@/ / »

_onsumidor: olado
NUMano da tecnologia

Este material é produzido
pelo Estadao Blue Studio.

ESTADAQ
BLUE STUDIO

|
’l
|

Dados, algoritmos e robos repaginam as estratégias das marcas

m tempos de robos ultraprecisos e fluxos
frenéticos na internet, nunca as marcas es-
tiveram tanto na berlinda — seja pelo lado
positivo ou, principalmente, quando algo
ndo agrada. Nesse sentido, esta edi¢do do Marcas Mais,
além de elencar as opcdes preferidas do publico, tam-
bém revela como as empresas estdo mergulhando nas
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Lugar de comprar barato

ferramentas tecnoldgicas para aprimorar ainda mais
suas entregas. O tema da sustentabilidade, as vésperas
da COP-30, ¢igualmente destacado, j4 que agdes sem
proposito estdo totalmente em desuso. O Estadao,
no ano dos seus 150 anos, também trouxe um recorte
interessante sobre as empresas centendrias que mais
chamam atencdo do consumidor. Quais sdo elas?
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Smpresas que

Evento promovido pelo ‘Estadao’ reuniu representantes
de marcas premiadas em diferentes setores

econhecer as marcas que

conquistaram espacgo no

cotidiano dos brasileiros

foiopropdsito de maisuma
edi¢do do prémio Marcas Malis, ini-
ciativa do Estaddo, em parceria com
a TroianoBranding. Na manhé da
ultima terca-feira, 28/10, o Estaddo
recebeu em sua sede, em Sio Paulo,
os vencedores do Marcas Mais 2025
para um café da manhd conduzido
pelo chef Lucas Corazza.

“S30 11 anos de parceria do Esta-
ddo com a Troiano. O Marcas Mais
analisa um conjunto de fatores, que
passa por lembranca, mas também
por preferéncia, por qualificacéio des-
sas marcas, fazendo com que a resul-
tante sejam empresas que tenham de
fato uma posicéo relevante no merca-
do e no coragio das pessoas”, afirma
a CEO da TroianoBranding, Cecilia
Troiano. “Empresas importantes
precisam ser lembradas porque de
alguma forma inspiram outras a agir
também dessa forma. Ninguém ga-
nha um prémio como o Marcas Mais
atoa”, completa o fundador da Troia-
noBranding, Jaime Troiano.

No Atacarejo, 0 Atacaddo celebrou
o reconhecimento. “Mais do que um
titulo, o prémio reflete a confianga de
milhares de clientes que escolhem a
nossamarcatodos os dias. £ um refor-
co donosso posicionamento de lide-
rancano varejo brasileiro, resultado
do trabalho dos nossos mais de 75 mil
colaboradores espalhados pelo Bra-
sil”, afirmou a gerente de Marketing
do Atacadio, Flavia Akamine.

Ja entre as marcas de Produto de
Limpeza, o destaque foi a OMO. “E
uma honra receber o prémio Marcas
Mais do Estaddo. Acredito que ve-
nhado reconhecimento, do amor e do
afeto do brasileiro com a marca OMO
que ultrapassa geragoes”, afirma o
responsavel por Conteudo e Influén-
ciaem PR em OMO, Marcos Pola.

Para o Objetivo, a premiagio foi

ESTADAD
BLUE STUDIO

Av. Eng. Caetano Alvares, 55, 2¢ andar, Sao Paulo-SP
CEP 02598-900. projetosespeciais@estadao.com

Sequro
Ceriménia no Estaddo marca premiacéo do Marcas Mais 2025;
iniciativa é fruto de uma parceria de 11 anos com TroianoBranding

ainda mais celebrada. “Estou muito
feliz, pois 2025 ¢ um ano especial. O
Objetivo completa 60 anos e estamos
recebendo o prémio Marcas Mais pelo
quinto ano consecutivo, 0 que muito
nos alegra, pois coroa o trabalho ¢ o
esforco de manter uma escola sendo
tdo lembrada”, diz a diretora-presi-
dente do Objetivo, Sandra Miessa.
Ainda no setor de Educagéo, a
PUC-SP também foi um dos desta-
ques. “Receber o prémio na categoria
Universidade Particular ¢ um reco-
nhecimento do reposicionamento
da marca e do nome PUC em Sédo
Paulo. Temos uma linda tradi¢do de

insercdo politica, social e académica,
mas ¢ preciso acompanhar as trans-
formacdes da sociedade mantendo a
exceléncia do ensino e da pesquisa”,
salientou a vice-reitora da instituigdo,
Carla Reis Longhi.

O Marcas Mais também premiou as
empresas centendrias. Entre elas, a He-
ring. “ uma honra fazer parte do Mar-
cas Mais. Admiramos muito a credibi-
lidade do Estadao, que assim como
a Hering é uma empresa centendria.
Nosso diferencial estd na capacidade
de se reinventar e estar sempre dialo-
gando com o espirito do tempo, que
€stad no nosso proposito que € atraves-
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Negocios,

e inovacao

Influency e Sao Paulo
Innovation Week surgem
para fortalecer marcas

Duas iniciativas
estratégicas voltadas para
potencializar as marcas
brasileiras: o Estadao Blue
Studio Influency, operagao
de marketing de influéncia, e
a Sao Paulo Innovation Week
(SPIW), evento de tecnologia
e negocios que ocorrera em
maio de 2026, na Mercado
Livre Arena Pacaembu e na
Faap. Segundo Erick Bretas,
CEO do Estadao, o objetivo é
ampliar negocios e fortalecer
a conexao das marcas com
diferentes publicos. “Nosso
papel é ajudar as marcas
alevar suas mensagens
aos publicos certos, com
coeréncia e confianga”,
afirma o executivo.

O Influency, criado dentro
do Blue Studio, atua como
curadoria de influenciadores,
garantindo alinhamento
entre marcas e criadores,
com foco em setores como
agronegocio, educacao,
financas e sustentabilidade.
Enquanto a SPIW reunira
diferentes publicos — de
estudantes a executivos — e
terd programacgao sobre
IA, agronegocio, industria
e empreendedorismo,
consolidando o Estadao
como plataforma de
comunicacgao e inovagao.

sar geracoes sendo protagonistas da
evolucdo damoda brasileira”, afirma a
gerente de Comunicacio e Sustentabi-
lidade da Hering, Marina Ricciardi.

Outra empresa nessa lista foi a Ge-
neral Motors. “Recebemos esse pré-
mio com muito orgulho e satisfacéo,
justamente no ano em que completa-
mos 100 anos. Como marca, acompa-
nhamos diversas transformacoes so-
ciais, culturais e tecnolégicas, sempre
buscando trazer para o nosso produto
mais inovacdo, seguranca e confianca
para os motoristas de todo o Brasil”,
diz o gerente de Produto na General
Motors, Paulo Santos.

Diretor Estadao Blue Studio: Luis Fernando Bovo MTB 26.090-SP; Gerente de Branded Content: Tatiana Babadobulos;
Gerente de Criacao: Paula Balsinelli; Gerente Customer Success: Isabela Racz; Gerente de Estratégia de Comunica¢do: Beatriz
Sangy; Gerente de Eventos: Daniela Pierini; Gerente de Marketing de Influéncia: Debora Vicentino; Gerente de Planejamento:
Paula Ungar; Coordenador de Arte: Isac Barrios; Coordenador de Branded Content: Jodo Prata; Coordenadora de Pés-Vendas:
Luciana Giamellaro; Especialista de Audiovisual: Jaqueline Sonsimm; Especialistas de Branded Content: Marielly Campos,
Marjorie Dias e Renata Mesquita; Analista de Produto Junior: Lucas Lobo; Colaboradores - Reportagem: Gilmara Santos,
Juliana Portugal e Mauricio Oliveira; Edicao: Eduardo Geraque; Revisao: Francisco Marcal; Diagramacao: Renata Maneschy




Ha 60 anos, o Objetivo iniciou
0 curso das realizacoes

Ha cinco anos consecutivos recebe
o voto de confianca da populacao

Em 2025, quando completa 60 anos, o Objetivo
esta muito feliz.

Um dos presentes de aniversario é que ha cinco
anos é o mais querido pelas familias brasileiras,
conforme a pesquisa Estadao Marcas Mais.

O Objetivo comecou como curso pré-vestibular para
medicina. Tornou-se escola com educacao infantil
e ensinos fundamental e médio. Transformou-se
em universidade, a UNIP.

Expandiu-se como sistema de ensino pelo Brasil.
E atende a estudantes até no Japao. Sao escolas
parceiras que confiam em nosso trabalho.

Desde o inicio, o Objetivo abracou a tecnologia.
Nossos professores usaram de muito estudo

e imaginacao para criar inovadoras ferramentas
tecnoldgicas de ensino. E agora lancaram a e-Genio,
uma plataforma com o uso da inteligéncia artificial
totalmente criada por eles e batizada de MarlA.

Além disso, a SOL;-editora que ha décadas o Objetivo
fundou para produzir-o-material didatico,.em 2025
recebeu.o selo verde, pelo alto nivel de sustentabilidade.

- Ha 60 anos, o ObjetIVO Iniciou um curso sem volta.

- Na observagao de um triangulo esférico i imaginario,
composto por alunos, professores e familias, a
visibilidade € muito boa. Mostra que o curso nunca
saiu do rumo da qualidade na educacéo.

O Objetivo agradece o seu voto de confianca,
muito feliz e honrado.

@@OBJETIVO

ESCOLA QUE FEZ ESCOLA
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Engenheiro e sociologo
Presidente do Conselho da TroianoBranding

411anos, continuamos a ter o privilégio de olhar

com independéncia para a importancia que as

marcas tém nas decisdes de compra dos consumi-

dores — e, evidentemente, para o desenvolvimen-
to dos negdcios de suas empresas. O que, em Ultima instan-
cia, movimenta a economia do Pais.

Anualmente, os resultados mostram flutuagdes e esta-
bilidade nasrelagdes das marcas aos olhos do seu principal
publico: os consumidores.

Neste ano, mais uma vez, nos vimos diante desse desafio.
Ouvimos mais de 10 mil pessoas nas cinco regides do Brasil.
E como se tivéssemos uma grande angular para enxergar os
pensamentos e sentimentos dos entrevistados, do Oiapo-
que ao Chui — como sempre nos referimos anossa extensao
continental. (Pequeno detalhe: o Monte Caburai, em Rorai-
ma, ¢ 0 NOVO extremo norte.)

Ao observarmos os resultados, encontramos, em posi-
coes importantes do ranking do Marcas Mais, muitas empre-
sas com protagonismo nacional, como ja tem ocorrido em
edi¢bes anteriores. Mesmo correndo o risco de ser injusto
com outras tantas, destaco algumas com essa “alma nacio-
nal”: Assai, Caixa Econdmica Federal, Honda, Itat, Porto
Seguro, Lojas Renner e Unimed. Confiram todas as demais
nesta edicgo.

H4 décadas, convivendo com empresas que precisam
gerenciar esse fantastico ativo econémico que séo suas mar-
cas, aprendi a reconhecer o mérito das que conseguem ocu-
par essas posicoes de prestigio. Mas sabemos também que
essas mesmas marcas ndo nasceram desse tamanho, nemna
posicdo de destaque de que desfrutam hoje. Sempre come-
caram pequenas.

E exatamente por essa razio que, hd muito tempo, tam-
bém trocamos a grande angular — que fotografa as marcas
nacionais — porum olhar voltado as que estdo presentes em
regides nem sempre alcangadas por nosso foco. Marcas que
estdo muito além da Avenida Faria Lima (SP) e de outros
centros metropolitanos.
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Quando fazemos esse percurso geografico, surpreen-
do-me com minha prépria visdo paroquial e autocentrada.
Talvez ndo apenas minha — mas prefiro que quem mais se
identificar com essa carapuga também se manifeste.

Quem j4 conheceu e experimentou a deliciosa Cajuina
Sdo Geraldo, nascida em Juazeiro do Norte (CE)? Se tiver
sido um pouco atento e curioso, deve ter percebidoaforcae
o prestigio de mercado dessa marca, que esté fora da grande
angular.

E a Bala de Banana Antonina, criada pelo pai Zeca (Jodo
Soter Corréa) e seu filho Zequinha (José Carlos Corréa), em
Antonina, no litoral do Paran4? £ a bala do papelzinho ver-
de —um icone em muitas regides do Estado, uma pequena
bandeira que tremula hd 50 anos.

Eupoderia multiplicar por cem o nimero de maravilho-
sos exemplos que brotaram Brasil afora e permanecem re-
gionalizados até hoje. E uma Vida de Viajante, como cantou
Luiz Gonzaga, que nos anima e inspira a mergulhar nessas
descobertas.

Talvez algumas dessas marcas cres¢am e venham a bri-
lhar no ranking do Marcas Mais. Ou talvez prefiram preservar
seuslacoslocais, que tém propriedades inicas. Entendem as
preferéncias, habitos e estilos regionais. Sabem que os con-
sumidores sentem sua proximidade como se fossem quase
seus cocriadores. Tém uma conexdo humana e um sensode
comunidade que os une — algo impossivel de ser criado ar-
tificialmente, como em muitasiniciativas de marketing.

O mais interessante de toda essa histéria é que as mar-
cas que se tornaram protagonistas naquilo que chamei de
grande angular sabem que hd muito a aprender com esses
sentimentos locais. E tenho certeza de que as mais bem-su-
cedidas nessa expansdo nacional souberam ouvir os “sons”
inspiradores da Vida de Viajante.

E por falar viagem, néio posso deixar de celebrar a via-
gem de 150 anos deste jornal, uma longa jornada pontua-
dapor credibilidade editorial e independéncia. Parabéns,
Estaddo!
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MARCAS MAIS
2025
TOTAL

st

1

SITES DE VENDAS
ONLINE

1° Shopee

22 Mercado Livre

32 Magazine Luiza/Amazon

2

NOTEBOOK E
COMPUTADORES
1° Samsung

22 Apple

32 Dell

3
BANCOS

1° Caixa Economica Federal

22 Nubank
32 Banco do Brasil/ltau

4
SEGURADORAS

12 Porto Seguro
22 Bradesco Seqguros
32 |tau Sequros

5

OPERADORAS DE
TELEFONIA E INTERNET
1° Vivo

22 Claro

32 Tim

6
CELULARES

1¢ Samsung
22 Apple/Motorola
32 Xiaomi

7
AUTOMOVEIS

1¢ Chevrolet/Toyota/Honda
22 Volkswagen
32 Hyundai/Fiat

8
CERVEJAS
1° Heineken
2° Brahma
32 Skol

9
CONSTRUTORAS

1° MRV
22 Cyrela
32 Plano & Plano

10

MEIOS DE PAGAMENTO
ELETRONICO

1¢ Sem Parar

22 ConectCar

32 Veloe

PRIMEIROS LUGARES

MAR

2025

n

POSTOS DE
COMBUSTIVEL
12 Ipiranga

22 Shell

3°BR

12
PNEUS

1 Pirelli
22 GoodYear
32 Michelin

3
MOTOCICLETAS

1¢ Honda
2° Yamaha/Harley-Davidson
32 BMW

14

CAMINHOES

1 Mercedes

2° Scania

32 Volvo/Volkswagen

B

LOJAS DE MATERIAIS
DE CONSTRUGAO

12 Leroy Merlin

22 Telhanorte

32 C&C

16
LOCADORAS

DE AUTOMOVEIS
12 Localiza

22 Movida

32 Unidas

ais

17
DESODORANTES

1° Rexona
29 Dove
32 Nivea

18

MARCAS DE LABORATORIOS
FARMACEUTICOS

12 Medley

22 Eurofarma

32 Cimed

19
LUBRIFICANTES

1° Lubrax
22 Mobil
32 Castrol

20
ATACAREJOS
1° Atacadao
22 Assai

32 Sam's Club

21

LOJAS DE

ROUPAS

1° Renner

22 Riachuelo

32 C&A/Nike/Adidas

22

PRODUTOS DE LIMPEZA
PARA CASA E ROUPAS
1° Omo

2% Ypé

32 Veja

23

LOJAS DE ELETRONICOS
E ELETRODOMESTICOS
12 Magazine Luiza

2° Casas Bahia

32 Americanas

24

CARNES

E EMBUTIDOS
1° Sadia

2° Perdigao
32 Seara

25
FAST-FOOD

1¢ McDonald's
22 Burger King
32 Habib's/Subway

26

SISTEMAS DE ENSINO
12 Objetivo

22 Anglo

32 Dom Bosco

27
COOPERATIVAS

1° Unimed
2° Sicred
32 Aurora Alimentos

28

UNIVERSIDADES
PARTICULARES

1¢ Anhanguera/PUC-SP
22 Estacio de Sa/Unip
32 Mackenzie

Lojas de Eletrdnicos e Eletrodomésticos

Magazine Luiza

CATEGORIA VENCEDOR 205 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 TOTAL
Atacarejos Atacadao 1 1 1 1 4
Automéveis Chevrolet 1 1 1 1 1 5
Automoveis Toyota 1 1
Automéveis Honda 1 1 1 4
B: - 2025 Caixa Econbmica Federal 1 2
Carnes e Embutidos Sadia 1
Caminhdes Mercedes 1 1 1 1 1 6
Celulares Samsung 1 1 1 1 1 1 1 9
Cerveja - 2025 Heineken 1 1 3
Combustivel Ipiranga 1 1 1 1 5
Construtoras MRV 1 1 1 1 1 1 1 9
Cooperativas Unimed 1
Desodorante Rexona 1 1 3
Fast-Food McDonald's 1 1 1 1 1 1 7
Locadoras de Automéveis Localiza 1 1 1 1 1 6
Lojas de Materiais de Construgao Leray Merlin 1 1 1 4
Lojas de Roupas Renner 1 1 1 1 7
3
6
6
6
6
4
9
6
5

1

1 1
Lubrificantes Lubrax 1 1 1 1 1
Marcas de Laboratdrios Farmacéuticos Medley 1 1 1 1 1
Meios de Pagamentos Eletronicos Sem Parar 1 1 1 1 1
Motocicletas Honda 1 1 1 1 1
Notebook Samsung 1 1 1
Operadoras de Telefonia Vivo 1 1 1 1 1 1 1
Pneu Pirelli 1 1 1 1 1
Produtos de Limpeza Omo 1 1 1 1
Seguradoras Porto Seguro 1 1 1 1 1 1 1 1 1 n
Sistemas de Ensino Objetivo 1 1 1 1 5
Site Vendas Online Shopee 1 2
Universidades Particulares Anhanguera 1
Universidades Particulares PUC-SP 1 1 1 4
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Internet passa a ser canal de escuta ativa

Boticdrio tem investido de

forma consistente em inova-

¢do e personalizacdo para se
aproximar do consumidor. Segun-
do Carolina Carrasco, diretora de
Branding e Comunicacgo da empre-
sa, iniciativas como o programa de
fidelidade Beautybox, que ja conta
com mais de 25 milhdes de clientes
ativos, exemplificam essa estratégia.
“f; um projeto que nasceu para con-
solidar o vinculo com o cliente de
maneira estruturada, transforman-
do o comportamento de compra em
uma relacgdo de valor”, diz. “Quando
o cliente entra no ecossistema do
Beautybox, ndo estd apenas acumu-
lando pontos — esté participando
de uma rede de experiéncias, bene-
ficios e conteudos personalizados

que reforcam nossa presenca no dia
adiadele”, completa.

A atencio aos dados e ao com-
portamento do publico também tem
orientado lancamentos de produtos.
“O Egeo Melancia, por exemplo, sur-
giu a partir da andlise de conversas
nas redes sociais e virou um case de
cocriacgo. Recebemos intimeros pe-
didos por essa fragrancia, sempre as-
sociados pelos préprios consumido-
res a Egeo, nossa submarca favorita
dageracdo Z”, detalha Carolina.

O langamento ocorreu durante o
TikTok For You Summit, encontro
anual da plataforma, reforcando a
conexdo com o publico jovem e en-
gajado. Para a diretora, as redes so-
ciais deixaram de ser apenas vitrines:
“S8o canais de escuta ativa, pesqui-

sa continua e didlogo direto com o
consumidor. E nessa via de mio du-
pla que estd o verdadeiro potencial:
conseguimos captar desejos, testar
ideias e entregar experiéncias que
realmente encantam.”

Por trds dessas acdes, Carolina
destaca o investimento em tecno-
logia e cultura organizacional como
fator central. “Garantimos que cada

31 DE OUTUBRO DE 2025

acdo de marketing ou branding seja
baseada em dados reais e insights,
permitindo entregas mais assertivas
e experiéncias personalizadas.”

Ela ressalta ainda o Centro de
Pesquisa e Desenvolvimento, onde
centenas de especialistas trabalham
integrados com as dreas de marke-
ting, tecnologia e consumer insights.
“Essa colabora¢do multidisciplinar
garante que a inova¢do ndo acontega
isoladamente, mas esteja alinhada
ao proposito e aidentidade damarca
desde o inicio. Em resumo, o investi-
mento ndo ¢ apenas financeiro: € es-
trutural, humano e cultural.”

Além de dados e tecnologia, a
marca aposta em conhecimento
cientifico para aprimorar produtos
e servigos. O Centro de Pesquisa da
Mulher permite estudar aspectos
biolégicos, hormonais e emocio-
nais, aprofundando a compreensao
das necessidades femininas em to-
das as fases da vida. “Essa iniciativa
nos ajuda a desenvolver produtos
mais eficazes e personalizados,
baseados em ciéncia de ponta, en-
tregando solucdes que realmente
facam diferengano diaa diadasmu-
lheres”, conclui Carolina.
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avanco das tecnologias dei-

xou o consumidor ainda

mais em evidéncia para as

marcas. Diversas empresas
estdo redesenhando os modelos tra-
dicionais de construcdo de valor e
relacionamento para se adaptarem.
Nesse contexto, estratégias disrupti-
vas ganham for¢a ao reposicionar as
companhias, que precisam aprender
a dialogar com os algoritmos tanto
quanto com as pessoas.

No Nubank, essa transformacéo é
parte da empresa. “O Nubank man-
tém um olhar extremamente atento
para as necessidades dos seus con-
sumidores. Temos um processo de
escuta ativo que passa por diferentes
canais, como central de atendimen-
to, redes sociais e a NuCommunity”,
afirma Juliana Roschela, CMO da
companhia. “Temos, inclusive, uma
rotina de visitas a clientes para inves-
tigacdes aprofundadas sobre como
evoluir o produto de acordo com
necessidades e experiéncias reais”,
completa.

Segundo ela, oretorno dos clientes
¢ um dos motores das decisées estra-
tégicas. “Os feedbacks sdo levados em
consideracio para o processo de apri-
moramento de produtos e solugdes
que oferecemos. Um exemplo recen-
te disso é o lancamento do nosso car-
tdo de crédito para menores de idade,
que eraum dos produtos mais deseja-
dos e pedidos em nossos canais.”

Para o especialista em branding
da ESPM, Marcos Bedendo, essas
transformacdes refletem uma mu-
danca estrutural na forma como as
marcas constroem valor. “As empre-
sas tém de ser cada vez mais capazes

mpresas
alogar cor

MAR

de entender as vontades e necessi-
dades dos seus consumidores. Hoje,
temos mais capacidade de acompa-
nhar o uso do produto e fazer ajustes
estratégicos emrelacdo aisso.”

A executiva reforca que a menta-
lidade disruptiva do banco digital vai
além do discurso. “O Nubank nasceu
e mantém, em sua esséncia, um olhar
disruptivo — isso, inclusive, se refle-
te em um dos nossos principais valo-
res: ‘desafiamos o status quo’. Essa
mentalidade de inovagdo constante
nos permite questionar as estraté-
gias convencionais para trazer uma
comunicagio em sinergia completa
com 0S nossos clientes, com alta ca-
pacidade de adaptacdo as diferentes
mudangas, seja do consumidor ou
domercado.”

Essa visdo, observa, reflete-se no
DNA do Nubank. “Internamente, isso
se traduz em uma cultura que incenti-
va a experimentacdo, o aprendizado
rapido e aautonomia das equipes para
buscar solu¢des inovadoras.” Para Ju-
liana, a construgdo de marca nio se
apoia apenas em pegas de comunica-
¢do, mas em todas as interagdes com
os clientes. “Néo existe algoritmo que
supere elementos humanos como
empatia, sensibilidade, curiosidade e
visdo criticade mundo.”

ChatGPT incluso

Na Claro, a inteligéncia artificial
também ocupa posicdo central nas
estratégias da empresa. “Enxer-
gamos a IA como uma ferramenta
estratégica dessa transformacio,
tanto dentro quanto fora da compa-
nhia. Ela ja faz parte da otimizacéo
de processos e dajornada de nossos
clientes. Recentemente, firmamos
uma parceria com a OpenAl para in-

corporar o ChatGPT aos nossos pla-
nos, fortalecendo ainda mais nossa
capacidade de gerar valor com tec-
nologia”, afirma a diretora de Mar-
keting, Branding e Comunicacio da
operadora, Ane Lopes.

A tecnologia, segundo ela, tam-
bém estimula a performance das
campanhas. “Atualmente, nossas
campanhas em plataformas como
Google e Meta j4 utilizam inteligén-
cia artificial para impulsionar perfor-
mance e resultados.” Mesmo assim,
0 espaco para as conexdes humanas
ainda prevalece. “Exploramos tam-
bém experiéncias imersivas, combi-
nando Realidade Aumentada (RA)
e Realidade Virtual (RV) para criar
lacos emocionais e sensoriais com o
publico”, diz Ane.

De acordo com a executiva, para
o futuro, ela aposta em trés grandes
eixos de evolugdo: a comunicacdo
hibrida e imersiva, a cocria¢do com
consumidores e alideranca com pro-
posito. “As marcas que integrarem
inteligéncia artificial, humanizagéo
e responsabilidade terdo papel pro-
tagonista em um novo cendrio, em
que tecnologia e empatia caminham
juntas para inspirar e transformar.”

Segundo Bedendo, da ESPM, na
nova dinamica, o valor da marca é
compartilhado. “A tendéncia é en-
tender que os beneficios que as em-

prendem @
N 0S algoritmos

Acoes disruptivas impulsionam sensibilidade humana

presas oferecem sdo cocriados com
os consumidores. Existe um papel
muito forte e relevante do consumi-
dor no processo de criacdo de valor.”

Bedendo ressalta ainda que a
centralidade do publico redefine o
préprio conceito de reputacdo. “An-
tigamente, as marcas criavam expe-
riéncias com foco em seus objetivos
e interesses. Hoje, ndo hd mais essa
possibilidade, pois grande parte do
que se entende de uma marca esté
relacionada ao que as pessoas dizem
sobre ela.”

|A para emocionar

Jana Vivo, a IA tem sido vista como
um instrumento que potencializa a
criatividade e amplia o alcance dos
temas abordados. “Quando utiliza-
mos inteligéncia artificial em cam-
panhas, sempre buscamos unir tec-
nologia com pautas relevantes, com
o objetivo de fomentar a criatividade
e ainovacdo. Acredito que a IA nfo
substitui a genuinidade, mas amplia
nossa habilidade de construir narra-
tivas que toquem as pessoas”, afirma
a diretora de Marca e Comunicagédo
da operadora, Sabrina Romero.

Em 2025, a empresa langcou o IA
Delas, voltado a incentivar a parti-
cipacdo feminina na tecnologia. “O
projeto nasce para convidar, inspirar
e abrir caminhos para que mais me-
ninas e mulheres possam se enxergar
e participar da tecnologia, com foco
especial no campo da inteligéncia
artificial”, explica a executiva. A ini-
ciativa se integra a outras frentes da
companhia, como o programa Pense
Grande Tech, da Fundac&o Telefoni-
ca Vivo, que atua no desenvolvimen-
to de competéncias digitais entre
educadores e estudantes.
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Dilema envolve uso invasivo, que tende a afastar o cliente

mum cendrio em que os dados
jévalem tanto quanto os pro-
dutos, o varejo vive uma trans-
formagcdo guiada pela inteligéncia
artificial. A tecnologia deixou de ser
apenas uma ferramenta de automa-
¢do e passou a ocupar o centro das
estratégias de relacionamento com o
consumidor. Quanto mais as marcas
aprendem a interpretar o comporta-
mento de compra, maior se torna a
busca por experiéncias sob medida.
Para Ricardo Pastore, coordena-
dor do nuicleo Retail Lab da ESPM,
compreender esse equilibrio co-
meca com o entendimento do pro-
prio papel da IA dentro das empre-

sas. “O uso inteligente de dados se
inicia com a coleta de informacdes
do publico que a marca pretende
analisar. Depois, é fazer cruzamen-
tos, comparacdes e triangulacoes
para criar insights, que vdo alimen-
tar a tomada de decisdes. A IA ndo
age sozinha. Ela depende do acesso
aos dados do consumidor e, con-
sequentemente, da andlise dessas
informacdes”, explica.

Pastore salienta que o avanco da
personalizagdo ¢ uma tendéncia que
deve ganhar cada vez mais espago,
mas que precisa ser conduzido com
responsabilidade. “Até que ponto a
personalizagio impulsionada por IA
melhora a experiéncia do consumi-
dor — e quando ela comega a ser in-
vasiva — ¢ uma das discusses mais

presentes hoje”, diz. “Todo mundo
busca oferecer uma melhor expe-
riéncia e, vale lembrar, a experiéncia
¢é do cliente, ndo da marca. A marca
escolhe recursos, investe e dispo-
nibiliza pontos de contato, mas é o
consumidor quem decide se vai se
engajar oundo”, completa.

Empoderamento

Segundo o especialista, o publico
tem se mostrado mais aberto as in-
teragdes com sistemas inteligentes,
especialmente entre as geracoes
mais jovens. “O consumidor néo se
importa em interagir com IA. Dos
millennials para frente, hd uma com-
preensdo maior de que o processo
de compra evoluiu. Ele confia que a
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jornada vai entregar o que espera —
oquerealmente irrita é encontrar en-
traves, seja no atendimento humano
oudigital”, afirma.

O especialista acredita que a pré-
xima fase do varejo serd marcada
pela hiperpersonalizacdo e pela au-
tonomia do consumidor. “No futu-
1o, veremos a automacao ainda mais
intensa, com a personalizacdo se
tornando cada vez mais vidvel. O po-
der de escolha que temos hoje sobre
quando e onde receber um produto
pode se estender a formulagdo dele.
Se um consumidor precisa reduzir
o consumo de sédio, por exemplo,
talvez seja possivel cocriar produtos
a partir dessa necessidade. Esse serd
o verdadeiro empoderamento do
cliente”, conclui.
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inteligéncia artificial vem

redesenhando, em varios

elos da cadeia produtiva,

a forma como as empre-
sas entendem e se relacionam com o
publico. No varejo, ela se tornou pe-
ca-chave para decifrar habitos de con-
sumo, antecipar tendéncias e orientar
decisdes que vao do portfolio de pro-
dutos a criacéio de novas experiéncias
de compra. Marcas de diferentes seg-
mentos jausam sistemas de andlise de
dados para mapear comportamentos
eajustar estratégias em temporeal. Os
algoritmos falam.

O Magazine Luiza é um exemplo
de como a tecnologia tem sido apli-
cada de forma inovadora. Segundo
o vice-presidente de Plataformas
Digitais, André Fatala, os algoritmos
da empresa conseguem detectar
picos de busca por produtos muito
especificos — muitas vezes ligados a
memes, reality shows ou tendéncias
regionais — antes mesmo de essas
movimentacdes se tornarem noticia.
“Issonospermite ajustar rapidamen-
te nosso estoque e nosso marketing
para garantir que o cliente encontre o
que comegou a desejar”, afirma.

Além dalogistica e do marketing, a
IA tem transformado o processo cria-
tivo damarca. A influenciadora virtual
Lu ¢ constantemente aprimorada

“Jogos

© dados

IA redefine a relacao com o consumidor

com tecnologia para se tornar mais
relevante e humanizada, interagindo
de forma natural com o publico. De
acordo com Fatala, a anélise de dados
permite ao time criativo identificar
quais imagens ou textos de campanha
criam mais conexdo com os clientes,
aumentando a eficiéncia das ac¢des.
“A TA ndo dita regras, ela d4 ‘super-
poderes’. Os dados funcionam como
um mapa que mostra os caminhos.
Nossos times de marketing e produto
usam esses mapas para tomar deci-
sdes melhores e mais rapidas, mas a
estratégia final, a criatividade e a sen-
sibilidade humana ainda sdo dos nos-
sos colaboradores”, ressalta.

O cuidado com a experiéncia do
consumidor ¢ outro ponto relevante
para o Magalu. Para Fatala, a IA deve
servir ao cliente, e ndo o contrario. “As
recomendacoes devem ser Uteis, nun-
ca insistentes ou invasivas. O equili-
brio vem da transparéncia e do res-
peito absoluto a LGPD (Lei Geral de
Protecdo de Dados Pessoais). O clien-
te precisa saber quais dados usamos e
para qué. O objetivo da personaliza-
¢do ¢ ser util: ndo adianta eu mostrar
um fogdo para quem acabou de com-
prarum, por exemplo”, completa.

Na rede de farmdcias Pague Me-
nos, a inteligéncia artificial também
tem sido aplicada para aprimorar a
experiéncia no ponto de venda. De
acordo com o diretor de TI, Uder-
son Fermino, algumas lojas ja ado-
taram sistemas capazes de analisar
comportamentos demograficos e
padroes de fluxo, identificando per-
fil de clientes, frequéncia de visitas
e volume de passagens. “Essas ana-
lises fornecem indicadores indire-
tos sobre preferéncias e tendéncias
comportamentais, permitindo com-
preender melhor o engajamento dos
consumidores e otimizar a experieén-
clano ponto de venda”, diz.

A empresa mantém como priori-
dade aprivacidade e a conformidade
legal, seguindo rigorosamente a Lei
Geral de Prote¢éo de Dados (LGPD)
e adotando guardrails de governanca
focados em seguranca, ética e trans-
paréncia. “Esses controles assegu-
ram que o uso da tecnologia ocorra
de forma responsavel, centrada no
cliente, evitando vieses, preservando
a confianca e protegendo os dados
pessoais em todas as interacdes”,
acrescenta Fermino.

Além disso, a Pague Menos estd
testando um novo mecanismo de
interpretagdo com IA voltado ao
recrutamento de colaboradores
do varejo — “uma operacdo reco-
nhecidamente complexa”, segundo
Fermino. Os primeiros resultados
tém demonstrado a capacidade do
modelo em identificar padrdes e
rupturas comportamentais que ante-
cedem o aumento do turnover, per-
mitindo atuar de forma preventiva.
“Essaabordagem abre caminho para
decisdes mais assertivas em gestdo
de pessoas, antecipando tendéncias
e fortalecendo a retencdo de talentos
no ambiente operacional.”

Habitos

de consumo

Com uma cultura de dados consoli-
dada, a Renner fortaleceu ainda mais
a estratégia de captacdo e andlise de
informacdes, em 2020, com a cria-
¢do de uma diretoria especifica de
Dados. “Atualmente, contamos com
uma base estruturada e digitalizada
de informacoes que abrange desde a
ficha técnica dos produtos, passando
pelo gerenciamento de pedidos aos
fornecedores, abastecimento das lo-
jas e controle de estoques, até os ha-
bitos de consumo”, afirma o CEO da
Lojas Renner S.A., Fébio Faccio.

De acordo com o executivo, esses
dados alimentam motores de inteli-

géncia artificial e machine learning
aplicados em diferentes frentes do
negdcio, com o objetivo de prever
comportamentos e aumentar a efi-
ciéncia operacional. “Entre as ferra-
mentas que utilizamos, estdo aquelas
capazes de detectar tendéncias de
moda. Isso nos permite monitorar o
mercado, tanto nacional quanto in-
ternacional, e criar inputs relevantes
para nossas equipes de desenvol-
vimento de produto. Assim, conse-
guimos fazer apostas mais precisas
e criar cole¢Bes mais alinhadas ao
nosso posicionamento, ao perfil dos
clientes e ao cendrio de mercado”,
diz Faccio.

A empresa também usa IA para
oferecer recomendacdes personali-
zadas nos canais digitais, com o ob-
jetivo de alcancar a hiperpersonali-
zacdo. Em breve, a Renner levard essa
experiéncia também as lojas fisicas.
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Greenwashing da lugar a limites éticos e responsabilidade

asefol o tempo em que agdes
J corporativas em prol da sus-
tentabilidade eram vistas
apenas como benemeréncia - agora,
além de contribuir para melhorar o
mundo, é preciso levar em conta a
perspectiva financeira. O planeja-
mento deve incluir o potencial para
gerar lucro, imediato ou a longo
prazo. E a divulgacdo faz parte des-
sa equacdo, ja que ajuda areforcar a
imagem institucional ¢, no final das
contas, aimpulsionar as vendas.
Porém, hd limites éticos para o
marketing da sustentabilidade, sob
o risco de praticar greenwashing.
“E fundamental ser transparente
sobre compromissos e a¢des reais.
A relacdo entre marketing e susten-

tabilidade néo ¢ sobre ‘usar’ o tema
para vender, mas sobre ‘comunicar’
de forma honesta o que estd sendo
feito”, diz Roberto Braun, diretor de
Comunicagdo da Toyota. Para ele,
trata-se também de um servico pres-
tado. “Nossos clientes tém o direito
de saber como os produtos que com-
pram sio feitos e quais sdo os valores
damarca que escolhem.”

A diretora executiva de RelacGes
Institucionais e Sustentabilidade da
Sabesp, Samanta Souza, considera
que o marketing ¢ legitimo quan-
do decorre de entregas concretas,
mensuraveis e auditadas. “A comu-
nicagdo voltada a sustentabilidade
serve como fator engajador para que
apopulacdo se sinta motivada a coo-

perar com a prote¢do do meio am-
biente.” No “curriculo sustentavel”
da Sabesp, consta o fato de ter sido
a primeira empresa de capital aberto
do Pais a receber a classificacdo de
Acdes Verdes da B3 - conquista que,
para a executiva, validou a conex@o
que aempresa sempre praticou entre
receita e investimentos ligados aeco-
nomia verde.

Fazer antes

“Priorizamos a prética genuina de
acoes em ESG. Por isso, adotamos
a premissa de ‘fazer antes de comu-
nicar’”, diz Thais Soares, diretora de
Sustentabilidade da Engie Brasil, es-
pecializada na geracéo de energia re-
novavel. Ela enfatiza que s6 havendo
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coeréncia entre prética e discurso ¢
possivel sustentar a credibilidade da
marca a longo prazo. “Nédo hd outra
forma de agir em um cendrio de cres-
cente exposicdo e exigéncia por parte
da sociedade, dos investidores e dos
reguladores.”

Sabrina Romero, diretora de Mar-
ca e Comunicacdo da Vivo, refor-
ca avisdo de que s a consisténcia
das acoes legitima a divulgacdo dos
temas ligados a sustentabilidade.
“Construimos a forca e a reputacéo
da nossa marca guiados pelo nosso
propésito, Digitalizar para Aproxi-
matr, e conectados com pautas con-
temporaneas, liderando conversas
importantes para a sociedade e pro-
movendo impactos positivos reais.”
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Consumidores valorizam

acoes ampbientals e socl

Além de contribuir para a reputac¢ao positiva da empresa,
pauta ESG é estratégica também na reducao de riscos

y
cada vez maior a propor-
cdo de consumidores que
afirmam dar preferéncia a
marcas que demonstram
compromisso com causas ambien-
tais e sociais. Um estudo global da
NielsenIQ revelou que 73% dos con-
sumidores estdo dispostos a adaptar
habitos para minimizar o impacto
ambiental que produzem.

Além da perspectiva de vender
mais, no entanto, ha outro atrativo
para que as empresas desenvolvam
préticas sustentéveis: a prevencdo de
riscos. Esse ponto é crucial diante da
projegdo de que os riscos ambientais
e sociais sdo os mais provaveis e com
maior impacto potencial a economia
global nos préximos anos, ao lado
dos tecnoldgicos, de acordo com o
relatério Global Risks Report 2025,
do Férum Econémico Mundial.

“Ver a pauta ESG também como
estratégia de gestdo de risco ¢ fun-

damental para ampliar a visdo das
empresas, que deixam de considerar
a sustentabilidade apenas no con-
texto reputacional e passam a trata-
-la como parte central da resiliéncia
e continuidade do negdcio em um
mundo de mudancas répidas e pres-
sdo constante da sociedade”, avalia
Joanes Ribas, diretora de Sustenta-
bilidade da Vivo. A empresa lancou
neste ano o projeto Floresta Futuro
Vivo, que prevé a regeneracgio ¢ a
protecdo de cerca de 800 hectares
na Amazonia, entre o oeste do Mara-
nhao e o leste do Pard, ao longo das
proximas trés décadas. Isso inclui o
plantio, a restauracéo e a conserva-
¢do demais de 9oo mil drvores, de 30
espécies nativas, em uma das regides
mais desmatadas da Amazdnia.

Os investimentos em protecdo e
regeneragio da floresta compensam
as emissdes que ainda ndo podem
ser evitadas pela companhia. Nos tl-
timos oito anos, a Vivo reduziu em
90% as emisses proprias de gases de

efeito estufa, utilizando energia elétri-
ca 100% renovavel, biocombustivel
na frota e implementando acoes de
maior eficiéncia operacional. “Nosso
objetivo ¢ alcancar o net zero até 203s,
cinco anos antes do previsto”, revela a
diretora de Sustentabilidade.

Além de pautar o planejamento e
as acGes das grandes corporagdes, as
demandas de sustentabilidade estdo
sendo rapidamente disseminadas
para empresas de todos os portes €
segmentos. A Engie Brasil percebe
claramente esse fendbmeno, especial-
mente apés a abertura do mercado
livre de energia, em janeiro de 2024,
para a entrada dos clientes de média
e alta tensdo. “Observamos que cada
vez mais clientes estdo dispostos a
investir em produtos que agregam
valor socioambiental aos seus negé-
cios”, avalia a diretora de Sustentabi-
lidade da empresa, Thais Soares.

Como reflexo direto desse movi-
mento, o portfélio de produtos verdes
da Engie Brasil apresentou crescimen-
to expressivo: no dltimo ano, a empre-
sa comercializou 12,5 mil GWh com a
emissdo de Certificados Internacio-
nais de Energia Renovével (I-RECs),
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além de ter negociado 74,7 mil créditos
de carbono para companhias que bus-
cam compensar suas emissoes.

Mudancade
comportamento

A Toyota também percebe uma mu-
dancga clara no comportamento do
consumidor, cada vez mais propenso
a considerar a sustentabilidade na
decisdo de compra. Além de conti-
nuar apostando em uma tecnologia
ja muito conhecida dos brasileiros,
os motores flex com etanol, a mon-
tadora segue em busca de maior sus-
tentabilidade nos veiculos elétricos.
Para isso, desenvolveu o programa
Battery 3R, focado nareutilizacdo, re-
construcdo e reciclagem de baterias
de veiculos eletrificados.

Para aproveitar o potencial brasi-
leiro em biocombustiveis, a Toyota
desenvolveu um protétipo movido
a biometano, produzido a partir da
biomassa da cana-de-agtcar. Quan-
do se trata do olhar para o futuro, o
destaque ¢ o desenvolvimento da
Woven City, no Japdo, protétipo de
cidade que estd sendo construido
para servir como “laboratério vivo”
onde serdo testadas e validadas no-
vas tecnologias de mobilidade, sus-
tentabilidade e vida conectada. “A
Woven City tem como meta ser total-
mente neutra em carbono, servindo
como referéncia para uma sociedade
baseada em hidrogénio”, comenta
Roberto Braun, diretor de Comuni-
cagdo damontadora.

Muitas vezes, a propria atuacdo da
empresajaé, por sisd, seumaior pro-
jeto socioambiental. E o caso da Sa-
besp emrelagido ameta de universali-
zagdo do saneamento. A companhia
pretende levar dgua tratada, coleta e
tratamento de esgoto atodas as areas
vulnerdveis da regido metropolitana
de S&o Paulo e da Baixada Santista
até 2029, antecipando em seis anos o
prazo previsto em lei.

O Projeto Novo Rio Pinheiros ¢ um
simbolo do que a universalizacdo é
capaz de gerar. De acordo com estudo
do Instituto Trata Brasil, a despolui-
¢do doriojaresultou em um aumento
de35%novalor dos imdéveis daregido,
crescimento de 17% na arrecadagio
de impostos municipais e reducdo
de 83% nas internacées por doencas
de veiculagdo hidrica. “A sustentabi-
lidade é vista pela Sabesp como uma
decis3o técnica e econdmica, fun-
damentada em contrato, regulacio
e evidéncia, com potencial de gerar
valor paraasociedade e garantiralon-
gevidade da companhia”, diz Samanta
Souza, diretora executiva de Relagdes
Institucionais e Sustentabilidade.
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0s 29 anos, Amanda Costa
tem uma trajetéria mar-
cada pela busca de opor-
tunidades que pareciam
impossiveis para uma jovem criada
na Brasildndia, uma das maiores
comunidades de Sdo Paulo. Ela co-
mecou a se interessar pelo tema das
mudancas climéticas durante o curso
de Relacdes Internacionais e, ao se
conectar com organizagdes como a
Engajamundo, que fomenta o prota-
gonismo jovemnadiscussdo de temas
globais, teve a oportunidade de parti-
cipar de duas Conferéncias do Clima
da Organizacgdo das Nacdes Unidas
(ONU) —a COP-23, realizada em 2017,
em Bonn, na Alemanha, e a COP-24,
no ano seguinte, em Katowice, na
Pol6nia. Iniciava-se o caminho como
ativista que alevou a ser nomeada jo-
vem embaixadora da ONU e a ingres-
sar na lista de liderancas com menos

de 30 anos darevista Forbes.
Cadanova conquista ou reflexdo é
compartilhada nas redes sociais com
os seguidores, que Amanda carinho-
samente chama de “lindezas clima-
ticas”. “Percebi que minha missdo
¢ tornar o tema da sustentabilidade
mais familiar e acessivel para as pes-
soas com a mesma origem que eu”,
lembra ela, que ¢ uma das fundado-
ras da ONG Perifa Sustentével e estd
passando o ano em Londres para
cursar mestrado em Desenvolvimen-
to e Meio Ambiente na The London
School of Economics and Political
Science (LSE), uma das mais presti-
giadas escolas de ciéncias economi-
cas e politicas do mundo. “E uma ex-
periéncia fantéstica. As 50 pessoas da
turma tém 35 nacionalidades diferen-
tes”, conta Amanda — que, para man-
teratradicdio de participacio nas con-
feréncias da ONU, estd arrumando as
malas paraa COP-30, em Belém (PA).

Como vocé avalia, de forma geral,
o tratamento que o tema susten-
tabilidade vem ganhando no mar-
keting e nas redes sociais?

E um marketing ainda elitista. A lin-
guagem deveria ser mais acessivel,
para que todas as pessoas possam
entender o que estéd sendo discutido
€ quais sdo os caminhos que a gen-
te pode trilhar. Outro ponto é que a
realidade da maioria dos brasileiros
precisa ser considerada, e isso nédo
acontece quando s aparecem rostos
de pessoasricas, que falam “gratiddo”,
abracam drvores € ndo comem carne.
Nas familias periféricas, o consumo

de carne estd muito atrelado a ascen-
sio financeira. £ um sfmbolo de vit6-
ria. Meus pais, quando criancas, ndo
podiam comer carne porque ndo ti-
nham dinheiro para comprar. E 8bvio
que hé varias problematicas na cadeia
de producdo da carne, mas um discur-
so que simplesmente a condena nédo
vai alcancar o grande publico. Por isso
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iNda elitista

Para Amanda Costa, jovem embaixadora da ONU,
a pluralidade de vozes é essencial para
o discurso climatico pegar

¢ fundamental ter diversidade de vo-
zes pautando os temas de sustentabi-
lidade; sendo, as pessoas nem sequer
V&0 parar para ouvir.

O que os departamentos de mar-
keting das empresas podem fazer
paraajudar a transformar esse ce-
nario?

O primeiro ponto seria mudar algo
que é bem paradoxal: os perfis que
mais engajam sdo os que estimulam
0 consumo, e ndo a discussio mais
aprofundada sobre sustentabilidade
e o futuro que queremos. S&o rosti-
nhos bonitos que estdo 14 vendendo
uma coisa atras da outra — o produ-
tovegano X, alinha de skincare Y -,

Percebi que
minha missdo é
tornar o temada
sustentabilidade
mais familiar e
acessivel para
as pessoas com
amesma origem
queeu”

|eossad oAlInbay
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Avdliem a possibilidade de adaptar
a estrutura de poder para uma
composicgdo realmente mais
inclusiva e diversa”

como se a industria tivesse se apro-
priado do debate sobre sustentabili-
dade apenas para continuar venden-
do. E infinitamente mais fAcil para
mim fazer publis do que captar re-
cursos para o Perifa Sustentavel, que
desenvolve um trabalho no mundo
real. Gostaria que fosse o contrario,
mas isso depende das empresas. Se
elas estdo realmente comprometi-
das em transformar a realidade, nem
tudo precisa ser pensado, em primei-
ro lugar, pela 6tica do marketing.

Como vocé faz para avaliar pro-
postas de parcerias feitas pelas
empresas?

Trabalho com uma agéncia, a Cortes
& Cia, primeira agéncia de criadores
de contetdo negros criada na Amé-
rica Latina, que cuida da minha ima-
gem e me ajuda a tomar essas deci-

MAR

sdes. O critério essencial ¢ que, antes
de qualquer coisa, tenho uma causa
aqual sou fiel. Por conta desse perfil
de ativista, eu resistia a ideia de estar
nas redes, até que um amigo disse
que eu tinha a obrigacéo de compar-
tilhar com a galera do meu territério
tudo o que eu estava vivendo - € que
seria egoismo ndo fazer isso. Essa
frase me pegou muito. Foi quando
percebi que minha missdo é tornar o
tema da sustentabilidade mais fami-
liar e acessivel para as pessoas com a
mesma origem que eu. S6 que eundo
quero ter a minha imagem atrelada a
qualquer empresa. Entdo a gente faz
uma andlise bem criteriosa. Um dos
aspectos que verificamos ¢ a diver-
sidade de raca e género na prépria
equipe de marketing que fez o con-
tato. Se aempresa diz que faz e acon-

E fundamental ter diversidade

de vozes pautando os temas de
sustentabilidade; sendo, as pessoas
nem sequer véo parar para ouvir”
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tece em ESG, mas na reunifo sé tem
homem branco, alguma coisa nédo
estéd batendo. Por isso, se eu pudesse
deixar um recado para as empresas,
seria este: avaliem a possibilidade
de adaptar a estrutura de poder para
uma composi¢do realmente mais in-
clusiva e diversa.

Como nasceu aideia de criar o Pe-
rifa Sustentével?

Logo que comecei a participar dos
féruns globais, eu me sentia sozinha
por néo ver pessoas parecidas comi-
go. As pessoas 14 eram quase todas
brancas e ricas. Isso aumentou a mi-
nhavontade de me comunicar com a
minha galera. Entdo participei de um
edital internacional voltado a ideias
dejovens do Sul Global, com o obje-
tivo de criar um projeto que pudesse
levar tudo aquilo que estava sendo
discutido sobre sustentabilidade
para as quebradas do Brasil - e isso
envolviando apenasinformacdo, mas
também atividades praticas. Esse foi
o embrido do Perifa Sustentével, que
criei ao lado de duas amigas e de um
pessoal mais experiente, que ajudou
em toda a parte burocratica e legal.
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A sua trajetoria de conquistas teve
como um dos capitulos mais re-
centes a obtenc¢do de uma bolsa de
estudos na LSE. Muitas portas sé
se abriram por conta da sua fluén-
cia em inglés desde cedo, algo di-
ficil para quem vem da periferia.
Como vocé aprendeu o idioma?
Sempre fui estudiosa e, aos 12 anos,
fiquei sabendo que um amigo estava
estudando inglés em uma escola de
idiomas proxima. Perguntei aos meus
pais se eu também podia estudar 14, e
eles fizeram um sacrificio para pagar
o curso. Minha mée me ensinou que
conhecimento € a Unica coisa que
ninguém tira dagente, e meu pai sem-
pre foi muito presente e dedicado a
familia. Sou abengoada por ter uma
familia estruturada, algo raro na pe-
riferia. Estudei nessa escola de idio-
mas até os 18 anos, até que passei em
um programa para ser conselheira de
acampamento de verdo nos Estados
Unidos. Trabalhei durante trés meses
na Califérnia e af aprendi o idioma de
vez, na pratica, com as criancinhas
me corrigindo. Tudo na minha vida
tem sido assim: uma coisa puxa a ou-
tra, mas nada cai do céu.
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E tanta aderéncia

gue ninguem

Pela 62 vez consecutiva, somos a marca mais
reconhecida na Categoria Pneus do ranking
MARCAS MAIS do ESTADAO.

Agradecemos a todos os brasileiros por fazerem
da Pirelli a sua escolha. Este reconhecimento
é de cada um de vocés, que segue conosco

nesta jornada.

Pirelli. HA geracoes marcando caminhos.

SCLLIRFPION -

A LINHA MAIS COMPLETA PARA SUVs E PICK-UPS
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Canivete de 0sso

Com atuacdo global e berco gaucho, a
Tramontina é genuinamente brasilei-
ra. Sua trajetoria comegou em 1911 em
Carlos Barbosa (RS). “Em 1930, Valentin
[Tramontina] iniciou a fabricacdo ar-
tesanal de canivetes com cabo de 0sso,
feitos am&o. Hoje, sdo mais de 22 mil
itens. Com mais de 10 mil funcionérios,
0 grupo exporta para mais de 120 pai-
ses”, explica Rosane Fantinelli, diretora
de Marketing da Tramontina.

Terra, are mar

29 de janeiro de 1886. O registro do Benz
Patent Motorwagen, reconhecido mun-
dialmente como o primeiro automével
a combustio da histdria, transformou o
conceito de mobilidade. “Desde entfo, o
sonhode dois empreendedores, Karl Benz
e Gottlieb Daimler, nossos fundadores,
tem sido a pega motriz que move nossa
marca: um desejo de desafiar o status quo,
criar os melhores automéveis e entregar
aos clientes uma experiéncia tnica”, afir-
ma Ronald Koning, presidente & CEO da
Mercedes-Benz Cars & Vans Brasil. AMer-
cedes-Benz também foi a primeira marca
automotiva com o nome em homenagem
aumamulher: Mercedes Jelinek.

Brasil imperial

O Banco do Brasil foi fundado em 1808
pelo entdo principe regente dom Jodo VI,
na ocasido da transferéncia da corte por-
tuguesa para o Brasil. Ao longo dos sécu-
los, a instituicdo financeira desempenhou
um papel crucial na modernizacdo do sis-
tema financeiro brasileiro, adaptando-se
as mudancas econdmicas e tecnolgicas.

Secos e molhados

Hé100anos, o Itai comegou sua histéria
em uma pequena loja de secos e molha-
dos, em Pogos de Caldas (MG). O arma-
zém se chamava Casa Moreira Salles e foi
o embrido do que, mais tarde, se tornaria
o Unibanco. Duas décadas depois de a
Casa Moreira Salles entrar na atividade
bancéria, foi fundado o Banco Central de
Crédito, em Sgo Paulo (SP). Desde entéo,
ainstitui¢do passou por muitas transfor-
magcdes até tornar-se o Itau.
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Grupos centenarios sao
exemplos de resiliéncia

(s i

’ que faz uma marca atravessar geracoes ¢ a sua ca-
pacidade de se adaptar sem perder a esséncia. Em
um pafs como o Brasil, onde o comportamento do
consumidor muda rapidamente e novas tendén-

cias surgem a cada instante, marcas que se mantém relevantes

sdo aquelas que evoluem junto com as pessoas, entendendo
seus novos habitos, valores e formas de consumir, sem esquecer
de onde vieram”, afirma Paloma Cleim, estrategista de marke-
ting digital, social media e fundadora da Agéncia Paloma Cleim.

Marcelo Boschi, professor de Marketing e coordenador da
pos-graduagio da ESPM, avalia que as empresas ndo podem fi-
car estacionadas. “Nenhuma marca que parou sobreviveu.” Ele
reforca que o mundo estd em transformagdo e que a pior coisa
parauma marca ¢ se engessar em suas verdades definidas, por-
que as geragdes mudam e estdo mudando com uma velocidade
incrivelmente maior do que hé 40 ou 50 anos.

Helice de aviao

Com suas quatro marcas — BMW,
MINTI, Rolls-Royce e BMW Motorrad —,
o BMW Group comegou suas atividades
mundialmente em 1916, mas so se esta-
beleceu no Brasil em 1995. ABMW, mar-
ca primordial do grupo — cujo nome
significa fdbrica de motores da Baviera
—, surgiu da unido das empresas de
Gustav Otto e Karl Friedrich Rapp, am-
bas fabricantes de motores de avido na
¢época. A logomarca da BMW simboliza
uma hélice de aviio em movimento, nas
cores da antiga bandeira da Baviera.

Cruz azul

Ahistéria da Hering comeca em 1880,
quando os irmdos Hermann e Bruno
Hering, imigrantes alemées, funda-
ram em Blumenau (SC) uma pequena
tecelagem que viria a se tornar uma
das marcas mais tradicionais do Bra-
sil. A empresa comecgou produzindo
tecidos de algoddo com tear manual
e, pouco a pouco, foi modernizando
seus processos industriais. A cruz azul
¢ um simbolo que remete a origem
germanica dos fundadores. Em 2021,
a companhia foi adquirida pelo Grupo
Soma — que se fundiu com a Arezzo
em 2024 ¢ também controla marcas
como Animale e Farm —, marcando
uma nova fase da empresa.

Ponte aérea

Em S&o Paulo, a Antarctica comecou a
nascer em 1885, quando resolveram se
juntar em um mesmo negécio o bra-
sileiro Joaquim Salles, dono de uma
fabrica de gelo, e o alemé&o Louis Bu-
cher, administrador de uma pequena
cervejaria. Os primeiros passos foram
no bairro da Agua Branca, onde surgiria
inclusive o Parque Antarctica, uma drea
de lazer da prépria empresa que depois
seria comprada pelo Palmeiras. No Rio
de Janeiro, trés anos depois, o suico Jo-
seph Villiger fundou a Manufactura de
Cerveja Brahma Villiger & Companhia.
A empresa, que funcionaria até 2011 -
ano daimplosdo dafdbrica-aoladodo
atual Sambddromo, foi rebatizada em
1904. As marcas, hoje, pertencem ao
grupo Ambev.

PortoSeguro

A seguradora de milhoes
de brasileiros.

Baixe o app e fale com seu Corretor.
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