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A GERAGAO Z

ESTA CHEGANDO

Eles sao jovens, priorizam a saude mental, nao tém interesse em liderar,
nasceram com as telas e sao desapegados o suficiente para trocar
de emprego quando quiserem. A nova geragao esta desagradando
ou revolucionando o mercado de trabalho? Q
v
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CEO da DiaTV conta como revolucionou a a diversidade na internet



genial

iInvestimentos

Uma estrutura completa
com solucoes inovadoras
para quem valoriza

a eficiéncia financeira.

%

Investimentos

Plataforma de investimentos aberta e integrada
com meios de pagamento, atendendo tanto pessoas
fisicas como investidores institucionais.

Banking
Banco de investimento dedicado a oferecer
solucdes financeiras personalizadas.

Genial as a Service

Plataforma de integracéo de empresas
parceiras com os mercados de investimentos
e pagamentos do Brasil.

R$ 250 bi em ativos sob custdédia

R$ 70 bi em ativos e patriménio sob gestdo.
R$ 190 bi em transacdes de IB.

Mais de 2 mi de contas abertas.

4° volume operado a vista.

4° volume de contratos futuros.
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CONSTRUINDO
PONTES PARA UM
FUTURO SUSTENTAVEL

O GCSM - Global Council
for Sustainable Management
apoia a realizacao da COP30 e reforca
seu papel como agente de transformacao
global, promovendo ao longo de todo
0 ano uma cobertura editorial dedicada
aos desafios e solucées da agenda climatica.
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Os elétricos estao mudando o mundo dos automaveis e, agora, a Kia esta mudando o mundo
dos elétricos. Chegou o novo Kia EV5, para redefinir o conceito de SUV elétrico no Brasil.

Com tecnologia de ponta e design inovador, além da maior autonomia e 0 maior espaco interno
da categoria, garantindo tranquilidade e conforto para sua familia. Ele é a evolugdo que vocé
esperava para uma experiéncia de direcao sem igual. Enfreque-se a atracao irresistivel do EV5.

Saiba mais em: kia.com.br/ev5 o e
Paz no transito comecga por vocé. s



\We are a non—partisan, multisectoral, and
independent organization that hosts events
featuring representatives from the Brazilian

State and the country's leading business people.



esfera

The most relevant think tank in Brazil.

esfera

Our mission is to create
exclusive content and meetings that
foster essential dialogues for public debate.

Whether it's throughan exclusive interview in Revista Esfera,
an article in Esfera Nlews, or an EsferaCast episode recorded live,
we keep you informed and connected with everything that matters.

@ 0 esferabr o e esferabrasil ESFERABRASIL.COM.BR



cuidando da sua equipe, protegendo seu projeto

Com mais de 20 anos de experiéncia, somos fornecedores oficiais dos maiores eventos do pais
como Rock in Rio, The Town, Lollapalooza e Rio Carnaval. Oferecemos um suporte completo
em saude ocupacional e seguranca do trabalho.

Cobertura em Mais de 3.000 Equipe comprometida | Atendimento personalizado
todo o Brasil clientes atendidos e treinada para cada projeto

P Exames admissionais e periodicos i
» Gestdo de programas como
PCMSO e PGR

» Planejamento e execugao de

seguranga em campo

BEST | D raciLityooc

Bem Estar | Soude | Seguranga do Trobalho

www.bestocupacional.com.br | www.facilitydoc.com.br




FacilityDoc:

A Burocracia Fica Por Nossa Conta

Desde 2004, a FacilityDoc é referéncia em simplificar e agilizar processos burocraticos, cuidando
do licenciamento e legalizacao de projetos e eventos. Mais do que uma solucao em
documentacao, somos um parceiro estratégico que transforma a complexidade das normas e
regulamentacoes em confianca e tranquilidade para nossos clientes.

Estamos alinhados as normas ESG, com um olhar atento para governanca e metas
socioambientais. Conosco vocé nao apenas resolve burocracias, mas também contribui para
praticas mais responsaveis e sustentaveis.

POR QUE ESCOLHER O GRUPO FACILITY?
Qualidade Seguranca e legalidade Agilidade

Planejamento estratégico  Processos simplificados

Nossa expertise transforma normas complexas em solugoes ageis e seguras.
Entregamos exceléncia e ajudamos vocé a transformar ideias em marcos memoraveis.

bestocupacional facilitydoc
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DENIY Familia Para a sua.

www.fattoafetto.com.br
@fatto.afetto

Acesse nosso site

Conheca nossa linha completa acessando nosso site ou Instagram. 2

Gastronomia afetiva
sé é real se trouxer
conforto, e conforto
mora em nosso lar

Pastas especiais Ganhe 15%O0FF na . P

Molhos artesais primeira compra no site. F
Eventos CUPOM: .j!
Cursos VINAREVISTA .ﬂ
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INTERNACIONAL DE

MULH ERES
Curagao 2025

Empoderamento e Liderancga
Feminina em Foco

24 a 29 de julho de 2025

www.forummulher.com.br




REGINA

NUNES GIOVANNA
Primeira Dama ANTONELLI

da Cidade Atriz e Empresdria
de S&o Paulo brasileira

PALESTRANTES
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CAROL PATRICIA DANIELA THAIS LOUNA JULIANA DANIELLE LIDIANA
LAMAITA IGLECIAS LACERDA MEDINA DOUEK FARAH DEBOM KOHLS
Ceramista de alta Professora e CEO e fundadora CEO da Professora do Presidente Miss Porto Alegre, Fundadora
temperatura, Superintendente da Rede Corujao Business Factory Kabbalah Centre Comissao CEO da e diretora criativa
professora e CEO de Meio Supermercados, Semeadoras do Agro Beauty Debom da UseVertice,

da Carol Lamaita Ambiente - USP Mentora e Palestrante Produtora Rural Especialista em

Ceramica e Design

Ciéncia da Imagem

MARY ELBE SIMONE TATHIANA HARDT TATIANA VIVIANNE CAROLINA JENNIFER DRA. ELAINE
QUEIROZ VIOTTO SOUTO TURBIAN NIGRO BRASIL DOSTAL PRICE MOREIRA
Vice-Presidente do CEO - JK Estética Presidente do CEO do Grupo CEO e Presidente Conselheira do Global Real Diretora do nucleo
GCSM MULHER, Avangada GCSM MULHER e Wave Women da Metropax Instituto Brasil Digital Estate Advisor da de gastroenterologia
Sécia Queiros Adv. do Grupo Innsbruck para Todos, Diretora Berkshire Hathaway da Human Clinic
Associados e ABRH-SP e EWM Realty/Miami
Pés-doutoranda em Linkedin Advisor
Direito Tributario

Iniciativa e Realizagéo Apoio Agéncia Oficial Companhia Aérea Oficial
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razenops MORROS VERDES . ECOLORGE

O Hotel Fazenda Morros Verdes Ecolodge é uma
referéncia em turismo de luxo sustentavel no Brasil.

Aplicamos praticas ESG e estamos imersos na Mata
Atlantica no municipio de Ibiuna. Nossa area de 300
hectares possui uma estrutura completa de lazer e
esta a apenas 70 km de Sao Paulo.

Dispomos de salas de eventos localizadas em um
ambiente cercado por belas paisagens, oferecendo
uma atmosfera inspiradora para eventos corporativos.

CONHECA O NOSSO SITE
FAZENDAMORROSVERDES.COM.BR




BRASIL

ESLOVENIA

20 a 24 de Outubro de 2025

Iniciativa e Realizagdo Co-realizagao Organizagao Apoio Institucional

REPUBLICA DA ESLOVENIA NIA g @)
ESS

EMBAIXADA BRASILIA SLOBRAZ
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BINOCULOS DA

LIBERDADE C@

Convidamos voceé a
passarinhar com a gente e
se reconectar com a fauna
que esta ao seu redor.

Acesse, saiba
mais e inscreva-sel!
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POR AGOSTINHO TURBIAN

CONEXAO DE MERCADO
ATRAVES DE PESSOAS

Inscreva-se no AT Talks e tenha o nosso
canal como um instrumento de conhecimento

@agostinhoturbian
www.youtube.com/@agostinhoturbian
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B Editorial

Tradicao x Inovacao:
qual geracao tem

TATHIANA HARDT
SOUTO TURBIAN
Publisher VIDI

o melhor trabalhador?

ivemos um momento iné-

dito no mercado de tra-

balho: pela primeira vez,

diversas geragdes coexis-

tem nas mesmas empre-

sas. Tradicionalistas (nas-

cidos antes de 1945),
Baby Boomers (1946-1964), Geragao X
(1965-1980), Millennials (1981-1996) e
a Geracao Z (nascida a partir de 1997)
compartilham espacos, valores e rotinas
profissionais. Essa convivéncia interge-
racional, embora rica em diversidade,
também tem provocado tensdes e exi-
gido adaptacOes rapidas por parte de li-
derancas e organizagoes. A digitalizacao
também acentuou as diferengas. Jovens
nativos digitais, da Geracao Z, adaptam-
-se rapidamente a novas tecnologias,
preferem feedbacks instantaneos e tém
uma expectativa de progresso acelerado
na carreira. Por outro lado, profissionais
mais experientes acumulam décadas de
conhecimento tacito, resiliéncia e capa-
cidade de planejamento de longo prazo.
O impacto pratico dessas diferencas ja é
visivel. Departamentos de recursos hu-
manos vém reformulando politicas para
atrair e reter talentos de todas as idades.
Programas de mentoria reversa, flexibili-
zacao de horarios, home office, e capa-

24 VIDI

citacao digital sdo exemplos de iniciati-
vas que buscam harmonizar o convivio e
promover a troca de experiéncias entre
geracoes. Mas os estigmas ainda persis-
tem: jovens sao vistos como impacientes
e descomprometidos; veteranos, como
resistentes a mudanca. O futuro do tra-
balho serd, inevitavelmente, plural. Or-
ganizacdes que souberem integrar dife-
rentes geracdes com respeito, abertura
e inteligéncia emocional sairdo na frente.
Afinal, nao se trata de escolher entre a ex-
periéncia ou a ousadia, mas de reconhecer
gue o progresso nasce do didlogo entre o
passado, o presente e o futuro. ®

PATRICIA CRUZ

PREMIUM FREEPIK



BRAND
STORM

O poder das marcas

O QUE TORNA
UMA MARCA
INESQUECIVEL?

E o slogan que emociona.
E o propdsito que move.
E a autenticidade que conecta.

Em BRANDSTORM - O poder das marcas, os especialistas
Agostinho Turbian e Toni Sando revelam como marcas nacionais
e globais transformam mercados, inspiram geracdes e moldam a
sociedade. Mais do que um livro sobre marcas, € uma jornada por
historias reais de reinvencao, propdsito, inovacao e legado.

Um langamento da Innsbruck Books.

I Disponivel para compra em Innsbruc/l(\@
[=]t www.innsbruckbooks.com.br BOOKS



A Revolucao Silenciosa

B Mensagem para o planeta ——

CAROLINE SOUZA

BRUNA MAGATTI
Editora-Chefe
da Revista VIDI

no Mercado de Trabalho

ilenciosa? Talvez ndo. Ba-
rulhenta, questionadora,
hiperconectada — e, so-
bretudo, transformadora.
A Geragao Z, composta
por jovens nascidos en-
tre meados de 1995 e
2010, ja deixou de ser promessa e se
tornou realidade nas empresas. Estao
assumindo cargos, liderando projetos e,
mais do que isso, redefinindo o que sig-
nifica trabalhar. Diferente das geragoes
anteriores, os “Zs” nao se contentam
com estabilidade ou status. Cresceram

26 VIDI
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em um mundo de mudancas rapidas,
cercados por tecnologias e redes sociais,
e isso moldou suas expectativas: eles
guerem proposito, agilidade, inclusdo,
bem-estar emocional e impacto. E que-
rem agora. Sim, sao impacientes — mas
também sdo praticos. Nao tém medo de
mudar de emprego se sentirem que es-
tdo estagnados. Sao mais propensos a
desafiar hierarquias e mais inclinados a
buscar ambientes que valorizem autenti-
cidade, diversidade e feedback constan-
te. Para muitos lideres, isso pode soar
como um desafio. Mas ¢, acima de tudo,
uma oportunidade. As empresas que se
adaptarem a esse novo modo de pensar
sairao na frente. A nova edicao da VIDI
mergulha nas transformacdes que a Ge-
racdo Z estd promovendo dentro das
organizagdes. Analisamos tendéncias e
ouvimos especialistas. A pergunta que
fica: sua empresa esta pronta para ser
escolhida por eles?

A edicdo também traz uma entre-
vista exclusiva com o CEO da DiaTyV,
Rafa Dias, nas Green Pages, uma ma-
téria sobre a eutrofizagcdo do rio Tieté
e muito mais! Confira nossas redes so-
ciais (@mundovidi) e vamos juntos na
transformacao do planeta. @



\

Esperando vocé
fazer aquela

para proteger
minha casa

A SOS Mata Atlantica trabalha para
inspirar € mobilizar a sociedade em
defesa do bioma mais ameacado do
Brasil, onde 72% da populacdo brasileira

vive. Nossas prioridades sao WAl " s
a emergéncia climatica, a restauragdo | || - )

e i 2l Al -'."‘:'\I'.
da floresta, agua limpa para todos *ji iy
e a valorizagdo de parques e reservas i/
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B Green Pages

Por Bruna Magatti Marques

‘A DiaTV realmente tem esse
COMPromisso de tornar a criacao
de conteudo acessivel

para todo mundo, de verdade.
Literalmente, o mundo inteiro
pode acessar o0 nosso conteudo”

O criador da considerada 'MTV da internet’,, RAFA DIAS,
conta como foi o processo de mergulhar na revolucao digital
do entretenimento e consumo, investindo R$ 10 milhoes na
DiaTV, o canal que revolucionou a diversidade na criacao

de conteudo e influéncia, e que agora anuncia uma parceria

comercial com a agéncia Mynd

YouTube completou 20
anos no dia 14 de fe-
vereiro, consolidando-
-se como a maior pla-
taforma de videos do
mundo. Atualmente, a
audiéncia do YouTube
supera a de qualquer outra plataforma
de videos, incluindo servigos tradicio-
nais de TV e streaming. Com um publi-
co global, a plataforma registrou 491

28 VIDI

milhdes de usudrios na india, 253 mi-
Ihdes nos Estados Unidos e 144 milhdes
no Brasil até fevereiro de 2025, segun-
do a Statista. O Brasil € um dos mer-
cados mais importantes para o YouTu-
be. Dados da AppMagic, divulgados pelo
TudoCelular, revelam que, de janeiro a
julho de 2024, a plataforma arrecadou
US$ 21,8 milhdes apenas com receitas
diretas de sua versdo Premium no pais.
Mas muito antes desse potencial lucrati-







B Green Pages

Hora do VT

vo em 2014, um ex-funcionario da MTV
viu como a internet estava mudando o
rumo das coisas. Rafael Dias Machado
€ a mente por tras da Dia TV, um canal
na plataforma que fica ao vivo 24 horas
por dia e conta com uma grade feita
exclusivamente por criadores de con-
teddo, em sua maioria LGBTQIA+. Mas
na verdade, desde a infancia, Rafa Dias
ja demonstrava paixao pelo conteudo
em video. Nascido em Floriandpolis,
adorava recriar os programas que as-
sistia e organizava apresentagdes para
a familia. Mas ao terminar o ensino mé-
dio, percebeu um obstaculo: nao havia
cursos especificos de audiovisual em
sua cidade. A solucao foi convencer a
familia a investir em uma formagao no
exterior. Com a rescisdao de 30 anos de

30 VIDI

trabalho de sua mae, se formou em te-
levisao e cinema na George Brown Col-
lege no Canada, e durante a transicao
da fita para o cartdo de memoria, 1a em
2007, ja comecgou a enxergar todas as
possibilidades que a internet poderia
ter. Ele sabia que uma revolugao esta-
ria por vir. Atuando como freelancer em
canais como o Multishow, ele também
trabalhava como diretor de programas
e atracdes da extinta MTV, que ainda
fazia sucesso entre os jovens. Naque-
le periodo, percebeu que nao conse-
guia assistir seus préprios programas
na TV, e esperando os fas da atracao
publicarem no Youtube, para ver como
ficou o produto final. Além disso, Rafa
entrevistava grandes influenciado-
res da época como PC Siqueira, Felipe

DIVULGAGAO



Neto, Whindersson Nunes e Jout Jout, e
percebeu que a audiéncia deles na pla-
taforma online era muito maior do que a
da MTV. O problema era que, apesar do
enorme alcance, os criadores de conte-
Udo ndo tinham a estrutura necessaria
para atrair o mercado publicitario - ain-
da muito apegado a midia tradicional.
E enquanto o foco ainda era o cinema,
a televisdao e a publicidade, que movi-
mentavam orgamentos milionarios, os
criadores de conteldo na internet pro-
duziam sozinhos, dentro de seus quar-
tos, sem equipamentos profissionais...e
sendo os verdadeiros donos da audién-
cia jovem. Ali foi o estalo.

Foi ao lado de Andressa Mafra que,
em 2013, Rafa decidiu criar a Dia Es-
tudio, uma produtora focada em criar
conteudo para a internet com qualida-
de profissional. Com o primeiro escrit6-
rio na casa de seus pais, conseguiram
chamar a atencdo do proéprio YouTu-
be, sendo credenciados como network.
Com o selo da plataforma, deram um
outro passo e investiram no ‘Depois das
Onze’, das youtubers catarinenses Ga-
bie Fernandes e Thalita Meneghim. A
Dia Estudio comegou simples, focando
em aperfeicoar, e aos poucos, foi evo-
luindo com o aumento do espago, o
numero de funcionarios, contratos ex-
clusivos com influenciadores e equipa-
mentos de qualidade. O ‘organico’ sem-
pre foi uma aposta da empresa, que em
pouco tempo, conseguiu entrar ao vivo
no Multishow e comecar a fazer coisas
muito diferentes do que a internet esta-
va acostumada. Com isso, outros cria-
dores foram querendo fazer parte.

Em 2022 veio a ideia ousada: se a TV
nao estava mais engajando o jovem de
hoje - e nem a ele mesmo que com-
prou uma de 85 polegadas para sua
casa, que mal ficava ligada - por que
nao criar um “canal de TV na internet”?
E com muita pesquisa global e um in-
vestimento de R$ 10 milhdes, nasceu
a primeira emissora com programacao
24 horas exclusivamente digital e gra-
tuita, feita por creators com milhdes de
seguidores. Com uma programacgao que
passa por diversos formatos, a TV foi
uma virada de chave para a empresa. O
retorno ndo demorou para chegar. Nos
primeiros trés meses, a emissora digital
somou 10,4 milhdes de horas de conteu-
do assistidas, com média de 235 mil es-
pectadores por dia e 628 milhdes de vi-
sualizagdes nas redes sociais. Em 2024,
eles celebraram o sucesso em diversos
formatos, como a novela humoristica

' ‘ Em 2022 veio a ideia

ousada: se a TV nao
estava mais engajando
o jovem de hoje -

e nhem a ele mesmo
que comprou uma
de 85 polegadas
para sua casa, gue mal
ficava ligada — por que
nao criar um ‘canal de

TV na internet”? ' '

VIDI 31
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l ' Quando eu estava
na MTV, percebi
que o YouTube
estava ganhando
forca, e a internet,
de forma geral,
estava conquistando
um espaco
Importante dentro da
propria emissoraj §

“Blogueirinha, A Feia”, que ultrapassou
4,5 milhdes de visualizacdes no YouTu-
be; “Mari e as Marias”, que acompanha
a vida da influenciadora e blogueira Mari
Maria e bateu 17,5 milhdes de views no
canal da criadora; a sexta edicao do rea-
lity de competicdo “Corrida das Bloguei-
ras”, o maior do YouTube, que ja soma
mais de 4,5 milhdes de visualizacdes.
Sem falar no programa de entrevistas
De Frente com Blogueirinha, a maior au-
diéncia do canal e que frequentemente
tem trechos tornados virais e repercu-
tindo fora da bolha. Apdés 1 ano, a Dia
TV ja ultrapassava 1 bilhdo de visuali-
zacdes nas principais redes sociais, com
uma grade que conta com patrocinios de
marcas como Dove, Listerine, Brastemp,
Neosaldina, Boca Rosa e Amazon.

Outro segredo do sucesso sao 0s cor-
tes virais, um tipo de edicdo indispensa-
vel para tornar-se um conteldo popular
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na internet. Na Dia TV, sao feitos rapida-
mente com o auxilio de inteligéncia arti-
ficial, e selecionados enquanto o progra-
ma esta rolando. A Dia toma a frente e
ja publica os momentos de destaque nas
redes sociais, e ndo espera por um fa
replicar por conta prépria, ainda que nao
seja um problema. Hoje, a Dia TV tam-
bém esta disponivel no TCL Channel, no
canal Pluto TV e na Samsung, além de
ter a mesma transmissao 24 horas nos
canais do YouTube de todos os influen-
ciadores sob contrato na Dia. Mesmo ex-
pandindo para outras plataformas, uma
regra sempre continuara: a gratuidade.
Para Rafa Dias, o modelo de receita é a
publicidade, por isso, decidiu firmar uma
parceria com a Mynd para que a agén-
Cia possa preparar uma equipe exclusiva
pata fazer a gestdo comercial dos pro-
gramas e talentos da DiaTV.

Nas préximas paginas, o criador da
considerada ‘MTV da internet’, conta
como foi o processo de ndao somente
enxergar, mas mergulhar de cabecga na
revolugao digital do entretenimento e
consumo. Confira!l

VIDI - Apés experiéncia como diretor
de programas na MTV e freelancer no
Multishow, vocé decidiu criar a Dia Es-
tudio. Como foi esse processo e como
funciona a dinamica de atuagao da em-
presa com os influenciadores e marcas
com as quais vocés trabalham?

Rafa Dias — Quando eu estava ha MTV,
percebi que o YouTube estava ganhando
forca, e a internet, de forma geral, es-
tava conquistando um espago importan-
te dentro da propria emissora, especial-
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mente na selecao de novos talentos para
apresentar programas. A MariMoon, por
exemplo, veio do Fotolog; o PC Siqueira,
do YouTube. Eles comecaram a cancelar
testes tradicionais, e passaram a buscar
influenciadores. Isso la por 2011, 2012.
Entdo eu entendi que existia um grande
espaco na internet. Decidi, entdo, criar o
meu proprio programa: o Programa de 1
Cara S6. Um projeto em que eu mesmo
montava cinco cameras para entrevis-
tar uma pessoa. E os convidados eram
0s maiores nomes da internet naquela
época, porque eu sabia que havia uma
demanda por esse tipo de entrevista —
essas pessoas eram muito famosas onli-
ne, mas quase nao havia conteldo apro-
fundado sobre elas. Percebi que aquilo

Final da Corrida das Blogueiras

gue eu estava fazendo também era uma
espécie de pesquisa de campo. Entendi
gue havia um enorme potencial para em-
presas como a Dia, voltadas para traba-
Ihar com influenciadores e criadores de
conteldo. Foi ai que mergulhei de cabeca
nessa ideia e criei uma produtora foca-
da em produzir conteddo para a internet.
O YouTube viu a qualidade do nosso tra-
balho, percebeu que a gente fazia tudo
com muito cuidado, bem feito, e acabou
nos credenciando como uma network. O
primeiro canal que a gente chamou foi
0 Depois das Onze. Fizemos um traba-
Iho incrivel com as meninas, muito legal
mesmo, tanto que elas se tornaram a
terceira maior bilheteria de teatro do pais
em 2017. A partir dai, outros criadores
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viram o que estavamos fazendo e come-
caram a nos procurar também. E assim
a gente foi continuando o trabalho... e é
isso que todo mundo vé até hoje.

VIDI - Mais do que uma produtora e de-
pois uma emissora, a DiaTV abriu espa-
¢o para influenciadores da comunida-
de LGBTQIA+ e democratizando o acesso
ao entretenimento. Isso lhe gerou desa-
fios financeiros durante o processo?

RD - Muitos desafios. Acho que, du-
rante o processo, é complicado lidar com
todas as situacdes. Mas, ao mesmo tem-
po, € muito gratificante, porque a gente
sabe que essas dificuldades existem em
fungdo de um propdsito. E é justamente
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esse propédsito que move toda a empre-
sa. Todas as partes da cadeia de produ-
gao sentem muito orgulho do posiciona-
mento que a gente tem. Entao, acredito
que todos os desafios acabam sendo re-
compensados, de alguma forma.

VIDI - Falando em pioneirismo, a Dia é
conhecida por trazer a democracia na
criacao de conteudo, para as minorias,
em feitos que marcaram ainternet, como
a primeira live da parada LGBTQIA+ de
Sao Paulo, por exemplo, através de tra-
zer essas minorias também no quadro
de funcionarios. De que forma a Dia o
ajudou na vida pessoal e a desconstruir
seus proprios conceitos?

DIVULGAGAO



RD - Isso tem muito a ver com a
minha vida. A Dia realmente tem esse
compromisso de tornar a criacao de
conteudo acessivel para todo mundo, de
verdade. Literalmente, o mundo inteiro
pode acessar o nosso conteldo. Mas,
além disso, estamos falando de todas as
classes sociais, todos os géneros, todas
as racas. Todo mundo faz parte disso.
Essa representatividade esta presente,
sim, no nosso quadro de funcionarios,
esta dentro da empresa como um todo.
E isso também teve um impacto direto
na minha vida pessoal. Foi com a Dia,
com os conteldos e com os criadores,
gue eu me desconstrui e até consegui
me entender melhor em relagdao a mi-
nha sexualidade. Entrevistar a Louie
no Programa de 1 Cara S, e ouvir ela
falar sobre representatividade de for-
ma tdo pratica, a partir da experiéncia
dela, me fez enxergar o quanto isso é
importante. Ela contou que, quando era
crianga, viu um casal Iésbico na novela
Torre de Babel, que acabou morrendo
porque o publico ndo aceitou. Ou seja,
as referéncias que ela teve eram muito
negativas. E hoje, o fato de o trabalho
dela no YouTube ser reconhecido, de as
pessoas verem que existe uma carrei-
ra, uma profissdo, que ha LGBTs bem-
-sucedidos, € uma forma de mostrar
gue é possivel acreditar em um futuro
feliz. Além disso, conhecer o casal Diva
Depressao &, de verdade, um privilégio.
Tenho muito orgulho de ser amigo de-
les. Eles foram o primeiro casal gay que
eu vi vivendo uma relagdao duradoura,
sendo felizes, trabalhando juntos e com
muito amor no que faziam. Sem duvi-

l l Foi com a Dia, com

os conteudos e com
os criadores, que eu
me desconstrui
e ate consegui me
entender melhor
em relacao a minha
sexualidade ' '

da, isso teve um impacto enorme em
mim. Me ajudou a me tornar quem eu
sou hoje: uma pessoa mais conscien-
te, mais atenta e comprometida com as
decisOes da empresa e com as causas
que realmente importam.

VIDI - Voce ja afirmou anteriormen-
te que a DiaTV tinha um trabalho co-
mercial considerado passivo, em que
realizavam publicidade quando as
marcas e agéncias vinham a procura
da empresa e nao a via inversa. Como
surgiu a ideia de formar essa parceria
comercial com a Mynd?

RD - Sim, a Dia sempre teve uma
postura muito clara: produzir conteudo
de qualidade e deixar que esse conte-
udo chegasse até as pessoas. E, a par-
tir do momento em que esse conteldo
alcancava o publico, as marcas natu-
ralmente passavam a se interessar e
entravam nessas conversas. Sempre
acreditei — e continuo acreditando —
gue um bom conteldo é decisivo para
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gue as marcas venham até vocé. Nos
Nnossos primeiros oito anos, quando a
gente ainda era somente Dia Estudio,
isso era mais tranquilo. Produziamos
um programa aqui, outro ali, com uma
estrutura de producao bem menor. En-
tao o volume de oferta também era mais
reduzido. Mas, quando nos tornamos
DiaTV, tudo cresceu muito. E, como em
toda televisdo, passou a ser necessario
ter um departamento comercial estru-
turado. SO que essa nao é exatamente
a minha area, ndo é onde tenho mais
experiéncia. Entdo, quando a gente co-
megou a se preparar para esse ano —
e essas conversas ja vinham rolando
desde o ano passado —, a gente come-
gou a buscar uma parceria. Conversa-
mos com bastante gente e escolhemos
a Mynd como nossa parceira comercial,
para nos representar e assumir esse
trabalho mais ativo de comercializagao
da DiaTV no mercado.

VIDI - Em entrevistas, vocé ja revelou
que, em 2022, antes de criar a DiaTV,
pensou em desistir de tudo. O que estava
acontecendo com a Dia Estidio naquele
momento e o que o fez mudar de ideia?
RD - Sim, realmente, em 2022 eu
cheguei a pensar que ndo queria mais
continuar. Isso porque eu ja quase nao
estava exercendo o meu papel como
diretor audiovisual. Eu estava assumin-
do muito mais o lado da gestdo, e o
que eu queria, de verdade, era voltar
a trabalhar com direcdo. Entdo come-
cei a pensar: “Acho que nao vou se-
guir com isso, porque nao estou conse-
guindo sair desse lugar de empresario.”
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Ter uma empresa é algo muito grande.
Funcionarios, salas, estudios, investi-
mentos... tudo isso tomava conta do
meu dia a dia. Mas minha vontade era
estar mais envolvido com a parte cria-
tiva. Foi ai que eu tive a ideia da DiaTV.
E essa ideia foi o que me fez mudar
de direcao e continuar. Porque eu sou
movido por fazer o novo. Por enxergar
0 que ninguém esta fazendo e ter co-
ragem de ir |13 e fazer. E foi exatamente
isso que aconteceu.

VIDI - A DiaTV traz programas de su-
cesso que furaram a bolha, como o
‘Corrida das Blogueiras’ e o ‘Programa
da Blogueirinha'. Como funciona atual-
mente o processo de colocar um crea-
tor e uma ideia de programa no ar?

RD - A Dia tem uma caracteristica
gue eu acho incrivel. Ver que a gen-
te consegue, por exemplo, chegar ao
primeiro lugar nos Trending Topics do
Twitter, ou melhor, do X, numa noite de

l l Conversamos com
bastante gente e
escolhemos a Mynd
Ccomo nossa parceira
comercial, para
nos representar e
assumir esse
trabalho mais ativo de
comercializacao da

DiaTV no mercado ’ '
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Super Poc - talk show apresentado por Samira Close

terca-feira, com o reality que a gente
produz sendo o assunto mais comenta-
do, é muito especial. A gente sabe que
isso ndo é facil nem para uma novela,
nem para grandes produgdes nacionais.
Entao, saber que conseguimos esse im-
pacto é realmente muito legal.

O nosso processo é muito baseado em
observacdo. Eu fico de olho no que esta
rolando na internet, e todo mundo que
trabalha na Dia faz isso também. Todo
mundo sugere nomes, comenta, traz
ideias. Hoje funciona assim: as pesso-
as que a gente acha interessantes, a
gente convida pra participar de algum
programa. Vemos como elas se saem,
como se relacionam com a equipe, como
rola essa troca. Esse processo é super
valioso pra gente. Depois disso, come-

gamos a pensar em formatos que essa
pessoa poderia desenvolver dentro da
TV e dentro da nossa visdao de canal,
porque a gente tem uma ideia clara do
que quer nas nossas 24 horas de pro-
gramacao. Entdo vamos encaixando es-
sas possibilidades dentro da grade, de
acordo com esse planejamento.

VIDI - Vocé tem alguma ideia de conteii-
do ou programa que vocé gostaria muito
de ver na DiaTV, e ainda nao realizou?

RD - Claro que sim! Eu amo reality,
especialmente os de convivéncia. Sem-
pre tive muita vontade de fazer um re-
ality em que a vida das pessoas fosse
mostrada 24 horas por dia. Esse é um
sonho que ainda nao realizei, mas conti-
nua muito vivo em mim.
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‘Foquinha entrevista’ é o programa apresentado pela jornalista na grade do canal

VIDI - A Inteligéncia Artificial esta che-
gando com tudo na internet e na produ-
¢ao de conteudo. Qual é a sua opiniao
sobre isso?

RD - A inteligéncia artificial sempre
me causou um certo receio, sabe? Fi-
quei muito atento a como ela chega,
como funciona, o impacto que pode
ter. Mas hoje estou num momento di-
ferente: tenho lido bastante, pesquisa-
do, testado por conta prépria mesmo,
assinando plataformas, usando, explo-
rando, brincando, vendo o que da pra
fazer. Pela minha experiéncia recente,
percebo que a IA é uma ferramenta po-
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derosa para refinar o nosso trabalho e
ajudar a chegar a resultados mais preci-
sos, principalmente quando se trata de
analise de dados. A gente consegue en-
tender e interpretar esses dados de um
jeito muito mais eficiente do que antes.
Também vejo muito potencial no uso da
IA no refinamento e qualidade de ima-
gens, artes e no acabamento geral do
que a gente entrega. Por isso, hoje eu
sou super a favor. Acho que tem, sim,
espaco para que os profissionais usem
a inteligéncia artificial como uma alia-
da, assim como foi com o Photoshop ou
com os programas de edicdo de video.

CAMILA MARZANO JORGE



Antes, a gente cortava e colava fita; de-
pois veio o digital. E isso, a IA é mais
uma ferramenta para ajudar a gente a
ter resultados melhores.

VIDI - Se vocé pudesse dizer algo agora
para aquele Rafa Dias, diretor de pro-
gramas da MTV, o que diria?

RD - Se eu pudesse dizer algo pro Rafa
Dias daquela época em que ele era diretor
na MTV, eu diria: “Nao desiste. Confia nes-
se teu feeling, quando ndo é pra ser, ndo
€ pra ser, e quando tem que acabar, tem
que acabar. Sempre funciona.” Porque, de
verdade, sempre deu certo. Teve momen-
tos na minha carreira em que eu achei que
era o fim, que tudo tinha dado errado, que
nada mais ia rolar. Passa um um tempo,
e a vida vem e mostra que ta tudo cami-
nhando, e melhor do que eu imaginava. O
mais importante de tudo é saber qual é o
nosso desejo. O meu é muito claro: quero
fazer um trabalho legal e causar um im-
pacto positivo na vida das pessoas. Esse é
0 meu proposito. Seja para quem trabalha
com a gente na Dia, pros criadores, ou
pro publico. Quero que todos se sintam
bem com o que a gente faz. E, sendo as-
sim, acho que ndao tem como dar errado.
Diante de tudo o que ja aconteceu, isso
faz sentido. La atras, talvez esse propdsi-
to fosse dificil de enxergar, mas hoje ele
€ nitido. O publico vé isso, a audiéncia re-
conhece. Recebo muito carinho das pes-
soas na rua, e isso diz tudo. Quando eu t6
caminhando no Minhocdo, por exemplo, e
alguém me aborda para falar sobre isso,
eu fico feliz de verdade. Significa que esse
desejo, essa vontade que a gente tem, re-
almente chega nas pessoas.

VIDI - E qual é o seu conselho para
aqueles que desejam trabalhar com
a internet?

RD - Meu conselho pra quem quer co-
mecar a trabalhar com internet é: vocé
precisa ser bom em varias frentes. Hoje
em dia, com um celular na mao, vocé ja
consegue produzir, editar, publicar, faz
quase tudo sozinho. E acho que isso tem
muito a ver com o que eu fazia |a atras,
ha uns 12, 13 anos, com o Programa de
1 Cara S6, onde eu mesmo tocava todas
as etapas da producdo. Por isso, acredito
que é fundamental a pessoa saber escre-
ver um bom roteiro, saber filmar, editar.
Porque, mesmo que no futuro ela foque
em uma so dessas funcdes, ter nocdo do
processo completo faz toda a diferenca.
Entender o trabalho que da fazer cada
coisa, te da uma visdao mais clara para
criar, apresentar e produzir. O

' l A inteligéncia artificial

sempre me causou um
certo receio, sabe? Fiquei
muito atento a como ela
chega, como funciona,
o impacto que pode ter.
Mas hoje estou num
momento diferente:
tenho lido bastante,
pesquisado, testado por conta
propria mesmo, assinando
plataformas, usando,
explorando, brincando,
vendo o que da pra fazer ' '
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Por VIDI

Velhos Demais
para [novar,
Jovens Demais
para Liderar?

Eles priorizam a saude mental, trocam de
trabalho com frequéncia e nao possuem as

ambicoes das geracoes anteriores. A nova
pesquisa do InfoJobs expoe o comportamento
e os desafios da nova geracao que se

prepara para ser um profissional
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convivéncia de diferen-

tes geragdbes no am-

biente corporativo é

um desafio e, ao mes-

mo tempo, uma grande

oportunidade para as

empresas. Baby Boo-

mers, Geragao X, Millennials e a Gera-

gao Z possuem formas distintas de tra-

balhar, comunicar e liderar. Diante disso,

compreender essas diferengas é essen-

cial para transformar a diversidade em
vantagem competitiva.

Entretanto, a Geragao Z é a pauta do

momento. Trata-se de uma geragao que

entra no mercado de trabalho em um
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momento onde entendemos que é pos-
sivel trabalhar de qualquer lugar, ter seu
proprio ritmo e com uma era digital que
permite facilitar os processos. Além dis-
so, a Geragdo Z estd mais propensa a
desistir do seu emprego a medida que
se sente sobrecarregada e estressada,
com a saude mental afetada. Questdo
da saude mental no trabalho ja € um
fato: um relatério da GPTW apontou
que, em 2023, pela primeira vez em sua
série historica, — iniciada ha sete anos
— a saude mental foi o principal desa-
fio para a gestdo de pessoas no ano, in-
dicada por 36,9% dos respondentes. A
pesquisa revelou que 96,9% das pesso-

PREMIUM FREEPIK



ll O mercado precisa
parar de subestimar
essa geracao. Afinal,

é a nossa forca
de trabalho atual.

Eles estao em busca de

crescimento, proposito

e bem-estar, e rejeitam
modelos de trabalho

ultrapassados ' '

as consideram a saude mental e emo-
cional um tépico importante na gestao
de pessoas. Contudo, a percepcao era
de que menos da metade (47,2%) das
empresas investem em maneiras de
tratar seus funcionarios, o que, por sua
vez, reforca o movimento de saida da
empresa. Mas este é o Unico problema
da Geracgao Z?

Um levantamento do Infojobs publica-
do em abril revela o que os jovens de 16
a 29 anos realmente buscam no mer-
cado de trabalho — e como isso deve
transformar as relacdes profissionais
nos préximos anos. 60,3% da Geracao
Z entrevistada ndo esta trabalhando
atualmente. E, entre os que estao em-
pregados (39,5%), a maioria (65,1%)
ndo pretende continuar na mesma area
pelos proximos 10 anos. O dado escan-
cara a instabilidade e a insatisfacao des-
ses jovens diante do mercado atual. O

DIVULGACAO

estudo contou com 1.003 respondentes
e mapeou os desejos, expectativas e
prioridades profissionais dessa geracao.
O resultado é um retrato contundente
das transformacdes em curso nas rela-
cOes de trabalho — e um alerta para as
empresas que desejam atrair e reter ta-
lentos jovens. “O mercado precisa parar
de subestimar essa geracdo. Afinal, é a
nossa forca de trabalho atual. Eles estao
em busca de crescimento, propdsito e
bem-estar, e rejeitam modelos de tra-
balho ultrapassados. Nao é sobre des-
compromisso, € sobre uma mudanga no
modo de encarar suas carreiras e reprio-
rizar seus objetivos”, afirma Ana Paula
Prado, CEO do Infojobs.

A pesquisa mostrou também que, para
0 grupo, o fator mais decisivo para a es-
colha de uma carreira é, sem surpresas,
salario e estabilidade financeira, apon-

Ana Paula Prado, CEO do Infojobs
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Tiago Santos, VP da Sesame

tado por 70% dos jovens como priorida-
de. Mas a remuneracao nao vem sozinha:
equilibrio entre vida pessoal e profissional
(49,4%) e oportunidades de crescimen-
to (48,2%) aparecem logo em seguida,
mostrando uma geragao que quer evoluir
no trabalho— mas ndo as custas da saude
ou da qualidade de vida. E quando algo
nao vai bem, eles ndo hesitam em mu-
dar. O principal motivo para pensar em
deixar uma empresa, segundo 71,6% dos
respondentes, € um ambiente téxico ou
uma cultura organizacional desalinhada
com seus valores. A falta de reconheci-
mento (45,2%) e a auséncia de equilibrio
(36,5%) também pesam na decisao. Para
atrair e reter esses jovens talentos no tra-
balho, o estudo indica quatro prioridades
claras: Flexibilidade (trabalho remoto e
horarios flexiveis): 56,2%; Remunera-
cdo competitiva e beneficios diferencia-
dos: 50,7%; Bem-estar e saude mental:
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41,6% e Desenvolvimento acelerado:
37,1%. Ou seja, o ambiente de trabalho
ideal para essa geracao é aquele que res-
peita seus ritmos, investe em aprendizado
continuo e promove equilibrio entre vida
pessoal e profissional. “Eles ndao aceitam
mais o discurso de que ‘é assim mesmo’,
guestionam e querem melhorar. Essa ge-
racdo entendeu que respeito, inclusao e
transparéncia sdo pilares fundamentais
para a vida, incluindo a rotina de traba-
Iho”, reforca Ana Paula.

A postura mais critica e seletiva da
Geragao Z esta impulsionando uma re-
configuracdo nas estratégias de gestao
de pessoas. Empresas que insistem em
manter modelos hierarquicos engessa-
dos, jornadas inflexiveis e culturas ba-
seadas no medo e no controle estao,
pouco a pouco, se tornando menos atra-
tivas. Os jovens talentos estdao atentos
a coeréncia entre o que é dito e o que é

'l Eles nao aceitam

mais o discurso
de que ‘é assim
mesmo’, questionam
e querem melhorar.
Essa geracdo entendeu
que respeito, inclusgo e
transparéncia sao pilares
fundamentais para
a vida, incluindo a
rotina de trabalho ' '



praticado — e ndo hesitam em denun-
ciar ou simplesmente sair de empresas
gue ndo entregam o que prometem.

Porém, no outro lado da histéria, mui-
tas empresas afirmam que trabalhar com
este grupo traz algumas dificuldades. A
queixa ndo é de hoje. Em 2024, o relato-
rio “Tendéncias de Gestdao de Pessoas”, do
Ecossistema Great People & GPTW, mos-
trou que 51,6% do mercado de trabalho
afirma ter dificuldade para lidar com as
diferentes geragdes e suas expectativas
no mundo corporativo. Contudo, a média
€ claramente puxada por uma geragao
especifica: a Geracao Z. Nascidos entre
1996 e 2010, o match com esses traba-
Ihadores mais jovens nao aconteceu para
68,1% dos entrevistados. A diferenca é
gritante comparada com os Baby Boo-
mers — a segunda colocada do ranking,
composta pelas pessoas nascidas de 1945
a 1964 — que geram entraves para 11,4%
do mercado. De acordo com a pesquisa,
“a GenZ tem sido responsabilizada pelas
outras geracoes pela falta de comprome-
timento e impaciéncia na carreira”.

Mas se as empresas tém vagas e se 0
mercado possui candidatos que querem
trabalhar, por que nao se encontram? O
choque de geragdes influencia? De acor-
do com Tiago Santos, VP da Sesame,
essa € uma das principais dores de seus
clientes: “Ha um desalinhamento entre
o que é oferecido e o que é buscado.
A tecnologia pode ajudar muito nisso —
por meio de match inteligente, analises
preditivas e plataformas que consigam
ler melhor o perfil de cada profissional.
O choque de geragbes existe, sim, mas
ele pode ser suavizado com dados e
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empatia. O segredo é construir pontes:
adaptar os processos as novas geragoes
e preparar os lideres para lidar com essa
diversidade de expectativas”, conta. Ja
para Daniel Consani, CEO do Top RH,
existe uma incompatibilidade de expec-
tativas: “Muitos lideres ainda buscam o
‘candidato ideal’, mas com uma proposta
tradicional, sem propdsito ou flexibilida-
de. Por outro lado, jovens querem mais
do que saldrio: querem pertencimento e
desenvolvimento. Ha também um desa-
fio na comunicagdo. Até certo ponto, as
geracoes falam linguagens diferentes —
e, as vezes, 0 que é atrativo para um
Baby Boomer ou Gen X, soa ultrapassa-
do para um Z. O RH precisa ser um me-
diador e tradutor dessas geragdes para
alinhar as conexodes”, expoe.
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Ana Paula explica que a conta parece
simples, mas na pratica existem diversos
fatores que dificultam esse encontro. En-
tre eles, o proprio momento do mercado
— com baixa taxa de desemprego em al-
gumas areas e alta disputa por talentos —
e, principalmente, o desalinhamento en-
tre o que as empresas oferecem e o que
os candidatos buscam. “Isso se acentua
guando falamos da Geracao Z, que esta
mais criteriosa na hora de aceitar uma
proposta. Em uma pesquisa recente fei-
ta pelo Infojobs, vimos que essa geragao
quer flexibilidade, inclusdao, escuta ativa
e perspectiva real de crescimento. E hoje
em dia, todos nds pesquisamos a repu-
tacdao de produtos e servigcos - com as
empresas nao é diferente. Os candidatos
pesquisam a reputacao da empresa an-
tes de se candidatar — e ndo tém receio
de recusar ofertas desalinhadas aos seus
valores. Enquanto isso, muitas organiza-
cOes ainda operam sob modelos mais ri-

Daniel Consani, CEO do Top RH
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gidos e pouco adaptaveis. Essa diferenca
de expectativas gera a sensagao de que
ha vagas sem candidatos e candidatos
sem oportunidade. O futuro do trabalho
exige esse ponto de equilibrio entre o
gue pode ser negociado e 0 que nao se
pode abrir mao — tanto pelas empresas
quanto pelos profissionais”.

QUAL O FUTURO
DA GERACAO Z?

A geracao Z possui qualidades que a
tornam valiosa na economia atual. Como
a primeira geragao a crescer com a in-
ternet, essa fluéncia digital torna esses
profissionais habeis em tecnologia, redes
sociais e andlise de dados. Seu conforto
com aprendizado online e ferramentas de
trabalho remoto oferece uma vantagem
natural em ambientes hibridos. Além dis-
S0, a geracdo Z tende a ser guiada por
valores, frequentemente defendendo jus-
tica social, sustentabilidade e diversidade
- qualidades que se alinham as metas de
responsabilidade social corporativa.

Até o fim de 2025, a Geragao Z — nas-
cida entre 1997 e 2012 — representa-
ra 27% da forca de trabalho global, de
acordo com dados da Zurich Insurance
e do Férum Econbmico Mundial. 86%
dos jovens dessa geracao dizem que
ter um senso de propodsito é essencial
para sua satisfacao profissional, segun-
do pesquisa da Deloitte. E mais: 70%
disseram que priorizam empresas com
valores éticos — mesmo que isso sig-
nifigue ganhar menos. Por outro lado,
a rotatividade entre os profissionais da
Gen Z é maior do que a média, e ape-



nas 35% deles se dizem engajados com
o trabalho, numero inferior ao obser-
vado entre os Millennials ou Y (42%) e
Geracgao X (48%). A diferenca de valo-
res em relacdo as geracdes anteriores
demonstrada em pesquisas € gritante.
Se os Baby Boomers e parte dos Mil-
lennials valorizavam a estabilidade e
longos anos numa mesma empresa, 0S
estudos indicam que a Gen Z prefere
autonomia, flexibilidade e impacto so-
cial. O modelo hibrido e o trabalho re-
moto, por exemplo, se tornaram uma
realidade: 72% dos jovens ja deixaram,
ou consideraram deixar, empresas que
nao ofereciam essa liberdade.

Porém, profissionais da geragdao Z que
ingressam no mercado de trabalho po-
dem ter um desafio inesperado: competir
nao apenas com outros candidatos, mas
também com algoritmos. Um novo estu-
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do da Hult International Business School
mostra que 37% dos gestores preferem
investir em solucdes de inteligéncia ar-
tificial em vez de contratar recém-for-
mados. A pesquisa aponta que 98% dos
lideres de RH estdo enfrentando dificul-
dades para encontrar talentos, mas 89%
evitam contratar profissionais em inicio
de carreira. Mas os dados também mos-
tram as dificuldades dessa geracao:

17%

dos entrevistados da geracao Z
afirmam que aprenderam mais nos
primeiros seis meses no trabalho
do que em toda a sua educagao
universitaria de quatro anos

87%

dizem ter recebido melhor
treinamento profissional do
empregador do que na graduagao

85%

gostariam que a faculdade os
tivesse preparado melhor para o
mercado de trabalho, especialmente
porque a IA agora é considerada

um concorrente importante

99%

afirmam que sua educacao
universitaria ndo os preparou
em nada para o trabalho
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Ana Paula deixa claro que essa é uma
mudanca inevitavel, mas que deve ser
feita com estratégia e cuidado: “Aqui no
Infojobs, acreditamos que a tecnologia
potencializa o lado humano — e a Gera-
cao Z estd preparada para liderar essa
nova fase. E pensando nisso que esta-
mos investindo em solugdes que combi-
nam IA e desenvolvimento de talentos,
preparando o mercado para um futuro
mais agil, fluido e, acima de tudo, mais
humano”. Para Tiago Santos, a Geragao
Z tem um diferencial importante: sao
nativos digitais e aprendem rapido. “Na
Sesame, ja estamos integrando IA em
processos de recrutamento, controle de
jornada, performance e engajamento.
Mas nada disso substitui a inteligéncia
emocional, o pensamento critico ou a
criatividade. O risco estd nas empre-
sas que veem a IA apenas como forma
de cortar custos. Aquelas que treinam
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jovens para colaborar com essas ferra-
mentas vao criar um ecossistema mais
inteligente, &gil e humano. O futuro
do trabalho é sinérgico — e a Geragao
Z tem um papel crucial nisso”, afirma.
Ja Daniel Consani, enfatiza que o setor
de RH ja entrou nessa nova era, onde a
convivéncia com a IA é inevitavel: “Isso
ndo elimina a importancia da Geragao Z
— pelo contrario. Eles sdo os mais adap-
tados a esse novo contexto digital e po-
dem ser grandes aliados das empresas
nesse processo de transformagao. Mas
ha um alerta: se as empresas optarem
por substituir talentos humanos por IA
em vez de integra-los, perderdo a chan-
ce de formar liderancgas preparadas para
o futuro. O mercado serd hibrido, cola-
borativo e com ciclos de aprendizagem
continuos. As organizacdes devem se
posicionar como hubs de aprendizagem,
nao sé empregadoras”.



QUIET QUITTING
E SOFT SKILLS

A Geragao Z nao busca apenas sta-
tus social e estabilidade, mesmo que
minima, em um emprego. Eles estdo
preocupados em se encontrar dentro
da empresa — o que significa que seus
valores e seus objetivos devem estar
alinhados a cultura da companhia. Os
Millennials cresceram vendo seus pais, a
geracao dos Baby Boomers, trabalhan-
do duro para conquistar a estabilidade
financeira. Além disso, as relacbes de
trabalho se fragilizaram e, para se man-
ter no emprego, é preciso dedicacdo,
muitas vezes, em tempo integral. Isso
resultou em uma geracao workaholic, o
gue, na traducao do inglés, é um fun-
cionario viciado no trabalho e que de-
senvolve um padrao de comportamento
obsessivo em relacao a ele. Um estudo
divulgado pela revista Forbes em 2019,
mostrou que 32% dos Millennials rela-
tam trabalhar até enquanto estdo no
banheiro. O mesmo levantamento da
revista, que ouviu 22 mil entrevistados
em 44 paises, revela que 63% dos Mil-
lennials mantém a produtividade mes-
mo quando estdao doentes. No entanto,
uma parcela significativa deles expres-
sa frustracao por priorizar as exigéncias
do trabalho em detrimento de suas ne-
cessidades pessoais. Além disso, os Mil-
lennials sdo grandes consumidores de
remédios para controlar problemas psi-
coldgicos. Varios dados mostram que a
geracgao Millennial é a mais consumidora
de ansioliticos, antidepressivos. A Gera-
Ggao Z, que cresceu observando os Mille-

nials, é a que estd no caminho oposto,
estao tentando equilibrar isso. Por outro
lado, os Millenials reclamam da falta de
comprometimento da Z com o traba-
Iho e suas fungdes. Para eles, é dificil
perceber que a Geracao Z nao torna o
trabalho como prioridade em sua vida.
Dai surgiu o conceito de gquiet quitting,
gue ganhou forca durante o periodo da
Covid-19. Na traducdo, significa “"demis-
sao silenciosa”, mas o termo consiste
na ideia de trabalhar o necessario para
manter a sua funcdo. Assim, o funcio-
nario vai fazer somente o basico e se li-
mitar as tarefas que sdo previstas para
serem realizadas dentro daquele cargo.
Os jovens da Z também ndo almejam
cargos de lideranca. As ideias trazidas
por geracdes anteriores, como “trabalhe
enquanto eles dormem” ou “ame o que
faz e vocé nao precisara trabalhar nem
um dia”, ndo refletem mais o pensamen-
to dos novos profissionais.

l l Geracao Z,
que cresceu
observando
os Millenials,
€ a que esta
no caminho oposto,
estao tentando
equilibrar iSSo ']
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l‘ Estamos falando
de jovens em inicio
de carreira, que
ainda estao
desenvolvendo
repertorio emocional,
repertorio profissional
e referéncias
de lideranca ' '

Outro fator que distancia os profissio-
nais de diferentes geragoes tem relacao
ao comportamento e a como eles lidam
com as situagdes dentro do ambiente da
empresa. O que impressiona a Geragao X
e os Millennials é a falta de soft skills que
a Geracao Z tem: ou seja, do ponto de
vista emocional, eles ndo sao habeis para
resolver impasses. Faltam habilidades
como falar em publico, inteligéncia emo-
cional, capacidade de adaptacao a novas
rotinas e trabalhar em equipe. Este é o
ponto que gera maior discussao dos es-
pecialistas: alguns consideram que esta
€ a maior habilidade de um profissio-
nal depois dos conhecimentos técnicos,
onde nao se pode ficar sentado e acomo-
dado, é preciso ter a proatividade para
tentar entender o problema. Outros afir-
mam que existe uma expectativa irreal
do mercado corporativo, que espera que
os jovens da Geragao Z ja sejam contra-
tados com uma bagagem de soft skills e
experiéncias, e que a funcdo da em-
presa €, também, ensinar esses novos
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profissionais. Uma parte da deficiéncia
em soft skills observada nos jovens de-
corre do fato de eles terem crescido na
era digital - relacionamentos sdao cons-
truidos de modo superficial e online -,
enquanto as habilidades interpessoais
geralmente se desenvolvem por meio da
interacdo, do convivio e da comunicacao
com outros individuos.

Para Ana Paula, é um erro esperar que
esses jovens cheguem prontos com todas
as habilidades interpessoais desenvolvi-
das ou comparar essas habilidades com
as geragoes anteriores: “Estamos falando
de jovens em inicio de carreira, que ainda
estdo desenvolvendo repertdério emocio-
nal, repertério profissional e referéncias
de lideranca. Além disso, muitas habili-
dades s6 sdo desenvolvidas na pratica,
com a propria experiéncia profissional. A
Geracdao Z valoriza muito o aprendizado
e a capacitagdo, como vimos na pesquisa
do Infojobs, o que eles precisam é en-
contrar espago para isso. As empresas
gue permitem que um encontro gera-
cional aconteca, estdo impulsionando as
trocas, resultados e tornando ainda mais
rico o préprio desenvolvimento de expe-
riéncias e habilidades da Geragao Z”, ex-
plica. Para Tiago Santos, as soft skills sao
fundamentais: "Na Sesame, defendemos
gue o desenvolvimento de soft skills é
um investimento estratégico. Soft skills
Nnao sao opcionais — sao essenciais para
inovacao, colaboracdo e retengdo. Mas,
assim como hard skills, precisam ser trei-
nadas. As empresas que tiverem progra-
mas estruturados de desenvolvimento,
com trilhas de aprendizado e feedback
continuo, sairdo na frente. A Geragdo Z



é agil e responde bem a estimulos. Bas-
ta que as companhias deixem de espe-
rar profissionais prontos e comecem a
cultiva-los”. Ja Daniel Consani é enfatico
ao trazer a importancia da empresa nes-
se processo: “Esperar que um jovem de
22 anos ja saiba liderar, comunicar com
exceléncia e ter resiliéncia em cenarios
complexos é irreal. Soft skills sdo cons-
truidas com pratica, mentorias e cultu-
ra organizacional. As empresas precisam
assumir essa responsabilidade como par-
te da formacgao do jovem”.

DE QUEM E A “CULPA"?

Ainda de acordo com Daniel, cada
geracao traz uma forga distinta para o
mercado: “Os Baby Boomers represen-
tam a base da estabilidade e da discipli-
na; sao profissionais com uma lealdade
impressionante e com mais resisténcia

a mudancas abruptas. ]Ja a Geragao X,
que ocupa a maioria dos cargos de lide-
ranca hoje, equilibra tradicdo e adapta-
Gao. Eles tém um olhar pratico e sabem
lidar bem com conflitos e impasses. Os
Millennials mudaram o jogo, for¢cando as
empresas a olharem para temas como
cultura organizacional, impacto social e
flexibilidade. J& a Geracdo Z esta ace-
lerando esse processo. Eles desafiam o
status quo e, muitas vezes, causam es-
tranhamento por isso. Mas é uma gera-
¢cdo que cobra coeréncia, exige proposi-
to e transforma o ambiente de trabalho
com suas demandas. Isso esta forcando
0 RH a repensar seus processos, des-
de o recrutamento até o engajamento
de talentos”. J& para Tiago, trata-se de
um atual mercado plural, onde coexis-
tem quatro geracdes com niveis diferen-

tes de fluéncia digital,
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valores e aspiragdes: “Na Sesame, ob-
servamos que a Geragao Z, em particu-
lar, estd mais preparada para lidar com
ferramentas digitais, mas ainda precisa
desenvolver competéncias humanas.
Os Baby Boomers sao menos digitais,
mas trazem a maturidade da gestdo de
crises. A Geragdo X é resiliente e tem
boa leitura organizacional. Os Millen-
nials atuam como ponte entre o fisico e
o digital, e a Geracdo Z estd moldando
novas estruturas, com uma preferéncia
por autonomia, diversidade e bem-es-
tar. Esse cenario reforca a importancia
de plataformas integradas, como a nos-
sa, que conciliem dados de performan-
ce, bem-estar e desenvolvimento com
gestdao automatizada”.
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Por fim, para os especialistas, € uma
conclusao superficial dizer que a Geragao
Z pode ser considerada mimada, insubor-
dinada e infiel, diante de uma mudanca
profunda na relagao atual entre empresa
e profissional. e alertam: “A rotatividade é
reflexo de ambientes que ainda nao estao
preparados para atender as suas expecta-
tivas. Se a lideranca continuar operando
sob paradigmas antigos, ndo conseguira
reter esses talentos. O segredo estd na
escuta ativa e no investimento em cultu-
ra e tecnologia de gestao mais humani-
zada”, afirma Tiago. “O que para os Baby
Boomers era visto como lealdade, para
os jovens de hoje pode soar como estag-
nacdo. A Geragdo Z estd questionando
as estruturas e, com isso, incomodando
guem esta acostumado com hierarquias
rigidas. Eles tém alta rotatividade, sim —
mas porque nao aceitam permanecer em
ambientes onde ndo se sentem vistos ou
valorizados. E um desafio para o RH, que
precisa atualizar suas estratégias de re-
tengao e cultura. A suposta insubordina-
¢ao muitas vezes €, em suma, um pedido
por mais clareza, proposito e autonomia.
N3o se trata de mimar, mas de entender
como engajar com consisténcia”, diz Da-
niel. “Estamos falando de uma geracao
que cresceu em um mundo acelerado,
digital, com multiplas crises acontecendo
ao mesmo tempo — e isso naturalmen-
te moldou uma nova forma de enxergar
o trabalho, as liderancas e o préprio su-
cesso. Vejo que é uma geracao auténtica,
consciente e que valoriza proposito, trans-
paréncia, diversidade e bem-estar — e isso
tem desafiado positivamente as empresas
a evoluirem”, conclui Ana Paula. @
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Direito

Por Bernardo Bicalho* e Gustavo Ferreira Morici**

O mercado de credito de carbono
como aposta de um futuro verde

a era das redes sociais,
felizmente, o debate
ambiental é pauta ex-
tremamente relevante
e recorrente, fazendo
com que o desmata-
mento e o uso desen-
freado dos recursos naturais nao sejam
mais tolerados a todo e qualquer custo.
Neste cenario, a tendéncia do mercado
de crédito de carbono é a aposta de um
futuro verde, ancorado em uma atuacao
extrativista atenta e calcada na protegao
e cuidado ao meio ambiente. A légica por
tras de uma compensacgao de carbono se
da pelo calculo anual que uma empresa
emite de Gases do Efeito Estufa (GEE)
e, constatada uma elevada emissdo dos
gases nocivos, medidas serao tomadas
visando reparar a poluicao causada.

Em 11 de dezembro de 2024 foi san-
cionada a Lei n® 15.042 que instituiu o
Sistema Brasileiro de Comércio de Emis-
soes de Gases de Efeito Estufa (SBCE), di-
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vidindo o mercado de crédito de carbono
brasileiro em dois setores: o regulado e o
voluntario. O setor regulado é controlado
pelo poder publico e tem carater vincula-
tivo a empresas ou até mesmo iniciativas
governamentais que emitem anualmente
acima de 10 mil toneladas de didxido de
carbono. Conta com a participagao de um
orgao regulador instituido pelo menciona-
do dispositivo legal que estabelece anual-
mente o parametro toleravel de emissao
dos GEE para cada setor de atividades e
aplica sancdes em caso de emissdes su-
periores ao limite estabelecido.

Sendo assim, é possivel se fazer a co-
mercializagdo do crédito de carbono por
um integrante que esteja abaixo do ni-
vel toleravel de emissdo de GEE para
outro que esteja acima, efetivando-se,
entdo, o sistema de compensacdo. Ja
no setor voluntario, por ndo possuir ca-
rater vinculativo, é possivel que os inte-
grantes, por espontanea iniciativa, ado-
tem medidas de carater a compensar a

ADOBE STOCK
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*BERNARDO BICALHO DE ALVARENGA MENDES -
Administrador de Empresas com énfase em Comércio
Exterior, Advogado especializado em Direito Minerario,
com atuagd@o em mineradoras como ArcelorMittal,
Vale, Gerdau e Samarco. Sdcio de Bernardo Bicalho
Advogados / bernardo@bernardobicalho.com.br

poluicdo causada, com adogao de pla-
nejamentos de reducao de GEE e custe-
amento de outros projetos ambientais
que visem o reflorestamento ou ou-
tras medidas socioambientais. Embora
o texto legislativo brasileiro seja novi-
dade, o mercado de carbono ja é um
sistema bem instituido e fruto do Pro-
tocolo de Kyoto (1997), que tratou da
necessidade de reducdao das emissoes
de gases intensificadores do efeito es-
tufa, possibilitando que nacdes menos
poluentes vendam seus créditos de car-
bono a nacdes mais poluentes. A ideia
ganhou forgca com a Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre as Mudancas Cli-
maticas de 2015 (COP 21), que resultou
no Acordo de Paris, instrumento assina-

do por 195 paises que fazem parte da
UNFCCC (“United Nations Framework
Convention on Climate Change”), que
visa limitar (e manter) o aumento da
temperatura mundial abaixo dos 2°C,
em relagdo aos niveis pré-industriais.

Estas novas praticas voltadas as ques-
t0es ambientais, com a tendéncia de co-
mercializacdo do crédito de carbono, é
uma realidade que deve ser observada
pelo empresariado que atua na minera-
¢ao, uma vez que deve se adequar as
novas praticas exigidas pelo mercado
mundial, visando a reducao da respon-
sabilizacao pelo dano social causado pelo
ente poluidor, além da adogdo de medi-
das que buscam a redugao e reparagao
dos danos causados ao meio ambiente.
Este é o futuro da mineracdo! ®

*GUSTAVO FERREIRA MORICI -

Advogado especialista em Direito Processual, pés-
-graduando em Direito da Mineragao e integrante do
Bernardo Bicalho Advogados, escritdrio especializado
em Direito Minerario e Direito Empresarial
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o café em smommo

de regenera¢ao ambiental
e impacto social
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B Case de Sucesso

De 2014 a 2024, a Nespresso (global) investiu CHF

1,2 bilhao (aproximadamente R$ 8,4 bilhoes) em acoes
de sustentabilidade, e mostra seus recentes resultados
no relatorio 'The Positive Cup’, que contempla desde
praticas agricolas regenerativas até inovacao em
circularidade e desenvolvimento comunitario

Nespresso acaba de lan- de agbes concretas que unem inovacao,

gar a mais recente edi- regeneracao ambiental e impacto social.

cao do The Positive Cup, "De 2014 a 2024, a Nespresso (glo-

seu relatorio global anu- bal) investiu CHF 1,2 bilhdo (aproxima-

al de sustentabilidade, damente R$ 8,4 bilhdes) em acgdes de

destacando o0s avangos sustentabilidade. Esses investimentos

rumo a meta de emis- contemplam desde praticas agricolas

sOes liquidas zero até 2050. Com um regenerativas até inovacao em circula-
investimento acumulado de CHF 1,2 bi- ridade e desenvolvimento comunitario.
Ihdo (aproximadamente R$ 8,4 bilhdes, Embora a marca nao divulgue o retor-
com base na cotagao do franco suico da no financeiro direto, esses investimen-
Wise em 23 de abril de 2025), o tos aumentam a resiliéncia da cadeia
relatorio reafirma a ambigdo de fornecimento, reduzem riscos opera-

da marca de transformar cionais e climaticos e fortalecem o valor

o café em uma forga institucional da marca”, explica Mariana

; /,‘ , para o bem, por meio Marcussi, diretora de Marketing e Sus-
: ’& tentabilidade da Nespresso.

BRASIL: EPICENTRO
DA AGRICULTURA
b, REGENERATIVA E
B SOLUCOES CLIMA-
. TICAS NATURAIS

Com 992 fazendas inscritas no
Programa AAA no Brasil, o maior
numero entre os 18 paises parti-

cipantes, o pais se destaca como
referéncia em praticas regenera-



tivas. Essas fazendas ocupam mais de
112 mil hectares e funcionam como la-
boratdrios para tecnologias como o bio-
char, um tipo de carvao vegetal aplicado
ao solo para promover regeneragao e
sequestro de carbono.

A Nespresso também evoluiu no indice
de praticas regenerativas no pais: o Bra-
sil avancou de 84% em nivel bronze, em
2022, para 90% em 2024, demonstrando
0 progresso consistente da transicdo agro-
ecoldgica. A saude do solo nas fazendas
AAA brasileiras estd sendo monitorada em
parceria com a Genesis, organizacao lider
em classificacdo de solos. Utilizando uma
ferramenta de monitoramento de ponta,
dados iniciais de mais de 100 amostras
em 50 fazendas no Brasil e na Nicaragua
mostram que 79% dos solos estdo em
boas condicbes, ao mesmo tempo em que
foi identificada a aplicacdo excessiva de
nutrientes em algumas areas, reforcando
a importancia da transicdao agroecoldgica.

“A iniciativa - criada em 2003 - come-
cou com 300 produtores inscritos na Cos-
ta Rica e atualmente sao mais de 140.000
produtores no programa, em 18 paises, to-
talizando mais de 345 mil hectares geren-
ciados de forma sustentavel. No Brasil, sdo
mais de 900 fazendas fornecedoras de café
para a Nespresso, todas certificadas pelo
programa, tornando o pais o principal for-
necedor de cafés verdes para a Nespresso,
gue também é o maior produtor de café do
mundo”, revela Mariana, que complementa
que a Nespresso paga um prego premium
pelo café de qualidade superior cultivado
pelos produtores do Programa AAA, geral-
mente de 5% a 10% mais alto do que o
precgo praticado no mercado.

DIVULGAGAO

Mariana Marcussi, diretora de Marketing
e Sustentabilidade da Nespresso

“ O Brasil é, ao mesmo

tempo, protagonista na
produgao e no consumo
de café da Nespresso.

O pais é o principal
fornecedor global de café
verde da marca, com cerca

de 30% do volume total,

e esta entre 0s dez

principais mercados da
Nespresso no mundo ' '
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Ela ainda destaca o protagonismo bra-
sileiro também no consumo: "“O Brasil
€, ao mesmo tempo, protagonista na
producdo e no consumo de café da Nes-
presso. O pais é o principal fornecedor
global de café verde da marca, com cer-
ca de 30% do volume total, e esta entre
0s dez principais mercados da Nespres-
so no mundo. Embora o pais ainda te-
nha uma cultura muito forte de consumo
do café torrado e moido, o consumo de
capsulas tem crescido fortemente, im-
pulsionado por fatores como convenién-
cia e mudanca no perfil do consumidor,
gue cada vez mais enxerga o café nao
apenas como uma fonte de estimulo,
mas sim de bem-estar”.
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DESCARBONIZACAO
DA CADEIA DE VALOR:
PROGRESSO VALIDADO
INTERNACIONALMENTE

Desde 2014, a Nespresso ja plantou
10 milhdes de arvores em paisagens
cafeeiras ao redor do mundo, sendo 9
milhdes delas dedicadas a remocao de
carbono. Esses esforgos contribuem di-
retamente para a resiliéncia climatica
e a regeneracao de ecossistemas es-
tratégicos. Em 2024, a Nespresso teve
suas metas de reducdao de emissdes
aprovadas pela Science Based Targets
initiative (SBTi), autoridade global em

DIVULGAGAO



metas climaticas baseadas na ciéncia
para empresas. A marca ja evitou a
emissao de 286 mil toneladas de COz2eq
em comparacao ao cenario “business as
usual’” (BAU), que projetava 1,94 mi-
Ihdao de toneladas de CO:z2eq. Essa re-
ducdo foi possivel gragas a aceleragao
da transicao para a agricultura regene-
rativa, a inovacao e renovacao de pro-
dutos, sistemas e mercados, e a otimi-
zacao de energia e logistica. Alinhada
aos padrdes da SBTi, a Nespresso esta
comprometida em alcangar emissdes
liquidas zero de GEE até 2050 e acele-
rar rumo as metas de 2030: reducdo de
50% nas emissdes de Escopos 1, 2 e 3
(ndo-FLAG) e de 75% nas emissdes de
Escopo 3 FLAG — principalmente oriun-
das do café verde — ambas em compa-
racao com os niveis de 2018.

ECONOMIA CIRCULAR
EINOVACAO EM
RECICLAGEM

Atualmente, 35% das cdpsulas da
Nespresso sao recicladas globalmente, e
a meta é atingir 60% até 2030. A em-
presa segue comprometida em buscar
novas formas de facilitar e incentivar a
reciclagem. Outra importante iniciativa
de circularidade é a venda das maquinas
RELOVE (reformadas) em 21 mercados,
a acao da uma segunda vida as maqui-
nas Nespresso por meio de recondicio-
namento profissional, reduzindo o des-
perdicio e o consumo de recursos, além
de tornar escolhas sustentaveis mais
acessiveis aos consumidores.

‘ l Atualmente, 35% das

capsulas da Nespresso
sao recicladas
globalmente, e a meta
é atingir 60% até 2030.
A empresa segue
comprometida em
buscar novas formas
de facilitar e incentivar

a reciclagem ' '

No Brasil, 100% dos consumidores tém
acesso a pelo menos uma forma de desti-
nar corretamente suas capsulas usadas,
seja por meio de mais de 400 pontos de
coleta, seja pela parceria com os Cor-
reios, que permite o envio gratuito para
o centro de reciclagem em Valinhos (SP),
onde ocorre a separacao mecanica da
borra e do aluminio. A borra de café pas-
sa por um processo chamado biodigestao
que, na pratica, decompde os residuos
organicos em um processo sem oxigénio,
gerando biogds. Apds outros processos,
0 biogas se transforma em biometano e
CO2, que sdo fontes de energia renova-
vel. Ja o aluminio é encaminhado a in-
dustria siderurgica, onde é reintegrado
ao seu ciclo de vida em diversas formas.
Para empresas (B2B), a Nespresso ofe-
rece solucbes como logistica reversa, o
Recycling Car e parcerias com distribui-
dores e brokers para ampliar a cobertu-
ra fora dos grandes centros urbanos. A
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marca busca estabelecer parcerias que
estejam alinhadas com seus valores e
que possam contribuir para seus objeti-
vos de sustentabilidade, entre elas:

= Nespresso Brasil e Natura Ekos:
Em outubro de 2024, a Nespresso Bra-
sil e a Natura Ekos se uniram em um
projeto inovador para transformar cap-
sulas de café recicladas em embalagens
cosmeéticas sustentdveis. A iniciativa,
que reforca o compromisso de ambas as
marcas com a sustentabilidade, resul-
tou em bisnagas das polpas hidratantes
Ekos Castanha, da Natura, compostas
por aluminio proveniente das capsulas
recicladas da Nespresso. O projeto tam-
bém inclui a coleta e destinacdao ade-
quada dos produtos Natura Ekos nas 34
boutiques Nespresso em todo o Brasil.
Além disso, planeja-se expandir a capa-
cidade de coleta para mais de 400 pon-
tos Nespresso no pais, permitindo que
os produtos de ambas as marcas sejam
reciclados e reutilizados. As empresas

" No Brasil, 100% dos
consumidores tém
acesso a pelo menos
uma forma de destinar
corretamente suas
capsulas usadas,
seja por meio de mais
de 400 pontos de
coleta, seja pela parceria

com os Correios ' '
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também estao comprometidas com a
economia circular e regenerativa. A Na-
tura tem como objetivo tornar 100% de
suas embalagens reutilizaveis, recicla-
veis ou compostaveis até 2030, meta ja
alcancada em 86,2% de seu portfdlio.
A Nespresso, por sua vez, pretende al-
cancar uma taxa de reciclagem de 60%
para suas capsulas até 2030.

= Nespresso e Shopping Patio Pau-
lista: A Nespresso Brasil e o Shopping
Patio Paulista se uniram em uma par-
ceria inovadora para criar decoracodes
natalinas a partir de mais de 50 mil
capsulas de café recicladas. As capsu-
las foram utilizadas para criar esculturas
de ursos, guirlandas e arvores de Natal,
gue foram distribuidas pelo shopping. A
iniciativa visa promover a reciclagem e a
consciéncia ambiental, incentivando os
consumidores a descartar corretamen-
te suas capsulas usadas. Apdés o Natal,
as capsulas serdo devolvidas ao centro
de reciclagem da Nespresso para serem
reutilizadas na indUstria siderurgica.

= Upcycling Zéta: Em maio de 2024,
no Dia Mundial da Reciclagem, a Nes-
presso, em parceria com a startup fran-
cesa de moda upcycling Zéta, langou no
Brasil o Ténis RE:GROUND, produto fei-
to com borra de café e outros materiais
reciclados. O ténis, resultado de um
ano de pesquisa, é vegano, pet friendly
e feito com 80% de materiais reciclados
e sustentaveis. O langcamento, disponi-
vel somente na cor Latte e em edicao
limitada, foi vendido exclusivamente no
site da Nespresso.
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ADOBE STOCK

CADEIA DE VALOR MAIS
JUSTA E COMUNIDADES
FORTALECIDAS

O Programa AAA atualmente benefi-
cia 168.550 agricultores em 18 paises,
sendo que mais de 41 mil tém acesso a
iniciativas de resiliéncia financeira, como
planos de aposentadoria e seguros clima-
ticos. Até 2030, a meta é garantir que
todos os pequenos agricultores de cinco
paises AAA, incluindo Coldombia, Guate-
mala e Peru, recebam o Preco de Refe-
réncia de Renda Digna (LIRP). No Brasil,
0 compromisso com inclusao e justica
social se reflete na diversidade crescente
de parcerias e iniciativas locais focadas
em sustentabilidade, inovagao e fortale-
cimento das comunidades cafeeiras.

Um exemplo é o Pacote Agrondmico
langado em 2024, com um investimento
superior a R$ 5 milhdes para apoiar 130
fazendas AAA na adocgdo de praticas re-
generativas como uso de biochar, fertili-
zantes organicos e plantas de cobertura.
Na primeira fase, 14 fazendas aplicaram
100 toneladas de biochar, removen-
do aproximadamente 150 toneladas de
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CO2 da atmosfera, melhorando a saude
do solo e aumentando a resiliéncia das
lavouras. A iniciativa reforca a lideranca
global do Brasil em solugdes sustenta-
veis para o café. Em 2024, o time de
consultores regenerativos da Nespresso
realizou 1.618 visitas técnicas as fazen-
das participantes do programa, enquan-
to o time social fez 1.177 visitas com
foco no apoio a transformacdo social e
produtiva das propriedades.

“Por outro lado, a Nespresso tem um
desafio no pds-consumo. Embora a marca
tenha capacidade para receber e reciclar
100% do seu volume de capsulas vendi-
das, apenas Y4 desse volume retorna. Por
isso, Nespresso tem atuado com campa-
nhas educativas, parcerias e iniciativas
que tangibilizem o impacto e relevancia
ambiental da reciclagem”, conta Mariana.

A Nespresso mantém sua certificacao
B Corp e ja iniciou o processo de recerti-
ficagcdo previsto para 2025, com o obje-
tivo de atingir uma pontuacao de impac-
to B igual ou superior a 90. Em 2024, a
empresa também foi reconhecida como
a “Empresa de Café Mais Sustentavel”
pela World Finance Magazine. ®
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Sua empresa voando alto
“.’ em céu de brigadeiro.

Utilizar os servicos da Demanda Pesquisas é comparavel a ter um copiloto
com experiéncia de mais de 7.000 horas de vbo.

Nossa especialidade é prever turbuléncias, ajudando vocé a pilotar sua
empresa pelas rotas mais seguras.

Nossa equipe experiente ja ajudou mais de 800 importantes empresas
brasileiras, europeias e norte-americanas a realizarem pousos e decolagens
em total seguranca.

Sao mais de 7.000 estudos realizados com o objetivo de orientar as
melhores decisdes.

Saiba mais sobre quais tipos de pesquisas podemos oferecer para as suas
proximas viagens.
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"Proteja as Gatas™: TODXS
lanca camiseta em apoio a
empreendedorismo
Trans no Mes do Orgulho

Iniciativa une moda, ativismo e impacto social
para impulsionar negodcios de pessoas Trans no
Brasil em parceria com Isa Silva e Teodora Oshima

TODXS, organizagao so-
cial sem fins lucrativos
focada no empreende-
dorismo da comunidade
LGBTQIA+, lanca, neste
més de junho, o proje-
to “Proteja as Gatas”.
A acao tem como objetivo a criacdo e
venda de uma camiseta-manifesto, em
edicdo-limitada, cuja renda é destinada
ao fortalecimento de negdcios liderados
por pessoas trans. A peca foi fruto de
uma colaboragcdo entre as estilistas Isa
Silva e Teodora Oshima. O projeto teve
como referéncia a campanha Protect the
Dolls, que fez sucesso em redes sociais
e eventos ao redor do mundo, como
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uma maneira de chamar a atencao para
a necessidade de dar apoio e acolhimen-
to a pessoas trans - chamadas de dolls
(bonecas, em inglés) entre a comunidade
LGBTQIA+. Assim, nasceu a ideia de criar
uma frase que passe a mesma ideia e que
chame atengdo para a causa. As camise-
tas, nas cores preta e branca, contam com
a tipografia exclusiva da estilista Isa Silva
- da marca Isaac Silva - conhecida pela
frase “Acredite no Seu Axé”, criacdo ex-
clusiva da artista visual baiana Rose Afefé.
Elas estardao disponiveis para compra no
site Isaac Silva no valor de R$199,90 a
partir do dia 04 de junho, onde R$99,00
sera revertido para o Fundo de Apoio a
Negocios Trans da TODXS.
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A acdo, junto com a venda do produ-
to, tem como objetivo financiar o Fun-
do TODXS de empreendedorismo com
a nova edicao do programa Impacto na
Moda — Edicdo 100% Trans, que ofe-
rece capacitacao, mentoria e aporte fi-
nanceiro direto para 10 pessoas empre-
endedoras trans na industria criativa.
Cada participante recebera R$ 5.000
para investir em seu negodcio,e meta-
de do valor arrecadado com as vendas
serd destinado diretamente a TODXS
para apoiar esses empreendimentos.
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l l Com poucas
oportunidades de
inser¢cao no mercado
tradicional para
pessoas trans, o
empreendedorismo
tem se mostrado uma
alternativa recorrente,
pOr ISSO O projeto visa
apoiar a jornada
com mentorias e
aporte financeiro

para cada pessoa y)

"0 empreendedorismo tem sido uma
das poucas alternativas possiveis para a
populagcao trans gerar renda e conquis-
tar autonomia. Isso ndo é uma escolha,
€ resisténcia. Na TODXS, nosso com-
promisso é transformar essa realidade:
queremos que empreender deixe de ser
uma saida de sobrevivéncia e se torne
uma escolha de poténcia. A campanha
‘Proteja as Gatas’ nasce exatamente
com esse propdsito — unir moda, im-
pacto social e investimento direto em
quem ha muito tempo ficou a margem.
Apoiar negdcios trans € movimentar a
economia com justica.” comenta Daniel
Kehl, diretor executivo da TODXS.



CONFIRA AS
NOSSAS EDICOES

nas principais bancas digitais, no aplicativo da
The Winners Prime Leaders Magazine e VIDI e em nossos sites

Economv Law

WINNERS

Fi

4

Ronidnooeeremii
DE COMIDA EDE
OPORTUNIDADES

GCSM  Zi=

NETWORK | [

gcsm.network

Dpressreader" [}Banoah! R REVISTARIAS B?g'?fé’; ueook P GooglePlay



- a3
KODAK PORTRA 160

DIVULGAGAO

Com poucas oportunidades de inser-
¢ao no mercado tradicional para pesso-
as trans, o empreendedorismo tem se
mostrado uma alternativa recorrente,
por isso o projeto visa apoiar a jornada
com mentorias e aporte financeiro para
cada pessoa. O projeto, lancado duran-
te o Més do Orgulho LGBTI+, reforca a
ideia de que vestir uma peca também
pode ser um ato de posicionamento.

“Uma camiseta € o maior item de
roupa democratico e politico, trazer
uma frase tao potente para a causa é
onde todas, todos e todes podem fazer
parte deste grande movimento Acre-
ditem e Protejam as Gatas !” comen-
ta Isa Silva, estilista. "Como pessoa
trans, o mercado formal nem sempre
esta aberto para nos absorver, seja
em qual frente de trabalho for, entao
se faz necessario projetos como esse
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em parceria com a TODXS para possi-
bilitar pessoas trans a terem possibili-
dade de empreender, como um ponta
pé inicial para nds, podermos vislum-

I"

brar alguma autonomia profissiona
explica Teodora Oshima, estilista. A
campanha fotografica realizada para a
divulgacao da acao foi liderada 100%
por pessoas trans. O

Saiba mais
sobre a TODXS aqui

OF LD
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