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£ necessdrio uma auto-regulamentac¢do para campanhas verdes ‘

PROPAGANDA

Ascensdo do mercado
sustentavel traz novos
conceitos para o setor
de publicidade

CRISTINA TAVELIN/
REVISTA IDEIA SOCIOAMBIENTAL
SAO PAULO

A performance ética das em-
presas é cada vez mais avaliada
pelos consumidores na hora da
compra, 0 que estd levando os
profissionais da propaganda a re-
pensarem seu papel na produgdo
de conteddo. Para sanar as duvi-
das recorrentes nesse processo de
adaptagdo, diversos estudos tém
sido realizados mundo afora para
debater as tendéncias e os desa-
fios da comunicacdo para a sus-
tentabilidade. Nesse cendrio, a au-
to-regulamentagdo é um assunto
cada vez mais recorrente entre os
profissionais da drea.

Atualmente, o preco e a qua-
lidade ndo sdo fatores suficien-
tes para decisdo do consumidor:
o cuidado ambiental no ciclo de
vida do produto — desde a ma-
téria-prima até o descarte — €
levado em conta e reflete direta-
mente na escolha final.

De acordo com Fernando
Byington Egydio Martins, dire-
tor executivo de estratégia da
marca e comunicagio corporati-
va do Grupo Santander Brasil,
atualmente, o dono da marcaé o
consumidor. Nesse contexto, é
necessario que as empresas este-
jam alinhadas aos valores deste
publico para progredirem. “Ndo
adianta fazer uma propaganda
com temas novos para um clien-
te com uma cabeca antiga. As
empresas devem saber trabalhar
nesse movimento de transigdo,
buscando a melhor forma de se
expressar para entregar valores
que correspondam aos dos
clientes”, ressalta.

nas sensibilize.” Porém, esse é um
papel que ndo cabe exclusiva-
mente a publicidade. Por meio do
fomento de uma cultura de con-
sumo consciente, destaca Caro-
preso, é vidvel formar uma nova
geracdo mais sensivel a questdes
socioambientais, mas o compro-
metimento das empresas € pri-
mordial, pois a publicidade con-
tinua sendo apenas um instru-
mento dos negacios.

De acordo com Rodolfo Gutil-
la, diretor de assuntos corporati-
vos da Natura, ndo € preciso ab-
dicar de uma mensagem que va-
lorize o produto em detrimento
de outra, focada apenas na sus-
tentabilidade. “Ndo é necessdrio
passar por eco-chato para dizer
que, da forma como o mundo es-
td consumindo, ndo haverd recur-
sos naturais suficientes no futuro.
Mostrar que a aquisi¢do de um
produto pode elevar o bem-estar
e a auto-estima ao mesmo tempo
em que nio prejudica o planeta
cria um vinculo de co-responsabi-
lidade entre empresa, consumi-
dor e fornecedor.”

Clareza € a palavra chave

Segundo Sonia, a comunica-
¢do da sustentabilidade requer
primeiramente a compreensao
do assunto — o que ainda ndo
acontece hoje em dia — para de-
pois se transmitir o conhecimen-
to adquirido sem o tisco de con-
fundir o publico. “O grande desa-
fio estd na formagdo do profissio-
nal, na sua conscientizagio, de-
pois entram questoes consequen-
tes como linguagem, abordagem
e forma. Acredito que o comuni-
cador, antes de tudo, é um indi-
viduo, entdo, segue esse movi-
mento da sociedade ser mais
consciente”, ressalta.
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Fonte: Anuncios Verdes - Um gvia pratico

A barreira da linguagem ¢
uma das questdes que tiram o so-
no de muitos profissionais da
propaganda na busca da melhor
forma de comunicar a sustentabi-
lidade. Os anuncios verdes, quan-
do bem concebidos, elevam a cre-
dibilidade da empresa entre os
publicos de interesse e estimu-
lam a consciéncia socicambiental
de todo o mercado. Porém, qual-
quer forma de divulgagdo que
contenha simbolos ou mensa-
gens relacionadas a aspectos am-
bientais deve seguir alguns crité-
Tios para ser relevante e ndo cair
em promessas invidveis.

Segundo Hiran Castelo Bran-
co, conselheiro da ESPM e sécio-
diretor da agéncia Giacometti, o
papel dos profissionais da publi-
cidade, nesse cendrio, ¢ estimular
os clientes a pensarem na susten-
tabilidade e oferecer idéias con-
cretas. “Acredito que as empresas
de comunicacio bem informadas
procuram fazer pesquisas que
mostram © crescente nimero de
consumidores que consideram as
questdes socioambientais na hora
de escolher uma marca ou um
produto. H3 como mostrar boas
oportunidades de mercado e indi-
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car que o desenvolvimento deve
estar alinhado com a questao so-
cioambiental.”

A concepgao de um anuncio
verde deve seguir critérios rigi-
dos para a mensagem ser efi-
ciente, pois muitos consumido-
res ainda demonstram falta de
confianca em relagido as pegas
publicitdrias com enfoque em
meio ambiente.

Conteddo, apresentagdo e
precisdo sdo aspectos que de-
vem ser considerados no desen-
volvimento de uma propaganda
socicambiental, de acordo com
o estudo Anuncios Verdes, um
Guia Prdtico, publicado pelo De-
partamento para Ambiente, Ali-
mentacdo e Assuntos Rurais do
Reino Unido.

O documento adverte ainda
que deve-se até mesmo reconside-
rar a producao de qualquer cam-
panha se existir a possibilidade
de ela ser mal interpretada ou se
houver dificuldade para uma ve-
rificacdo posterior.

Para Martins, do Grupo San-
tander, o maior desafio para uma
empresa que deseja comunicar
suas acoes sustentaveis atualmen-
te € a necessidade de uma cons-

ciéncia socioambiental na gestdo
prética. “A sustentabilidade deve
ser trabalhada de dentro para fo-
ra. A partir dessa identidade, fica
mais facil expor agdes, abrir o did-
logo com o cliente. Quanto mais
informado o publico interno for,
mais ajustado serd o modelo pro-
dutivo da empresa”.

Buscar a comunicacio de ini-
ciativas primordiais para os pu-
blicos de interesse é o primeiro
passo para as empresas que dese-
jam transmitir suas acgoes so-
cioambientais. “O maior desafio
para comunicagdo da sustentabi-
lidade € a coeréncia. E preciso que
as companhias comuniquem prd-
ticas relevantes para consumido-
tes, fornecedores e colaboradores,
que sejam um diferencial de su-
cesso para a cadeia de negdcios”,
ressalta Gutilla.

Sem exageros

Além do crescimento evidente
do mercado para as marcas que
consideram questdes socioam-
bientais na tomada de decisdes, o
efeito inverso também aumenta.
Os consumidores estdo boicotan-
do cada vez mais produtos que
nio estejam de acordo com os
seus valores — em todo mundo,
um terco deles boicota a0 menos
um item. “Aqueles que entendem
o mundo além de uma oportuni-
dade de negdcio terao agdes cons-
cientes, e aqueles que ndo pen-
sam dessa maneira vao ficar sem
alternativa porque suas marcas e
produtos serdo rejeitados”, ressal-
ta Castelo Branco.

Para angariar confianga, a co-
municagio deve ser baseada em
uma verdade verificavel, pois o
exagero nas vantagens ambien-
tais que um produto oferece ou a
omissao de informacoes pode de-

Empresas aderem aos anuncios verdes

negrir a imagem de uma empre-
sa. No atual contexto da propa-
ganda, a precisdo se mostra muito
mais eficiente. 1

De acordo com Martins, as
companhias devem investir em
um posicionamento transparen-
te, baseado na verdade e no did-
logo com o cliente para evitar
agdes de comunicagdo precipita-
das. “As empresas muitas vezes
nio tém todas as repostas, por is-
so devem buscd-las junto aos seus
publicos”, avalia.

Segundo um estudo do UK
Advertising Standards Authori-
ty (ASA), érgio regulatério de
propaganda do Reino Unido, a
autenticidade é uma das carac-
teristicas mais exigidas e apre-
ciadas pelos consumidores en-
gajados. A tnica tendéncia ne-
gativa levantada pelos
entrevistados foram as falsas
mensagens verdes, que nao con-
dizem com a realidade da em-
presa ou que deixam muitos
pontos sem esclarecimento.

O ASA baniu 19 campanhas
em 2007 por veicularem um con-
teudo que ndo podia ser compro-
vado nas agdes das empresas. No
Brasil, o Conselho de Auto-Regu-
lamentacdo Publicitaria (Conar)
tirou do ar a campanha de uma
empresa por considerar a aborda-
gem exagerada e inveridica. A
grande repercussdo do caso le-
vantou a discussao sobre a neces-
sidade de uma regulamentacdo
especifica para os anuncios ver-
des. Segundo Gutilla, da Natura,
medidas como a do Conar mos-
tram um nivel maior de cons-
cientizacdo e demarcam limites
para aqueles que desejam comu-
nicar suas agoes sustentdveis.

+ Veja mais em
www.ideiasocioambiental.com.br




Um dos grupos ‘mais inflaen- -

tes nesse cendrio é o dos jovens.
De acordo com a pesquisa Pulso,
da McCann-Erickson, apesar de
estarem cada vez mais engajados,
eles ainda representam um puibli-
co extremamente consumista.
Desse modo, existe um grande es-
Paco para as empresas mais aten-
tas as novas oportunidades se so-
bressairem, cultivando uma repu-
tagdo ética e construindo uma
imagem integra dentro da susten-
tabilidade — fator que serd um
diferencial no curto prazo e indis-
pensdavel para o futuro.

Segundo o Guia de Marketing
Sustentdvel, da CSR Europa, uma
recente pesquisa do Cooperative
Bank revelou que a demanda por
produtos verdes se mantém fir-
me mesmo durante periodos de
instabilidade econémica —
atualmente, o mercado norte-
americano de produtos ecolégi-
cos representa US$ 227 bilhdes.
Para Sonia Favaretto, superinten-
dente de sustentabilidade, comu-
nicagdo interna e institucional
do Itay, esse nivel de consciéncia
do publico consumidor exigird
que as empresas se adaptem para
continuar atuando no mercado.
“Pelo amor ou pela dor, todos
acabardo entrando nesse movi-
mento”, avalia.

Mais do que informar

O grande trunfo da propagan-
da é a capacidade de envolver o
publico em uma mensagem a
ponto de influencid-lo. Nesse
sentido, ela tem muito a contri-
buir com a sustentabilidade, es-
timulando a reflexdo e mudanca
de atitudes.

Mas € preciso atentar-se a ma-
neira como sdo estruturadas as
mensagens. Para Percival Caro-
preso, presidente da agéncia Setor
2 1/2, atualmente existem dois
extremos na comunicagao sus-
tentdvel, o da catdstrofe, que ad-
vém do dialeto do terceiro setor, e
0 da linguagem publicitdria, que
aborda muito superficialmente a
questdo. Diante desse quadro, se
mostra necessdrio buscar um
meio termo para o didlogo com o
consumidor.

“Para provocar adesdo, a co-
municagdo nio pode ser hermé-
tica, pelo contrdrio, deve motivar
e ser sedutora. O ideal € que haja
empenho para encontrarmos um
equilibrio na construcio de uma
linguagem que estimule, ndo ape-

Sustentabilidade em alemdo

Nachhaltigkeit. Esta palavra
quase impronuncidvel quer dizer
sustentabilidade na lingua alemd
Assim como — jd cantou Caeta-
no Veloso — estd provado que so
€ possivel filosofar em alemdo, é
impossivel abordar o tema das
tecnologias sustentdveis sem re-
correr ao que se pesquisa e se de-
senvolve naquele pats europeu de
marcantes tradigdes verdes.

Os alemdes sdo lideres mun-
diais no tema. Colhem hoje em
prestigio e lucros o que planta-
ram na década de 1980, quando
ajudaram a desenhar os primei-
ros contornos de um entdo inusi-
tado mercado de tecnologias am-
bientais. Apenas para se ter
uma idéia em mimeros, estima-
se que o mercado de solugdes
sustentdveis gere em todo o
mundo negdcios da ordem de
US$ 1,4 trilhdo, cifra compard-
vel, por exemplo, a da indiistria
automobilistica, com a diferenca
Iimportante de que, até a crise do
subprime, crescia a taxas bem
superiores as do PIB mundial.

Para ficar em dois campos
de atuagio, a Alemanha movi-
menta US$ 40 bilhdes em ener-
gias sustentdveis (renovdveis e
reducdo de emissdes de carbo-
no) e USs 82 bilhdes em solu-
¢des para meio ambiente (dgua
e saneamento, controle de polui-
¢do, gestdo de residuos solidos e
reciclagem).

A comparagdo com o Brasil
dd bem a proporgdo das distin-
cias. O Pais investe respectiva-
mente USs 5,7 bilhdes e USs
5,2 bilhdes nas duas dreas de ne-
gocios mencionadas, volumes
ainda modestos ante o enorme
potencial brasileiro. Isso signifi-
ca, na prdtica, uma janela de
oportunidades para empreende-
dores brasileiros e, € claro, pa-
ra alemdes.

Ndo por outro motivo, um
grupo de presidentes de compa-
nhias alemds instaladas no
Brasil, sob o comando da Ca-
mara Brasil-Alemanha, anun-
ciou na semana passada o que
classificam como uma terceira

onda de investimentos alemdes no
Brasil a partir da sinergia de inte-
resses em sustentabilidade. A on-
da inicial teria ocorvido na pri-
meira metade do século 20 na
drea do comércio. E a sequnda,
nos anos 1950, com a entrada das
montadoras de automoveis.

As relagbes comerciais entre os
paiSes sempre foram prosperas.
Com aportes diretos de US$ 25 bi-
Ihdes, a Alemanha € o terceiro
maior investidor estrangeiro no
Pais. A balanga comercial bilateral
registra um movimento de € 15,3
bilhdes. O Brasil exporta € 8,6 bi-
Ihdes para a Alemanha, quinta na-
¢do para a qual mais vende maté-

Estima-se que o mercado
de solugdes sustentaveis
gere em todo o mundo

negocios da ordem de
USS 1,4 trilhdo

rias-primas e produtos. Do pais eu-
ropey, importa € 6,7 bilhdes,
montante que so perde para os
EUA, China e Argentina.

Para marco de 2009, os alemdes
planejam uma grande feira de tec-
nologias sustentdveis, denominada
Ecogerma, na qual empresas reali-
Zario negocios esperados de cerca de
R$ 200 milhdes em seis dreas espe-
cificas — energia, tecnologias am-
bientais, infra-estrutura, pesquisa e
desenvolvimento, induistria, bens de
consumo e agricultura sustentdvel,
sendo esta Ultima, na opinido do
grupo promotoy; a mais promissora.

Entre as companhias presentes
no Brasil, Basf, Bosch, Volkswagen,
Mercedes-Benz, Siemens e Thyssen-
Krupp apresentardo suas tecnolo-
gias sustentdveis. Da Alemanha,
devem vir corporages de pequeno e
médio portes interessadas em ven-
der expertise no Brasil, pats que, se-
gundo Ban Ki-Moon, secretdrio-ge-
ral das Nagoes Unidas, em discurso
na Conferéncia do Clima em Poz-
nam (Poldnia), no ultimo dia 11 de
dezembro, € hoje “uma das econo-

mias mais verdes do mundo.”

Que tipo de negdcio sustentdvel
os alemdes esperam fazer no Bra-
sil? Estudo da consultoria Roland
Berger identificou alqgumas oportu-
nidades. Com indices de tratamento
de esgoto abaixo de 20% e de reci-
clagem oscilando entre 11% e
12%, hd mercado francamente fa-
vordvel aqui para equipamentos
nos quais os alemdes sdo pioneiros.
Nunca € demais lembrar que ape-
nas 39% das cidades brasileiras
possuem aterros. E novas iniciati-
vas governamentais para separar
lixo demandarido tecnologias apro-
priadas. Com a realizacdo das
PPPs, os alemdes estdo de olho ain-
da no aumento de investi-
mentos publicos no setor de
dgua. De acordo com o es-
tudo, a escassez desse re-
curso natural em algumas
regides decorre de perdas
que poderiam ser evitadas
com boas soluges tecnologi-
cas. Outro campo de inte-
resse dos alemdes € o eta-
nol. Comtpanhias daquele
pais conhecem muito bem o biodie-
sel e dispdem de tecnologias capazes
de apoiar o desenvolvimento do se-
tor no Brasil

Como jd era de se esperar, na
reunido de amincio da Ecogerma-
2009, os empresdrios germanicos
ndo tiveram como escapar da per-
gunta sobre o eventual impacto da
crise econdmica para o futuro ime-
diato dos negdcios sustentdveis. A
opinido de Rolf Dieter Acker, presi-
dente da Basf para a América Lati-
na, revelou otimismo e confianga. Se-
gundo o CEO da centendria corpo-
ragdo alemd, a histdria mostra que
para sair de crises as empresas sdo
forcadas a economizar custos por
meio da eficiéncia de processos e a
abrir novos mercados. A sustentabi-
lidade é, portanto, uma alternativa
bem-vinda na medida em que favo-
rece, no caso da desejada parceria
Brasil-Alemanha, esses dois aspectos.

* publisher da revista Idéia
Socioambiental e diretor da
consuitoria Idéia Sustentavel.
E-mail: ricardo®ideiasustentavel.com.br

AVISO DE COMPRA DE ENERGIA ELETRICA
PROCESSO N° UCP06_08

A Unido Comercializadora de Energia Elétrica Ltda., agente comercializador de
energia elétrica autorizada através da Resolugdo Aneel n° 377/01, convida os po-
tenciais vendedores a participar do Processo de Compra de Energia Elétrica n°
UCP 07_08 que se realizara no dia 18/12/2008. O EDITAL, seus anexos e demais
informacoes necessarias estdo disponiveis no site www.uniaoenergia.com.br ou
poderao ser solicitados através do e-mail: enegfa@unfaoeneryfa,com,bﬂ

USINAS SIDERURGICAS DE MINAS GERAIS S/A — USIMINAS
CNPJ/MF 60.894.730/0001-05 - NIRE 313.000.1360-0
Companhia Aberta

Ata da Reunisio Extraordinéria do Conselho de Administraco da Usinas Sidertrgicas de Minas Gerais S/A - USIMINAS,
realizada na sede soclal, na Rua Professor Josd Viera de Mendonga, 3011, em Belo Horizonte, Capital do Estado de
Minas Gerals, no dia 30 de outubro de 2008, s 17 horas. Presenca de Conselheiros - Witson Nélio Brumer, Presidente;
demals membros: Albano Chagas Vieira, Bertoldo Machado Velga, Francisco Caprino Neto, Hidemi Kawai, Humberio
Eudes Vieira Diniz, Rinaldo Campos Soares, Tooru Obata e Toshimi Sugiyama.

firio: Frederico Pinheiro. /D I de D - O Conselho de
), mediante da Diretoria, aprovou a reehmqao da 5° emissio de debéntures da Companhia,
compos!adsumadebentwesumples ,nBo conversivel em agdes da Companiia, em série Unica, da espécie quirografésia,
novnlorunrtmodeméRﬂ00000000000(umbllrﬂoderems)eprazodevawfmemodem(doze)maoonwde
Sua emiss&o (resp ite 6 “Debénture™). A Emi serél levada & deli da Geral
Extraomnena cuja convocago fol lgualmente aprovada pelo Consetho, devendo reallmrse no dia 17 do més de
novembmdezooa,ocmﬂounquesaéreqﬂidaamnugamwmdawnpetemhmddlmma
casor de de da Emil conforme o §1° do artigo 59 da Lei n° 6.404,
de 1976. A e, 0S do Consetho de Administrag: as
p is & Debd quees'arﬂosujsimsérahﬁcaq!opeleAssanblélaGeraldeAclonm(a)Dmde
Emissfio: data da efetiva subscrigho e integralizagio da Debnture (“Data de Emissso); (b Valor Total da Emisesio:
a1é R$ 1.000.000.000,00 (um bilhdo de reais), na Data de Emisso; (c) Valor Nominal Unitério: até R$ 1.000.000.000,00
{um bith&o de reais), na Data de Emn&ﬂo (\alor Nomirigl Unitéria”); (d) Colocaglio: a Debénture serd objeto de oferta
publica, em regime de com de reglstro parante a Comiss&o de Valores Mobilldrios ("CVM”),
emobservbnclasostermosdoanlgos‘ Il, da Instru¢io CVM n.° 400, de 29 de dezembro de 2003; (e) Forma e
Conversibilidade: a Deb8nture serd nominativa, escritural e ndo serd conversivel em agdes da Companhia; (f) Espécie:
quitcgratéria; (g) Prazo e Data de Vencimento: 12 (doze) nnos o partr da Data da Emissto; (h) Remuneraglo: A
Dabénure renderd urcs avoriacia Hndn diss didirias dos Dapdelos Interfinancriros
—DIdeumdh.extragmpo('TaanI'),calcubdasadwulgadaspelaCEI’IP acrescida de spread ou sobretaxa a ger
definida na escritra de emissio ("Hamiunameio”). A Remuneragio serd devida semestraiments, a partir da Data de
Emissdo; (i) Resgate Antecipado: no haverd resgate antecipado da Debénture; () Amortizagéio Programada: O valor
dopdnclpelserépagoerntrﬁspemlasnguels.eomvencknm'onosmosdezow 2019 e 2020, conforme previsto na
de emissfo. Por fim, 18 ) & Diretoria da Companhia para: {(a) negocier a escritura de emissio
da Debéntws; (b) negociar e celebrar toda e qualquer doct cometata 8 Emi : (c) contratar instituigdes
financelras integrantes do sistema da distribuicao de valores mobiliérios, para auxiliar a implementago da Emissao;
o (d) ratificar todos s atos, relativos & Emiss8o, que tenham sido praticados enterlormante pela Diretoria. Nada mais
sendo tratado, deu-se por encemada a reunido, sendo a ata respectiva lavrada no Livo CA-02, com a assinatura dos
Conselheiros presentes e do Secretario. Belo Horizonte, 30 dé outubro de 2008.
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BANCO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL S/A
CNPJ 92.702.067/0001-96

AVISO AOS ACIONISTAS

PAGAMENTQ DE JUROS SOBRE CAPITAL PROPRIO
REFERENTES AD 4° TRI&ESTRE DE 2008

Comunicamos aos Senhores Ackoniatas, conforme decislio do Consetha de Admink
realizada em 06/05/2008, que iniclaremos o pagamenta de Jurcs Trimeslrais sobre o Capital P
refarantes so 4° trimestra de 2008 no montante de R$ 42.467.825,50 (quarents e dois mil
qualrocenlos e sessenia e sele mil, oitocentos e vinle & cinco reais e (enla centavos) o ual
apds a relangac de imposto de renda na fonte, resulta em juros liquidos de RS 26.087.651, {Hnta
o seis milhdes, novenia 6 sete mil, seiscentos e cinglenta & um reals & sessenta e ojlo cenmm}
Terao dlmliomdmmadmmh& pnswidmdea;ﬁnmdﬁa 121122008, os nasta

an raunt!o

progrl ou usufrutudnios dessas agbes.
lnlc}o saamernn 26/12/2008
Classa [ Tipo Juros Sobre o Capital  Imposto de Renda  Juros Sobre o Ca 1tnl
de Aglio Pr(é‘?du por A{lﬁ: Retido na Fonte Préprio par
alor Bruto ) (Valor quu u}
ON R$ 0,103777301 R$ 0,015586595 RS 0,088210708
PNA R$ 0,110384887 RS$ 0, 016557730 R$ 0,083827137
PNB RS 0103777301 R$ 0,015566585 RS 0,088210706

Nos termos do artigo 79 do Eslatulo Social da Companhia, do ar. 9> da Lol n® 8.249/85 e do item
V da Delibera M n® 209/96, o valar liquida dos Juros Sobre Capital Proprio sera imputado so
dividendo o dtio, integrando tal valor o montante dos dividendos distribuidos pela sociedade
Fnra lodos oa efeilos legais.

imposto do Renda:

Haveré retenc2o da Imposto de Renda na Fonte, cohforme determing a leglalacio vigente, excelo
para os acionisias pessoas juridicas que comprovarem sua condico de imunes ou jsentos que
enlregarom a docy alé a data de 19/12/2008 no endereco abaixo citado;

Banco do Estado do Rio Grande do Sul

Unidade Financeira — Geréncia de R g | tidores e Mercado de Capitais

Rua Celdas Jumor. 108 — 7° andar — Centro — Portu Alagra - RS

Tale!onea ) 3215-3232
Carrelo elotrénico; fi@banrisul-n.com.br
Obs,: O aclonistas peasoas juridicas que |4 tenham comprovado sua condiglio de imunes ou isentos

ne exmlcin de 2{]08 nﬂa.rﬂn dmpaﬂsa{ius da apresantagiio da documentacio exigida.

Havera o urédﬁg em oama wrmnla para os acionistas correntistas do BANRISUL. Para os demals,
deste banco, medianle idenlificacio.

Oa auonmtas qua pouuern n;des custodiadas nas Bolsas do Valares recebariio 0s jures através
da comretora onde realizaram o respeclivo depdaito.

Prazo da Pre o:

Conforme a lagislagio em vigor, Lei 6404 - art. 287, prasarevam am Irés ancs oS juros sobre capital
prt‘)pr}g'a ndo reclamados, contado o prazo da data em gua lanham sido postos & disposigao do
acion

Porlo Alegre, 16 de dezembro de 2008.

Ricardo Richiniti Hu'rgab
Diretor de Relagbes com Investidore
BANCO DO ESTADO DO RID GRANDE DO SUL S/A




