Comercial e de Marketing da N1 IT,

empresa do Grupo Stefanini

GESTÃO   Liderança

cessário ser o “chefe”. Porém, na realidade,

ser o “chefe” não tem nada de glamour, muito

pelo contrário. Ou seja, nos deparamos com

uma pesquisa que aponta para este descom-

passo entre realidade e fantasia.

As organizações falham ao escolher seus

líderes em 82% do tempo, e a cada dez pro-

fissionais selecionados, apenas um possui ta-

lento para liderar, segundo um estudo realiza-

do. Você que está lendo este texto e é líder,

entende na prática que a liderança envolve

muito autoconhecimento e um trabalho imen-

so para desenvolver o outro. E para você que

almeja ser líder, fica a reflexão de entender o

proposito e sai da esfera do poder.

Assim, é dentro desta jornada de liderar, en-

sinar os liderados, extrair o melhor de cada um

deles e fragmentar os pontos de atenção para ir

tratando aos poucos com paciência e muita em-

patia; dentro desta jornada árdua com a premis-

sa diária de trazer resultados, que muitas vezes

nos fechamos em uma instância onde poucos

transitam e começamos a ter uma sensação de

estarmos sozinhos. E isso acontece mesmo com

líderes que têm milhares debaixo da sua gestão.

É uma solidão em compartilhar os desafi-

os para não ser julgado como frágil, fraco e

incapaz. Solidão em não falar sobre as suas

dores, pois o líder idealizado não sente, traz

resultados e sempre vence. Solidão por não

poder ser ele mesmo, em muitas ocasiões, rir

de assuntos aleatórios e não ficar preso somen-

te ao trabalho.

Escolher ser um líder vai muito além de

crescer profissionalmente, como nos foi ven-

dido a ideia. A liderança está atrelada ao propó-

sito de vida de quem se propôs assumir este

papel, tem a ver com as suas motivações e

aspirações individuais e, não apenas com o

monetário ou status adquirido.

Tenho descoberto a cada dia que o meu

propósito está diretamente ligado à liderança,

movimentos conscientes e desejos inconsci-

entes que me atraem para esta rota. Mas já me

questionei muito sobre esta doação. E dentro

de mim pulsa:  ninguém transborda aquilo que

não tem dentro do copo. Ninguém sabe o que

se passa realmente com os seus líderes. Ves-

timos uma couraça que oculta nossos desafi-

os internos, para vencer as provas diárias.

Como dizia Ayrton Senna: “Vocês nunca

conseguirão saber como um piloto se sente

quando vence uma prova. O capacete oculta

sentimentos incompreensíveis”.

Estudo da Gallup mostrou que a cada dez líderes

avaliados, nove não estão preparados para a liderança
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A

FINANÇAS   Digital

relação das pessoas com o dinheiro

está cada vez mais digital. Atualmen-

te, 87% dos brasileiros com acesso à

Internet fazem todas as suas transa-

ções financeiras pelo celular. Além dis-

so, 39% consideram a facilidade de

utilização do aplicativo ou internet ban-

king na hora de mudar de banco.

Os dados são da 25ª edição do Da-

ta Stories, conteúdo temático lança-

do mensalmente pela Kantar IBOPE

Media – divisão da Kantar especializa-

da em pesquisa de mídia. Os insights

foram gerados a partir do estudo Flash

Financial, realizado com base na solu-

ção Target Group Index, que analisa

As criptomoedas, por sua vez,

aparecem entre as principais esco-

lhas de investimento da atualidade.

Mais da metade (56%) do público

afirma que está disposta a investir e

negociar em moedas digitais. Vale a

pena destacar que 45% têm entre

18 e 34 anos.

Apesar de investirem suas finan-

ças em nível comparado à média da

população, 78% dos clientes de em-

presas digitais ainda preferem fazer

isso por meio de bancos tradicio-

nais. As corretoras especializadas

também são vistas como boas op-

ções (44%).

Relação com o dinheiro
cada vez mais digital

os hábitos e preferências dos consu-

midores. O levantamento Flash Finan-

cial também mostra que o público ade-

riu de vez às facilidades oferecidas

por soluções tecnológicas, como o

Pix. Em dois anos, o método de tran-

sações instantâneas foi adotado por

89% da população conectada.

Outro fator importante é a popu-

larização das fintechs. Hoje, 80% dos

brasileiros conectados possuem conta

em um banco digital. Boa parte deles

defende que as instituições não preci-

sam ter filiais locais (54%) e está an-

siosa para um futuro sem dinheiro em

espécie (52%).

87% dos brasileiros com acesso

à Internet realizam transações

financeiras apenas pelo celular
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TECNOLOGIA   Estratégia

A inteligência artificial
requer contextualização

A

Por Amanda Gasperini

inteligência artificial e suas muitas característi-

cas são um mar imenso de oportunidades e de

olhares atentos para o melhor aproveitamento

dessa visão tecnológica.

Uma das discussões sobre o uso de inteligên-

cia artificial (IA) é sobre o não uso da inteligên-

cia humana (IH). O melhor certamente é a com-

binação dos dois considerando que a inteligên-

cia humana está no input e no output da IA.

No input, como a máquina trabalha a partir

de dados e premissas estabelecidas a ela, um

ponto de se tomar cuidado é como você orienta

a máquina, pois ela vai executar sem contex-

tualização. Por exemplo, se houver um dire-

cional de acabar com a fome global sem ter as

regras bem estabelecidas, a máquina pode ma-

A combinação da inteligência

humana com a inteligência

artificial é essencial para

construção de grandes projetos,

bem como para se evitar erros

que possam causar profundos

danos à sociedade

tar metade da população. Teoricamente, a má-

quina não apresentaria preconceitos (ela não

possui, mas os dados e algoritmo que a nu-

trem tem e essa é uma discussão de importân-

cia nos principais canais de distribuição de con-

teúdos colaborativos como Instagram,

YouTube e TikTok), mas atua em cima dos

pré-conceitos direcionados a ela.

Pensando nos algoritmos e o quanto a bo-

lha tem sido discutida, é muito importante con-

tar com um algoritmo que possa testar mensa-

gens diferentes, não deixar apenas as mensa-

gens que, tendenciosamente, o consumidor po-

deria ter a preferência.  É essencial ter o cuida-

do de contextualizar os algoritmos. Essa con-

textualização vem pré-determinada pela socie-

dade e é isso que precisamos lembrar quando

esses algoritmos são criados, seja para a publi-

cidade, seja para a distribuição de controle.
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esses dados. E isso será potencializado agora

com a mudança do Chrome - agora prevista

para 2024,  você pode acompanhar essa

timeline aqui - não irá mais aceitar os cookies

de terceiros e isso faz com que os anunciantes

e as agências passem a trabalhar melhor os

seus dados proprietários, o que chamamos de

first party data.

E o que isso tem a ver com a inteligência

artificial: bom, se não houver uma boa estraté-

gia de captação e uso dos dados pela inteligên-

cia humana, não será possível extrair o me-

lhor resultado das campanhas.

O segundo ponto é que a maioria das plata-

formas digitais, principalmente de compra de mí-

dia, já usam inteligência artificial para otimizar

as campanhas. O que vejo acontecer muitas ve-

zes é que as equipes de mídia (ou o não in-

vestimento nessa equipe) deixam as campanhas

totalmente nas mãos da IA e deixam de usar o

poder da inteligência humana para melhor orien-

tar o que é melhor para aquele perfil de consu-

midor naquele momento do negócio.

Ou seja, não adianta ter a melhor plataforma

ou a melhor IA, se você não tem a melhor inteli-

gência humana para suas tomadas de decisão.

No output, o ganho da inteligência humana

em cima da inteligência artificial é a capacidade

de contextualização, que - segundo alguns estu-

dos - pode ser feita até mesmo pela sua intuição.

Ser muito analítico sem o uso conjunto da in-

tuição para tomada de decisão muitas vezes ge-

ra paralisia. A intuição ocorre com base no nos-

so armazenamento de situações que são ativadas

de forma inconsciente, como um banco de da-

dos da inteligência humana que precisamos lem-

brar de higienizá-lo e deixá-lo positivo para con-

seguir atingir melhores decisões (a famosa inte-

ligência emocional). E essa é a diferença de ter

experiência, podendo aplicar melhor o entendi-

mento do contexto e usar a intuição para a tomada

de decisão com base em dados.

Com isso, a inteligência artificial acaba não

entendendo a contextualização do momento do

negócio ou macroambiente assim como não tem

o uso da intuição para poder tomar uma decisão.

Na área do marketing digital tem dois prin-

cipais pontos que vejo de atenção quanto a essa

melhor combinação das duas inteligências. O

primeiro é o quanto agências e anunciantes já

estão preparados para identificar, armazenar e

gerir esses dados, pensando na privacidade dos

dados e estratégia em seu uso. Avaliando, prin-

cipalmente, no que temos no Brasil, ainda vejo

muitas empresas, agências e anunciantes que

não estão preparados em como receber, o quan-

to usar, como armazenar ou se pode armazenar

Amanda Gasperini

Head de Analytics, Martech & Growth da Gauge,

empresa do Grupo Stefanini

É essencial ter o cuidado de contextualizar os algoritmos
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TECNOLOGIA   Tendências

Compras
de tecnologia
estão sendo

áreas das
empresas

feitas cada vez

A evolução dos negócios

no mundo corporativo mudou,

entre outras coisas, a dinâmica

das compras de tecnologia

dentro das empresas

mais por outras
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mento de TI, literalmente qualquer um

pode ser um comprador de tecnologia."

A pesquisa descobriu que, em gran-

des compras - em todas as principais

categorias de tecnologia -, as organiza-

ções adotam abordagens variadas de

financiamento:

• A abordagem de financiamento

mais comum para compras de hard-

ware, serviços de tecnologia e servi-

ços gerenciados é aquela em que a pró-

pria área de TI financia toda a com-

pra; essa opção é seguida pelo financia-

mento proveniente de vários departa-

mentos ou unidades de negócios.

• Já o modelo de financiamento mais

comum para compras de software e

soluções integradas é o oposto: o finan-

ciamento por vários departamentos é o

mais comum, seguido pelo financia-

mento exclusivo das áreas de TI.

• Os departamentos de TI estão

envolvidos em pelo menos parte do

financiamento de 70% das compras

estudadas.

P
• 75% dos entrevistados que usa-

ram abordagens de financiamento

compartilhado sofreram atrasos para

chegar a um acordo sobre a alocação

orçamentária por terem que decidir jun-

to com diversas áreas das empresas.

"Os fornecedores de alta tecnologia

precisam de novas abordagens para

identificar não apenas com quem se

envolver, mas também como envol-

ver os compradores B2B em todas as

unidades de negócios, com a confian-

ça de que suas abordagens serão efica-

zes e seus roteiros atraentes. Os líde-

res de produtos precisam treinar equi-

pes encarregadas de descobrir a dispo-

nibilidade de orçamento para estender

essa pesquisa para incluir também a

abordagem de financiamento", avalia

Finkeldey.

Mesmo que o papel dos tecnólogos

de negócios cresça, os líderes de pro-

dutos não deveriam ignorar os especia-

listas de TI porque em quase todos os

casos, a TI continuará a fornecer pelo

menos uma parte do orçamento dos

projetos.

De acordo com a pesquisa, a área de TI, hoje,

é responsável por comprar de maneira

exclusiva apenas 26% dos projetos

de tecnologia das companhias

esquisa do Gartner mostra que 74%

das compras de tecnologia estão sen-

do feitas por unidades de negócios fora

da área de Tecnologia da Informação.

De acordo com a pesquisa, a área de

TI, hoje, é responsável por comprar

de maneira exclusiva apenas 26% dos

projetos de tecnologia das companhi-

as. O estudo foi produzido a partir de

entrevistas com mais de 1.100 profis-

sionais de nível gerencial ou superior

de empresas com pelo menos US$ 1

milhão em receitas anuais para enten-

der como as organizações abordam os

esforços de compra em larga escala

para tecnologia corporativa.

"À medida que a tecnologia se tor-

na mais crítica e presente em todas as

áreas das empresas, a dinâmica da

equipe de compras continua a evoluir.

No passado, era relativamente fácil

prever quem eram os compradores,

mas tudo isso mudou", diz Derry N.

Finkeldey, Vice-Presidente de Pesqui-

sa do Gartner.

"A pesquisa do Gartner descobriu

ainda que 41% dos funcionários são

'tecnólogos de negócios', capazes de

criar recursos de tecnologia ou de aná-

lise para uso comercial, interno ou

externo, demandado exclusivamente

para fora dos departamentos de TI.

Em um mundo no qual a maioria dos

tecnólogos trabalha fora do departa-
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SUSTENTABILIDADE  Refrigerantes

eguindo o seu compromisso de acabar com a poluição plástica de suas embala-

gens no Brasil até 2025, a Ambev acaba de firmar acordo com a Avantium,

empresa de tecnologia química e renovável, para importação do PEF (polietileno

furanoato), uma alternativa 100% vegetal e 100% reciclável ao plástico PET,

para compor o seu portfólio de garrafas PET.

Ao longo do ano passado, a Ambev e a Avantium trabalharam em conjunto

para desenvolver, a partir deste biomaterial, garrafas com multicamadas que

também apresentam vantagens funcionais para maximizar o sabor e a eferves-

cência do refrigerante. Por ter barreiras mais eficientes que o PET — 10x e

16x mais resistentes para conter, respectivamente, o oxigênio e o CO2 — o

PEF retém por mais tempo o gás presente na bebida, garantindo mais frescor

e prolongando a qualidade do produto.

Atualmente, a Avantium está cons-

truindo a primeira planta comercial do

mundo para a produção de FDCA (áci-

do furandicarboxílico), a partir de açú-

cares à base de plantas, que dá ori-

gem ao bioplástico PEF. A inaugura-

ção da fábrica está prevista para o fi-

nal de 2023, com lançamento comer-

cial do PEF a partir de 2024.

“Em 2020, firmamos o compro-

misso de eliminar a poluição plástica

de nossas embalagens no Brasil até

2025. Para isso, além de reciclar e re-

duzir o uso de plástico, também esta-

mos investindo em soluções mais sus-

tentáveis. Ficamos impressionados

com o desempenho do PEF, em ter-

mos de inovação e sustentabilidade,

por isso, a parceria com a Avantium é

um passo significativo em nossa jor-

nada de impactos positivos”, comen-

ta Karina Turci, Gerente de Sustenta-

bilidade da Ambev.

“Estamos muito satisfeitos com a

cooperação bem-sucedida com a Am-

bev, disponibilizando o PEF para o seu

portfólio de refrigerantes no Brasil e

na América Latina. Além de abrir um

novo mercado para a Avantium, tam-

bém aceleramos à aderência ao PEF.

Essa parceria é um grande exemplo

de que a inovação é essencial para um

futuro mais sustentável”, confirma

Tom van Aken, CEO da Avantium.

Ambev investe em
bioplástico para garrafas
de refrigerantes
Ambev firma acordo para utilizar o PEF

(polietileno furanoato), uma alternativa 100% vegetal

e 100% reciclável ao PET, para compor o portfólio

de garrafas para refrigerantes

Empresa vai utilizar plástico

100% vegetal em garrafas

de refrigerantes



C
e

rv
e

ja
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 R

e
fr

ig
e

ra
n
te

  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 Á

g
u
a
 M

in
e
ra

l 
  
  
  
  
  
- 

  
  
  
  
  
S

u
c
o
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 L

e
it
e
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 A

g
u
a

rd
e
n

te
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 V

in
h

o
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 D

e
s
ti
la

d
o

s
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 B

e
b

id
a

s
 e

m
 G

e
ra

l

C
e
rv

e
ja

  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 R

e
fr

ig
e
ra

n
te

  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 Á

g
u
a
 M

in
e
ra

l 
  
  
  
  
  
- 

  
  
  
  
  
S

u
c
o
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 L

e
it
e
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 A

g
u
a
rd

e
n
te

  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 V

in
h
o
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 D

e
s
ti
la

d
o
s
  
  
  
  
  
 -

  
  
  
  
  
 B

e
b
id

a
s
 e

m
 G

e
ra

l



48 Engarrafador Moderno

GESTÃO   Recursos Humanos

Benefícios
flexíveis:
por que eles se

tornaram decisivos

nos processos de

recrutamento e

seleção?

A
ltos salários já deixaram de ser os maiores atra-

tivos de uma vaga. Com as mudanças no mer-

cado impulsionadas pela pandemia, novos cri-

térios de seletividade emergiram, abrindo es-

paço para outros atrativos que são muito valo-

rizados pelos profissionais. Dentre eles, os be-

nefícios flexíveis são alguns dos mais popula-

res e importantes tanto para a atração quanto

retenção de talentos.

Um dos maiores ensinamentos proporcio-

nados pelo isolamento social foi a importância

da qualidade de vida em nossa rotina. Fugindo

de modelos rígidos e sobrecarregados, propos-

Por Jordano Rischter tas empregatícias que permitam conciliar as

responsabilidades profissionais com lazer e en-

tretenimento ganharam força – assim como re-

munerações que estimulem essa união, em prol

de uma maior satisfação dos times.

Indo ao encontro dessa nova demanda, os

benefícios flexíveis surgem como aliados per-

feitos, em especial nos processos de recruta-

mento e seleção. Quando ofertados, podem ser

personalizados e adaptados para todas as neces-

sidades e realidades, independentemente do por-

te ou segmento de atuação da companhia. Den-

tre os mais vistos no mercado – fora o plano de

saúde corporativo – estão o vale-cultura, cu-

pons para cinemas, teatros, viagens, e muitas

outras opções de entretenimento e descontração.
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atender as necessidades individuais de seus fun-

cionários. Ao escolher uma vaga ideal, os pro-

fissionais vão olhar para um todo: desde a pos-

sibilidade de aprendizado, ao salário e pacotes

complementares. Em meio a este novo cená-

rio, o segredo de sucesso é, justamente, con-

seguir equalizar e trazer a melhor balança den-

tre esses três aspectos.

Muitas soluções estão emergindo no merca-

do, abrindo portas para que os empreendimen-

tos escolham o conjunto que esteja de acordo

com seu orçamento e desejo dos times. Mas,

além de suprir a demanda interna, sempre bus-

que entender os anseios dos talentos que deseja

atrair, e de que forma conseguirá se diferenci-

ar dos concorrentes para chamar sua atenção.

O futuro do trabalho será pautado, dentre

tantas mudanças, nas individualidades dos

profissionais. Hoje, não há mais como imagi-

nar um modelo de negócios rígido e impermeá-

vel, que não se preocupe em proporcionar uma

boa qualidade de vida a todos os envolvidos

no negócio. É preciso lidar com cada funcio-

nário de maneira personalizada, trazendo uma

novidade para sua rotina e, fazendo-o se sentir

valorizado pela gerência. Assim, sua empresa

não apenas conseguirá reter talentos fundamen-

tais para seu destaque no mercado, como tam-

bém criará um esplêndido ativo de atração dos

melhores talentos da sua área.

Jordano Rischter

sócio da Wide, consultoria boutique de recrutamento

e seleção

A concessão destes benefícios flexíveis po-

de ocorrer de formas variadas. Uma das op-

ções mais vantajosas e, que vem crescendo

no mundo corporativo, são os famosos car-

tões de débito. Neles, toda a quantia condizen-

te aos benefícios é depositada diretamente, per-

mitindo que cada funcionário aloque o valor

conforme suas preferências.

Optar pelo uso destes cartões evita o paga-

mento de taxas e cobranças excessivas do Im-

posto de Renda tanto para a empresa quanto

para o colaborador. A redução de custos é

imensa – permitindo, até mesmo, que não preci-

sem dispor de um alto salário para determina-

das vagas. Um pacote de benefícios flexíveis

atrativo possui grandes chances de compen-

sar uma remuneração menor.

Como prova de tamanhas vantagens, um

estudo feito pela consultoria Willis Towers Wat-

son mostrou que 78% das empresas preten-

dem diferenciar seus benefícios oferecidos nos

próximos anos, como estratégia primordial para
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Indústria de alimentos e bebidas apresenta resultados positivos no ano

ALIMENTOS   Números

Associação Brasileira da Indústria de

Alimentos anunciou crescimento de

4,4% nas vendas reais (descontada a

inflação) e de 1,8% na produção físi-

ca no primeiro quadrimestre do ano,

em relação ao mesmo período do ano

anterior. O faturamento - somando-

se exportações e vendas para o merca-

do interno -, chegou a R$ 261,3 bi-

lhões no primeiro quadrimestre de

2022, o que representa um crescimen-

Alimentos em alta

to de 16,0% em relação ao mesmo

período de 2021.

Outro dado positivo foi o número

de pessoas ocupadas no setor de janei-

ro a abril: alta de 1,4% em relação ao

mesmo período de 2021, o que corres-

ponde a um incremento de 30 mil pos-

tos de trabalho. No total, a indústria de

alimentos e bebidas emprega direta-

mente mais de 1,7 milhão de pessoas.

Destaque

Embora a última pesquisa do IBGE

tenha apontado crescimento de 1,4%

na indústria de transformação, no pri-

meiro trimestre de 2022, o setor de

alimentos apresentou resultados mais

positivos. De acordo com a pesquisa

da ABIA, no mesmo período houve

um aumento de 6,8% nas vendas re-

ais e de 2,2% na produção física, em

relação ao mesmo período de 2021.






