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ELEVA O ESTADO DE ESPÍRITO DA 
MULHER BRASILEIRA
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carta da CEO expediente
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Olá, querido leitor da revista Fashion Eyes!

É com grande prazer que lançamos esta décima primeira edição da 
nossa revista. Já estamos no nono ano desde o lançamento e, em breve, 
celebraremos também o quinto ano da Fashion Eyes Week.

Enquanto escrevo esta carta, acompanho o julgamento no Supremo 
Tribunal Federal. O momento nos convida a uma reflexão que, de 
diferentes formas, tem atravessado conversas com empresários, 
empreendedores e profissionais de todo o país: quem nunca pensou em 
desistir do Brasil? Todos os dias, ouço empresários dizendo que, se a 
situação política e econômica não mudar, irão embora do país.

Confesso que também já pensei muitas vezes em desistir de publicar 
uma nova edição da revista. É um investimento significativo, que exige 
coragem, dedicação e perseverança. Mas recebi um comando do 
coração de Deus: desistir não é uma opção.

Não somos pessoas que desistem do país, da família, dos negócios, do 
chamado, da missão e do propósito que Cristo nos entregou. A missão 
que recebi é clara: continue, persevere, mova as águas, manifeste a 
grandeza e a bondade de Deus. O Brasil não está perdido. Ainda há 
esperança.

Por isso, se posso deixar uma mensagem nesta edição, é: coragem. 
Continue. Você tem uma missão e um propósito como empresário e 
como parte do setor óptico, que vão muito além da posição política, 
econômica ou social do Brasil. Persevere, Prossiga, Avance!

Que esta edição seja uma fonte de inspiração, conhecimento e, princi-
palmente, um lembrete de que ainda vale a pena acreditar, construir e 
fazer a nossa parte.

Deus abençoe vocês e uma ótima leitura!
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Os novos
modos da
moda �
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Décadas e décadas de moda não diminuem a 
minha surpresa ao constatar que, para ser 
atual de verdade, adotar o básico contemporâ-
neo é a melhor alternativa para manter uma 
elegância sustentável.  

É uma conduta que redefine completamente a 
forma como encaramos a durabilidade das 
roupas, a versatilidade de um estilo e a ética e o 
bom senso na fabricação de tudo que usamos.  

São novos modos de viver a moda. 

Esta “filosofia de design” combina a estética 
minimalista mais sofisticada com noções 
consistentes de responsabilidade ambiental e 
comportamental, indicando que os excessos 
nunca foram tão deselegantes. 

Os pilares do básico de luxo contemporâneo e 
sustentável são:

Versatilidade intencional
Peças essenciais mais elaboradas transitam 
com liberdade tanto em ambientes profissio-
nais como nas ocasiões e nos compromissos 
casuais, inclusive noturnos, reduzindo consi-
deravelmente a necessidade de guarda-roupas 
composto por peças para uso específico ou 
ocasional.  

����������������������

Qualidade em detrimento de quantidade
Novos consumidores priorizam a excelência e a 
durabilidade estrutural das peças em vez de 
tendências passageiras de fast fashion.

Consciência sobre materiais usados
Marcas de alto padrão apostam em algodão 
orgânico certificado, lã e cashmere de origem 
responsável e linho, além dos novos biomateriais 
ecológicos.

Design circular
O vestuário essencial moderno concentra-se 
cada vez mais em construções com monomate-
riais (fabricados só com uma matéria-prima), que 
viabilizam a eventual reciclagem e/ou reutiliza-
ção das peças.

Transparência na cadeia de insumos
A fabricação ética e as modelagens de baixo 
desperdício e as práticas trabalhistas mais justas 
evoluíram a ponto de se tornarem símbolos de 
status obrigatórios, substituindo a ostentação de 
logotipos e nomes chamativos. 

Na prática, o que está acontecendo com a moda neste 
momento é uma espécie de bem-vinda mudança 
cultural, quando a sofisticação encontra a ética. 

Durante anos, a ideia de uma moda sustentável foi 
tratada como um “complemento” – uma boa história 
ou uma mera estratégia de marketing.

Em 2026, essa “era” não faz mais sentido e chega 
oficialmente ao fim. A sustentabilidade já não está 
dissociada do estilo. E as mulheres de hoje buscam 
roupas e acessórios que reflitam os seus valores e as 
suas legítimas ambições de sofisticação. 

Estou sendo bem “didaticazinha” neste texto 
porque é uma nova maneira de encarar o que 
tem realmente valor na moda hoje.

Algumas peças são elementos fundamentais, 
itens essenciais do guarda-roupa dessa nova 
elegância sustentável.

Uma camisa branca impecável, por exemplo, 
confere imagem clean e atemporal, além de 
combinar com tudo. Uma calça fluida de 
caimento confortável e sofisticado e até o 
blazer de alfaiataria que estrutura e eleva a 
silhueta de looks casuais são escolhas perfei-
tas. 

Aqui, um passo a passo para criar um guarda-
-roupa básico e luxuoso, que começa sempre 
na base do “desapego” ou de uma bela “limpa”:

01. Separe as peças que não usa há mais de seis 
meses, as que não servem mais ou as que não 
combinam com a sua rotina atual e elimine-as, 
doando ou repassando para lojas de second 
hand.

02. Defina uma paleta de cores escolhendo 
duas ou três cores neutras de base (tipo preto, 
branco, bege, marinho) e, se quiser, algumas 
cores vivas que combinam entre si, como 
verde oliva, terracota ou azul claro, por exem-
plo.

03. As suas roupas e acessórios devem indicar 
por onde você anda ou passa a maior parte do 
seu tempo. Considere a sua rotina real em cada 
escolha.

04. Respeite a regra da versatilidade. Cada 
nova peça e as que foram mantidas devem 
combinar com pelo menos três outras peças 
que você já tem. 

05. Os óculos e as suas armações são a “terceira 
peça” mais importante do seu visual. Eles são o 
item que as pessoas mais notam e, para funcio-
narem, devem equilibrar rigor técnico com 
estética atemporal – o que garante que sobrevi-
vam ao ciclo rápido de “tendências” e sigam  
cada vez mais desejados como acessórios. 

Importante: para escolher os óculos certos, fique 
de olho nas armações que se sintonizam com a 

forma do seu rosto. Assim: 

Rosto redondo: pre�ra armações 
geométricas retangulares ou até 
estilo “gatinho” para criar ângulos 
e alongar a expressão.

Oval: é o formato mais versátil e 
equilibra-se bem com a maioria 
dos desenhos de armações. 

Quadrado: opte por armações 
arredondadas ou ovais para 
suavizar.



O MOVIMENTO GANHOU NOVAS FORMAS E TAMBÉM 
NOVOS CENÁRIOS. CORRER DEIXOU DE ESTAR 
RESTRITO AO ASFALTO; AS TRILHAS PASSARAM A 
FAZER PARTE DA ROTINA DE QUEM BUSCA OUTRAS 
EXPERIÊNCIAS, E ATIVIDADES COMO HIKING, 
TREKKING, CAMPING E TRAIL RUNNING 
ENCONTRARAM UMA AUDIÊNCIA MUITO MAIOR.

O RELATÓRIO MAIS RECENTE DA OUTDOOR INDUSTRY 
ASSOCIATION MOSTRA JUSTAMENTE ESSA EXPANSÃO: EM 
2024, 63,4 MILHÕES DE AMERICANOS FIZERAM HIKING, 
O MAIOR NÚMERO JÁ REGISTRADO PELA ENTIDADE. O 
TRAIL RUNNING TAMBÉM SEGUE EM CRESCIMENTO, COM 
17,2 MILHÕES DE PARTICIPANTES EM 2025, ALTA DE 
6,6% EM APENAS UM ANO.

ÓCULOS
SPEEDER 41 H13P

trend alert!
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O QUE NASCEU PARA ACOMPANHAR TRILHAS, 
MONTANHAS E OUTROS ESPORTES AO AR LIVRE 
GANHOU ESPAÇO NAS CIDADES E PASSOU A FAZER 
PARTE DE UM GUARDA-ROUPA PENSADO PARA UMA 
VIDA CADA VEZ MAIS ATIVA.

����CAMILA MARIA ALVES

TREKKING E A SUA
NOVA ESTÉTICA
OUTDOOR

ÓCULOS PRO 8 H02F



TÊNIS CRIADO PARA TERRENOS 
IRREGULARES PODE ACOMPANHAR 
UMA VIAGEM, UM ALMOÇO OU 
UMA CAMINHADA PELO BAIRRO

JAQUETA PENSADA PARA 
PROTEGER DO VENTO 
PODE APARECER NO FIM 
DE SEMANA E DEPOIS 
GANHAR A CIDADE

MOCHILA QUE FUNCIONA 
TANTO NA ESTRADA 
QUANTO NA CIDADE

COLETES, BONÉS, CALÇAS 
UTILITÁRIAS, SHORTS COM 
TECIDOS LEVES

EQUIPAMENTO ESPORTIVO 
PASSA A FUNCIONAR TAMBÉM 
COMO ESCOLHA DE IMAGEM

CORDÕES, ZÍPERES E CONSTRUÇÕES 
MODULARES DEIXAM DE SER 
ELEMENTOS EXCLUSIVOS DO 
EQUIPAMENTO ESPORTIVO

ÓCULOS QUE ENTRAM NA 
PRODUÇÃO PELO DESENHO, PELA 
PROTEÇÃO E PELA RELAÇÃO QUE 
ESTABELECEM COM ESSE 
UNIVERSO DE MOVIMENTO

ÓCULOS
FREERIDE 33 E13P

trend alert! SPEEDO  EYEWEAR

PRO 8
H02F

FREERIDE 32
D13P
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5 mudanças simples 
para dormir melhor
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Se o seu sono fosse 
uma tendência, você 

estaria na moda?
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business

Um mercado de 
muitas idades 
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business

Quando olhamos especificamente para as 
gerações, aparece uma contradição bastante 
reveladora. As redes sociais já são o princi-
pal canal de descoberta e compra para a 
Geração Z. Vinte e oito por cento dos jovens 
pesquisados pela McKinsey disseram ter 
descoberto novas marcas em lojas físicas, 
enquanto 23% apontaram as redes sociais. 
Na hora da compra, porém, a força das redes 
aumenta: 34% da Gen Z afirma que elas têm 
papel importante na decisão, contra 16% 
dos Baby Boomers. Ainda assim, os jovens 
demonstram menos confiança nas próprias 
redes e na inteligência artificial do que os 
consumidores mais velhos demonstram em 
diversas fontes de pesquisa. 

É uma pequena ironia do nosso tempo: 
quanto mais informação temos, mais 
precisamos escolher em quem acreditar.

A internet não apenas multiplicou as possi-
bilidades de descoberta. Ela colocou opini-
ões diferentes diante do mesmo consumi-
dor, praticamente ao mesmo tempo. Uma 
campanha pode despertar desejo e, minutos 
depois, estar sendo comentada, analisada, 
comparada ou questionada. Uma tendência 
pode nascer em um país e chegar a outro já 
acompanhada de interpretações. Um 
produto pode ser apresentado pela marca, 
reinterpretado por um criador de conteúdo, 
avaliado por consumidores e, finalmente, 
experimentado pessoalmente. O que antes 
era uma comunicação muito mais linear 
tornou-se uma conversa permanente.

Isso também explica por que as grandes 
marcas passaram a construir presenças tão 
diferentes sem necessariamente mudar 
aquilo que são.

Durante muito tempo, especialmente na 
moda, uma boa imagem podia carregar uma 
campanha inteira. Havia algo de poderoso 
nessa economia de palavras: uma fotografia, 
uma coleção, uma modelo, um cenário e 
uma direção de arte eram suficientes para 
criar desejo. 

A observação da PwC, em uma análise publicada em 
julho de 2026 sobre diversidade geracional, ajuda a 
colocar em perspectiva uma mudança que vai muito 
além do ambiente de trabalho. 

Baby Boomers, Geração X, Millennials e Geração Z 
estão, ao mesmo tempo, consumindo, trabalhando, 
influenciando decisões e convivendo dentro das 
mesmas famílias. A Geração Alpha, por sua vez, já 
começa a participar das escolhas de consumo muito 
antes de ter renda própria. A questão, portanto, já não 
é apenas entender cada geração separadamente. É 
compreender o que acontece quando todas elas 
passam a ocupar o mesmo mercado. 

E talvez a parte mais interessante esteja justamente aí: 
as gerações não vivem em compartimentos. Elas se 
contaminam, trocam referências, discordam, 
recomendam, influenciam e compram umas para as 
outras. Uma referência que nasce entre os mais jovens 
pode rapidamente chegar a outras idades. Um hábito 
que parecia pertencer a uma geração pode ser incor-
porado por outra. 

A internet acelerou esse cruzamento de maneira 
definitiva, porque colocou todos diante de uma quan-
tidade de informação que nenhuma geração anterior 
recebeu nessa escala.

A McKinsey & Company, consultoria global de gestão 
e estratégia que acompanha mercados, empresas e 
comportamento de consumo em diferentes países, 
vem registrando essa transformação nas suas pesqui-
sas mais recentes. No State of the Consumer 2026, 
levantamento realizado com consumidores do Brasil, 
França, Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos, a 
consultoria identifica quatro grandes movimentos 
que estão redesenhando o consumo: a nova influência 
da tecnologia na descoberta e na compra, a busca por 
saúde e bem-estar, a valorização das experiências e 
um consumidor cada vez mais atento à maneira como 
administra os seus recursos. 

“Hoje, quatro gerações 
trabalham lado a lado em 
uma escala inédita.” 

Geração Z�
Hoje, essa imagem continua tendo força, mas 
passou a conviver com tudo o que acontece 
ao redor dela. A mesma marca pode 
construir uma campanha sofisticada em uma 
revista, aprofundar uma história em uma 
newsletter, mostrar o processo criativo no 
Instagram, transformar um desfile em 
acontecimento cultural e, no TikTok, revelar 
uma dimensão mais espontânea da sua 
própria personalidade.

Não é simplesmente uma questão de estar em 
todos os canais. É uma questão de permitir 
que pessoas diferentes encontrem a mesma 
marca por caminhos diferentes.

Uma imagem pode despertar interesse. Um 
vídeo pode mostrar aquilo que não cabia na 
campanha. Uma newsletter pode aprofundar 
uma história. Um desfile pode produzir 
repertório. Um conteúdo de bastidor pode 
aproximar. Uma conversa com uma equipe 
de loja pode finalmente transformar tudo 
isso em uma escolha.

A comunicação deixou de ser uma mensa-
gem que a marca emite para se tornar um 
conjunto de oportunidades para que o consu-
midor construa a sua própria relação com 
ela. E isso é especialmente relevante quando 
olhamos para o comportamento do brasilei-
ro. 

A pesquisa mais recente da McKinsey sobre 
o país mostra um consumidor mais cuidado-
so com os seus gastos, mais atento a preço e 
valor, mas não necessariamente menos 
disposto a desejar. O levantamento aponta 
uma combinação interessante: ao mesmo 
tempo em que as pessoas procuram economi-
zar em determinadas categorias, cresce a 
disposição para gastar em outras ligadas a 
vestuário, beleza, cuidados pessoais e calça-
dos. Em vez de simplesmente cortar o consu-
mo, o brasileiro parece estar fazendo 
escolhas mais seletivas sobre aquilo que 
merece o dinheiro que tem disponível. 

Esse comportamento ajuda a explicar uma 
característica importante do momento atual: 
o desejo não desapareceu; ele passou a preci-
sar de uma razão.

A Geração Z oferece um retrato particularmente 
interessante desse movimento. A Deloitte, uma das 
maiores organizações globais de serviços profissio-
nais, ouviu quase 23 mil pessoas em 44 países para a 
sua pesquisa de 2026 sobre Gen Z e Millennials, 
incluindo 804 brasileiros. No Brasil, 45% da Geração 
Z e 36% dos Millennials disseram ter adiado decisões 
importantes por insegurança econômica. Ao mesmo 
tempo, estabilidade, desenvolvimento de habilidades 
e bem-estar aparecem com peso crescente entre essas 
gerações. 

Ou seja: é difícil sustentar hoje a imagem de uma 
juventude movida apenas pela novidade. Há desejo, 
mas também há cálculo. Há curiosidade, mas 
também há desconfiança. Há vontade de experimen-
tar, mas existe uma preocupação muito concreta com 
o que vale a pena.

Isso vale também para as gerações mais maduras. O 
mercado não está simplesmente ficando mais jovem 
porque as novas gerações ganharam espaço. Ele está 
ficando mais complexo porque as anteriores continu-
am presentes. E a longevidade brasileira torna essa 
questão ainda mais importante. O consumidor acima 
dos 60 anos não pode mais ser tratado como um 
grupo homogêneo, distante das transformações 
culturais e digitais. Ele também escolhe, pesquisa, 
experimenta, influencia e é influenciado.
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Talvez seja esse o ponto mais importante para o varejo daqui 
para frente. Não descobrir qual geração está diante da 
marca, mas entender qual pessoa está diante dela, em que 
momento da vida, com quais referências e com que expec-
tativa.

Quatro gerações podem olhar para a mesma vitrine.

O que muda é aquilo que cada uma enxerga.

Em um ambiente saturado de imagens, opini-
ões e estímulos, ser visto já não garante ser 
lembrado. Ser lembrado também não garante 
ser escolhido. Entre uma coisa e outra existe 
uma quantidade enorme de pequenas decisões 
que acontecem antes mesmo da compra.

É por isso que a discussão sobre gerações não 
deveria terminar em uma lista de característi-
cas de Baby Boomers, X, Millennials e Gen Z. 
O que interessa é entender o que acontece 
quando elas passam a compartilhar referên-
cias, espaços, marcas e decisões.

A GO Eyewear está dentro dessa transforma-
ção de uma maneira particularmente concreta. 
Kids, Teen, Feminino e Masculino permitem 
que a marca atravesse diferentes momentos da 
vida sem precisar transformar cada um deles 
em um universo isolado. O desafio está em 
fazer com que essa amplitude seja percebida 
não como dispersão, mas como uma forma 
mais contemporânea de construir uma marca.

Porque o mercado já não funciona como uma 
sequência de gerações que se substituem. Elas 
estão aqui ao mesmo tempo.

E, pela primeira vez, estão também participan-
do umas das outras: influenciando escolhas, 
compartilhando repertórios, apresentando 
novas referências e redefinindo aquilo que 
consideram interessante, necessário ou desejá-
vel.

As marcas disputam não apenas dinheiro, 
mas atenção, con�ança e relevância

É algo que as grandes marcas de moda e luxo já vêm fazendo há algum tempo. A campanha continua sendo 
importante, mas deixou de ser o único lugar em que a identidade da marca acontece. Ela pode aparecer em uma 
fotografia, em uma entrevista, em um desfile, em uma newsletter, em um vídeo de bastidores ou em uma 
conversa nas redes. Cada formato acrescenta uma camada, sem que a essência precise mudar.

O consumidor, por sua vez, também aprendeu a fazer a sua própria seleção. E talvez essa seja uma das maiores 
transformações do mercado atual:
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Isso muda também a maneira de pensar o ponto de 
venda. Uma marca não precisa criar uma linguagem 
completamente diferente para cada geração. Precisa 
ser capaz de apresentar o mesmo universo de manei-
ras diferentes. 

Um produto pode ganhar força pela sua estética em 
uma campanha, ser compreendido por meio de uma 
informação técnica, ganhar outro significado em um 
conteúdo de moda e finalmente encontrar a sua 
forma mais concreta diante do espelho de uma loja.

A equipe também passa a ter um papel diferente. Não 
basta conhecer o produto; é preciso entender que 
nem todo consumidor chega ao mesmo ponto de 
partida.

Há quem queira descobrir, quem já tenha pesquisado 
tudo e quem ainda esteja tentando entender o que 
procura. Há quem responda primeiro à imagem e 
quem precise primeiro da informação. Há quem 
queira conversar e quem prefira observar.

Essa diferença não pede quatro lojas, quatro marcas 
ou quatro discursos. Pede uma marca suficientemen-
te clara para permanecer reconhecível enquanto 
encontra diferentes maneiras de se apresentar.

Talvez seja aqui que a velha ideia de um consumidor 
médio deixe de dar conta da realidade. Idade conti-
nua sendo uma informação importante, mas explica 
cada vez menos. O que importa também é o momento 
da vida, o repertório, o grau de informação, a relação 
com determinada categoria, a confiança na marca e o 
contexto em que aquela escolha acontece.

Para o varejo óptico, isso ganha uma dimensão parti-
cularmente interessante porque os óculos ocupam 
vários territórios ao mesmo tempo. Ele pode respon-
der a uma necessidade visual, mas também partici-
par da construção de uma imagem. Podem ser 
escolhido pela tecnologia, pelo conforto, pela prote-
ção, pelo design ou simplesmente porque traduzem 
uma personalidade. Podem ser uma compra prática 
ou uma escolha carregada de significado.

É justamente nesse cruzamento que a GO Eyewear 
encontra uma conexão natural com a discussão. 
Kids, Teen, Feminino e Masculino atravessam 
diferentes fases da vida e diferentes relações com o 
produto. 

Mais do que divisões de catálogo, são universos que 
permitem à marca conversar com diferentes idades, 
estilos, necessidades e repertórios dentro de uma 
mesma identidade.
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Chegar mais  longe para
estar mais perto

Ao longo de mais de quatro décadas, a 
empresa expandiu a sua atuação para 
quatro estados e consolidou uma operação 
de grande porte. Quais decisões foram 
mais importantes para construir esse 
crescimento de forma sustentável?
Ao longo dos anos buscamos crescer de forma 
consistente, acompanhando a evolução do 
mercado óptico e investindo continuamente 
na empresa. A expansão aconteceu de manei-
ra gradual, impulsionada pela dedicação da 
equipe, pela busca constante por inovação e 
pela confiança conquistada junto com os 
clientes. Hoje estamos presentes no Piauí, 
Maranhão, Ceará e em Pernambuco, além de 
contar com um dos maiores laboratórios 
ópticos do Nordeste. Essa estrutura nos 
permite oferecer mais agilidade, qualidade e 
segurança nos nossos processos.
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As marcas da GO Eyewear fazem parte do portfó-
lio das Óticas Riveliny. O que o senhor busca em 
uma parceria e quais atributos considera essen-
ciais para que uma marca agregue valor ao negó-
cio e também ao consumidor final?
Uma boa parceria vai muito além de bons produ-
tos. Ela precisa ser construída com confiança, 
credibilidade, compromisso e visão de longo prazo. 
Quando escolhemos uma marca para o nosso 
portfólio, buscamos qualidade, design, inovação e, 
principalmente, valor para o consumidor. Mante-
mos uma parceria com a GO Eyewear há mais de 
20 anos e sempre fomos muito bem acolhidos. Para 
nós, um fornecedor estratégico é aquele que enten-
de a realidade do varejo e cresce com os seus clien-
tes. É essa relação de confiança que fortalece toda a 
cadeia, da indústria ao consumidor final.

O Nordeste possui características culturais e 
econômicas muito próprias. Conhecer profun-
damente o perfil do consumidor da região 
influencia as decisões da empresa, desde a 
escolha do mix de produtos até o atendimento 
nas lojas? Como?
Conhecer o consumidor nordestino é essencial 
para as nossas decisões. Buscamos entender as 
características de cada mercado para definir um 
mix de produtos que equilibre qualidade, design, 
conforto e acessibilidade. Essa proximidade 
também orienta o nosso atendimento, que prioriza 
confiança, acolhimento e orientação. O consumidor 
da região está cada vez mais informado e exigente, 
mas continua valorizando credibilidade e um 
relacionamento próximo, características que fazem 
parte da essência das Óticas Riveliny.

Que mensagem o senhor deixaria para os empre-
sários que desejam construir negócios sólidos e 
preparados para as próximas gerações?
Construir um negócio sólido exige visão de longo 
prazo, disciplina e capacidade de adaptação, mas, 
acima de tudo, valores bem definidos. O mercado 
muda constantemente, porém a confiança continua 
sendo um dos maiores patrimônios de uma empre-
sa. Também acredito na importância de formar 
novas lideranças e compartilhar conhecimento 
para garantir a continuidade do negócio. No fim, 
uma empresa sólida é aquela que cresce sem abrir 
mão dos seus princípios e continua fazendo 
diferença na vida das pessoas.

 Poucas empresas conseguem atravessar mais de 40 
anos mantendo crescimento e relevância. Na sua 
visão, quais foram os pilares que sustentaram a rede 
ao longo de toda essa história?
Acredito que persistência, disciplina e compromisso 
com as pessoas foram os pilares que sustentaram a 
nossa trajetória. Enfrentamos muitos desafios ao longo 
desses mais de 40 anos, mas nunca perdemos de vista 
o propósito de construir uma empresa sólida, pautada 
pela ética, honestidade e excelência no atendimento. 
Esses valores continuam sendo a base das nossas 
decisões e do relacionamento que construímos com 
clientes, colaboradores e parceiros.

A tecnologia sempre teve um papel importante na 
evolução do setor óptico. Como as Óticas Riveliny 
equilibram tradição e inovação para continuar 
competitivas em um mercado em constante trans-
formação?
A inovação sempre fez parte da nossa forma de traba-
lhar. Investimos continuamente em tecnologia para o 
nosso laboratório óptico, ampliando a capacidade 
produtiva e garantindo mais precisão e qualidade nos 
serviços oferecidos. Também buscamos desenvolver 
projetos inovadores, como a Loja Itinerante, que levou 
atendimento óptico a diferentes cidades do Norte e 
Nordeste e se tornou uma referência no setor.
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JAQUETA, CHAPÉU,
ACESSÓRIOS E LEGGING
ACERVO
BLUSA ACERVO
BOTAS FLOWFA

ÓCULOS
ATITUDE EYEWEAR
AT7277 D02

moda

ÓCULOS
HICKMANN EYEWEAR
CAMELIA 8 R21

EM UM ANO, TUDO MUDA. A LUZ, AS CORES, OS CENÁRIOS 
E AS TENDÊNCIAS. O QUE PERMANECE É O PODER DOS 
ÓCULOS DE TRADUZIR PERSONALIDADE E TRANSFORMAR 
CADA ESTAÇÃO EM UMA NOVA HISTÓRIA.

por JOANA NOYA 
fotos RODRIGO BITTENCOURT
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BODY ANSELMI
SHORTS FARM POR VITRINE LAMAR
CALÇADO MARIOTTA

ÓCULOS
ATITUDE EYEWEAR
AT6323I G03 ����

ÓCULOS
ANA HICKMANN EYEWEAR
ANA 17 G02

CINTO E BERMUDA ACERVO
BLUSAS TIG
BOTAS MARIOTTA
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BLUSA E LENÇO ACERVO
BRINCOS VITRINE LAMAR
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A intensidade de quem 
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Antes mesmo de dizer uma palavra, Henrique 
Fogaça já comunica quem é. A imagem forte, as 
tatuagens, os óculos e a postura ajudaram a trans-
formá-lo em uma das figuras mais reconhecidas 
do país. Mas reduzir sua trajetória à estética seria 
um erro.
Muito antes da televisão, Fogaça já aprendia a 
construir um caminho sem fórmulas prontas. 
Empreendeu antes de dominar a gestão, errou 
antes de acertar e descobriu que, para manter um 
negócio vivo, cozinhar bem era apenas parte da 
receita.
Hoje, à frente de restaurantes, diferentes negócios 
e uma carreira que atravessa a gastronomia, a 
televisão e a música, ele enxerga o próprio nome 
como um patrimônio construído ao longo do 
tempo. Não por acaso, durante a conversa, uma 
palavra aparece repetidas vezes, ainda que de 
maneiras diferentes: coerência.
Foi por ela que começamos.

Muitos empreendedores passam anos estu-
dando, esperando o momento ideal para 
começar. A sua trajetória parece mostrar o 
contrário: você começou e foi aprendendo 
no caminho. Em algum momento essa falta 
de "manual" virou uma vantagem?
“Existe um tipo de aprendizado que só vem 
quando você coloca a cara para bater. A falta de 
um 'manual' me obrigou a desenvolver resiliência, 
capacidade de adaptação e rapidez para tomar 
decisões. Empreender é isso: não existe receita 
pronta.”

Fogaça costuma dizer que aprendeu fazendo. 
Não apenas na cozinha, mas também nos 
negócios. Em determinado momento, perce-
beu que cozinhar bem já não bastava para 
sustentar os projetos que imaginava.
“Um restaurante não sobrevive só porque a 
comida é boa. Você precisa entender de gestão, 
pessoas, custos, fluxo de caixa, negociação e estra-
tégia.”

"Construir uma 
marca leva anos. 
Perder a con�ança 
das pessoas pode 
acontecer muito 
rápido"
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O chef conta que os erros do início da carreira 
foram fundamentais para moldar a forma como 
lidera hoje.
“Os erros que cometi fizeram parte da construção do 
empresário que me tornei. Não mudaria esse 
caminho.”

Com o tempo, veio outra percepção importan-
te. Sem planejar, Henrique Fogaça deixou de 
administrar apenas empresas. Passou a admi-
nistrar também a própria reputação.
“O meu nome é uma marca construída ao longo de 
muitos anos e ele precisa representar aquilo em que 
eu realmente acredito." Essa consciência mudou a 
sua maneira de escolher projetos. "Já recusei 
propostas que poderiam ser interessantes financei-
ramente, mas que não tinham conexão com quem eu 
sou. Dinheiro é importante, mas a credibilidade vale 
muito mais.”

 

Mais do que pensar no próximo negócio, ele 
diz pensar na continuidade daquilo que 
constrói.
“Quero criar empresas e projetos que continuem 
relevantes, que gerem impacto positivo e que 
possam existir independentemente da minha 
presença.”

A sua imagem costuma entrar na sala antes da 
sua voz. Isso já abriu portas para você, mas 
também deve ter fechado algumas. Em algum 
momento a força da sua imagem trabalhou 
contra você?
“Muita gente cria uma ideia sobre mim antes 
mesmo de me conhecer. Pelo visual, pelas tatua-
gens ou pela postura na televisão, algumas pessoas 
imaginam que eu sou mais duro do que realmente 
sou.”
“Com o passar dos anos, essa leitura mudou. As 
pessoas passaram a perceber que eu sou exigente, 
mas também muito transparente, leal e comprome-
tido. Talvez porque a imagem nunca tenha sido 
construída como um personagem.”

Ao olhar para trás, Fogaça acredita que a sua 
identidade nasceu da repetição de escolhas 
feitas ao longo da vida, e não de uma estraté-
gia de posicionamento.
“A minha trajetória foi construída com muito 
trabalho, verdade, disciplina e coerência. Essa 
identidade nasceu da coragem de assumir quem eu 
sou, dentro e fora da cozinha.”

"O segredo para 
continuar relevante 
é evoluir sem perder 
a identidade"
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Assinar um produto é diferente de 
apenas colocar um nome nele. Ao longo 
de quase duas décadas de parceria com 
a Evoke, Henrique Fogaça já criou 
diferentes modelos de óculos com a 
marca, mas diz que todos eles partiram 
do mesmo princípio: só faz sentido 
assinar aquilo em que acredita.
“Eu preciso acreditar no projeto, participar 
do processo e sentir que ele representa quem 
eu sou.”

É justamente essa coerência que explica 
a longevidade da parceria. Em um 
mercado acostumado a novidades cons-
tantes, Fogaça acredita que permanecer 
relevante não significa mudar o tempo 
todo, mas evoluir sem perder a própria 
essência.
“O segredo para continuar relevante é 
evoluir sem perder a identidade.”
Os óculos, nesse contexto, deixam de ser 
apenas um acessório. Para Fogaça, eles 
fazem parte da maneira como se apresenta 
ao mundo. Assim como as tatuagens ou a 
forma de vestir, ajudam a comunicar uma 
identidade construída muito antes de 
qualquer assinatura em um produto.
A conversa termina exatamente onde come-
çou: na identidade.

Se, daqui a muitos anos, alguém resu-
misse Henrique Fogaça em uma única 
palavra, qual você gostaria que fosse?
“Intensidade. Acho que essa palavra traduz 
bem a forma como escolhi viver. Sempre 
mergulhei de cabeça em tudo o que fiz, seja 
na gastronomia, na música, no empreende-
dorismo ou na vida pessoal. Nunca fui de 
fazer as coisas pela metade. Essa intensida-
de também significa dedicação, disciplina e 
coragem. É ela que me impulsiona a conti-
nuar criando, aprendendo e buscando 
novos desafios.”

Se nos negócios Henrique Fogaça aprendeu a 
decidir, foi na paternidade que aprendeu a relati-
vizar o controle. Pai de três filhos – Olívia, João e 
Maria Letícia – com idades, personalidades e 
histórias muito diferentes, ele acredita que não 
existe uma única forma de exercer esse papel.
“A essência é a mesma, mas a forma de me relacionar 
com cada um muda. Cada filho tem necessidades 
diferentes e isso exige uma escuta diferente.”

Ao falar sobre família, o empresário dá espaço ao 
homem.
“A paternidade faz você entender que nem tudo está 
sob controle e que nem sempre existe uma solução 
imediata para os problemas.”

Quando perguntamos em qual dos dois caminhos 
os erros ensinaram mais, a resposta veio sem 
hesitação.
“Na paternidade, isso tem um peso diferente. Nos 
negócios, você consegue corrigir uma estratégia. Na 
relação com os filhos, o impacto das suas atitudes é 
muito mais profundo.”

Talvez seja justamente por isso que ele faça 
questão de separar sucesso de legado.
Empresas podem crescer. Marcas podem se fortale-
cer. Mas algumas construções acontecem longe dos 
holofotes.
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Dormir a bordo
em Ilhabela, SP
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Brasil para 
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Fazer uma
road trip pela 
Serra Catarinense
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Passar um �m
de semana em
Paraty, RJ
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@manu.werneck

@gabrielahaje

@taynaleiti

@tenka_sato
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@isabelhickmann

@larybon

@raissaprado_

@vitoriabeato
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O futuro está
no olhar
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A collab deixou de ser uma ação pontual e 
virou linguagem de mercado.

Essa história começou muito antes de a 
palavra entrar no nosso vocabulário cotidiano. 
Primeiro vieram as aproximações entre moda 
e design, arte e produto, criadores e indústria. 
Depois, os encontros ficaram mais ousados. 
Música encontrou moda. Esporte encontrou 
luxo. Cultura urbana encontrou universos 
tradicionais. Artistas, designers, atletas e 
personalidades passaram a participar da 
criação de produtos e narrativas.

O que mudou não foi apenas a quantidade de 
colaborações, mas a natureza delas. Uma 
marca pode trazer produto e escala; o seu 
parceiro, repertório e comunidade. Um 
universo carrega tradição; outro chega com 
uma linguagem contemporânea. Quando esses 
códigos se encontram, surge uma terceira 
linguagem.

A própria WGSN já trata as colaborações entre 
diferentes setores como uma estratégia impor-
tante para ampliar presença, alcançar novos 
públicos e fortalecer relações emocionais com 
os consumidores. Em 2024, a plataforma 
reuniu mais de 100 marcas brasileiras no seu 
evento Mix’n’Match, dedicado justamente ao 
futuro das colaborações entre indústrias. 

Das parcerias entre moda e design às cone-
xões entre diferentes nichos culturais, as 
colaborações deixaram de ser exceção para 
se tornar uma das principais linguagens de 
conexão entre marcas, comunidades e 
consumidores.
 
Durante muito tempo, uma colaboração era 
uma ação especial, específica, quase uma 
exceção dentro da estratégia de uma marca. 
Hoje ela está em todos os lugares. Moda, 
beleza, esporte, música, design, entretenimen-
to e tecnologia encontram novos parceiros o 
tempo todo. E o consumidor não apenas se 
acostumou com esse movimento: passou a 
esperá-lo, acompanhá-lo e desejá-lo.
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E a conversa já avançou para outro ponto: em um 
mercado tão cheio de collabs, o que ainda faz uma 
parceria ser relevante?

A Vogue Business chamou atenção para a satura-
ção do modelo e para uma nova exigência do 
consumidor: não basta juntar dois nomes. A 
colaboração precisa ter narrativa, qualidade e uma 
razão cultural para existir. 

No universo da GO Eyewear, essa lógica ganha 
uma dimensão especialmente interessante.

O grupo já construiu, ao longo da sua trajetória, 
um ecossistema de marcas e personalidades que 
vai muito além da presença convencional de uma 
celebridade. Ana Hickmann, Edu Guedes, Isabel 
Hickmann, Costanza Pascolato, Juju Teófilo e 
outros nomes ligados às marcas do grupo repre-
sentam diferentes repertórios, gerações e comuni-
dades.

A história de Ana Hickmann é um exemplo poten-
te. A parceria começou em 2002 e evoluiu para 
linhas e, posteriormente, para uma nova marca 
pensada para conversar com uma geração mais 
conectada às redes sociais. Existe aí uma compre-
ensão importante: uma personalidade não entrega 
apenas o seu nome. Ela carrega linguagem, reper-
tório, comportamento e comunidade.

É justamente essa expansão que ajuda a explicar 
por que as collabs ganharam tanto espaço. Elas já 
não pertencem a um único segmento ou depen-
dem de uma fórmula específica. Podem aproximar 
nichos, cruzar repertórios e criar novas formas de 
relacionamento entre marcas e pessoas.

Hoje, colaborar é também uma maneira de 
ampliar o próprio território.��
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“São pequenas 
escolhas que revelam 

quem somos” �

Onde o olhar encontra 
a elegância  

Chegando à 11ª edição da Fashion Eyes, percebe-
mos o quanto mudou a forma como consumimos 
moda, comportamento e estilo. O consumidor de 
hoje faz escolhas mais conscientes e entende que 
elegância vai muito além da aparência.

A palavra elegância vem do latim eligere: escolher, 
selecionar com cuidado. "A verdadeira elegância 
está ligada à consciência, ao respeito e à auten-
ticidade, e não à ostentação." Isso é fato. 

Mas como fazer se, na nossa realidade, tudo 
parece nos levar a cometer o pecado da deselegân-
cia? Basta olhar para algumas situações do nosso 
dia a dia: 

Usar o celular com moderação. Nunca 
durante uma refeição ou enquanto alguém 
espera a sua atenção.

Manter a vida privada... no privado.

Ser pontual. Respeitar o tempo do outro 
também é uma demonstração de elegância. 

Olhar nos olhos e oferecer atenção verdadei-
ra ao interlocutor.

Uma mensagem de aniversário pelo WhatsApp é 
válida, mas nunca substitui o carinho de uma 
ligação.

A fast fashion prioriza quantidade, não qualidade. 
Menos é mais.

Romper com a ideia de que tudo o que vem do 
exterior é melhor. Esse é um grande equívoco. 

Fazer da reciclagem uma prática, e não apenas 
um discurso. 

��

Por isso, o nosso tema principal é a virada cultural 
da estética brasileira.

Está na hora de colocar um ponto final no comple-
xo de vira-lata.

Por muito tempo, usar produtos importados, 
principalmente da Europa e dos Estados Unidos, 
era considerado sinônimo de elegância.

Hoje vivemos uma ressignificação. 

O que antes era, pejorativamente, tachado de 
"brega", hoje ganha um novo significado. É visto 
como identidade, personalidade, autenticidade, 
criatividade e, principalmente, elegância.

O lifestyle brasileiro ganhou o mundo e virou 
tendência internacional. Hoje é chique usar 
produtos brasileiros. Basta observar o sucesso das 
Havaianas, das armações Ana Hickmann no 
mercado europeu, da Natura e até dos nossos 
chocolates na Galeries Lafayette. Quem passa por 
Miami também pode – e provavelmente vai – 
encontrar um delicioso Panettone Bauducco.

Escolher menos coisas, porém melhores. Isso vale 
para o guarda-roupa, para os acessórios, para os 
óculos, para a casa e até para a agenda.

Significa viver uma vida mais descomplicada.

É a confiança serena de alguém que deixou de se 
esforçar para obter a aprovação de qualquer 
pessoa, exceto a sua própria.

É quando sentem a sua presença, mesmo antes de 
vê-la. Não por causa do que você está vestindo ou 
de quanto gastou, mas por causa do que você não 
precisa provar. 

A roupa e os óculos tornam-se elegantes quando 
servem à pessoa que os veste, em vez de exigirem 
atenção para si. São peças escolhidas com genuíno 
cuidado que refletem como você realmente quer se 
mover pelo mundo.

Elegância também é a capacidade de distinguir 
entre o essencial e o supérfluo, entre o verdadeiro 
e o esperado, entre quem você é e quem lhe disse-
ram que você deveria ser. 

Isso não é elegância. Isso é performance. E perfor-
mance é exaustiva. A verdadeira elegância vem da 
direção oposta. É a compostura de quem não está 
tentando convencer ninguém de nada. Quem sabe 
que seu valor não precisa da confirmação dos 
outros. Por isso, não se esqueça: 

Usar marcas nacionais conta uma história real, 
honra o nosso território e apoia diretamente a 
nossa gente e nossa terra. 

“Isso é muito 
elegante”

“Elegância não é uma 
aparência. É um 

estado de ser”

coluna
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O que faz uma marca atravessar a fronteira entre ser conheci-
da e ser desejada?
Existe uma diferença enorme entre uma marca que você 
conhece e uma marca que você quer. Conhecimento é 
racional. Desejo é muito mais complexo.
Para mim, desejo começa quando uma marca consegue ser, 
ao mesmo tempo, verdadeira e surpreendente. Verdadeira 
porque precisa existir alguma coisa genuína ali. E surpreenden-
te porque, se ela entrega exatamente aquilo que você espera, 
pode ser eficiente, mas dificilmente vai provocar.
Gosto da ideia de uma marca criar uma pequena tensão entre 
“eu reconheço isso” e “eu nunca tinha visto dessa maneira”. É aí 
que aparece a cultura.
E desejo não pode estar apenas na comunicação. A propagan-
da pode fazer você olhar, mas é o produto que precisa fazer 
você querer. Marca, produto e experiência precisam contar a 
mesma história.
No final, uma marca desejada é aquela que faz você construir 
uma justificativa racional para uma decisão que, de alguma 
maneira, já foi emocional.

Em um mercado de excesso de informação, conte-
údo e marcas, o que as empresas ainda estão 
demorando para entender?
Acho que as marcas estão demorando para enten-
der que atenção não é relevância. Hoje todo mundo 
consegue produzir conteúdo, estar presente e 
aparecer. O difícil é fazer alguém parar.
E mais difícil ainda é fazer alguém se importar. Um 
dos maiores erros de posicionamento é tentar ser 
tudo para todo mundo. Quando uma marca tenta 
agradar todo mundo, muitas vezes perde 
justamente aquilo que poderia fazê-la especial. 
Também vejo muita ansiedade para parecer 
contemporâneo, como se ser contemporâneo fosse 
simplesmente adotar os códigos do momento. 

Ser contemporâneo é entender o espírito do tempo e descobrir qual é o seu 
lugar dentro dele. As marcas precisam mudar cada vez mais rápido, mas 
continuar sendo reconhecíveis. Velocidade sem consistência vira ruído. Consis-
tência sem evolução vira irrelevância.

O que mais desperta a sua curiosidade hoje e quais 
possibilidades você enxerga para o universo 
óptico?
O que mais me desperta curiosidade hoje é enten-
der como o desejo está mudando. Durante muito 
tempo, falamos de desejo a partir de códigos muito 
claros, como status, exclusividade, novidade e 
pertencimento. Hoje, tudo está mais fragmentado. 
Uma pessoa pode querer pertencer e, ao mesmo 
tempo, querer se diferenciar. Pode buscar exclusivi-
dade e autenticidade. Pode descobrir uma marca 
em uma rede social, pesquisar em outra, experi-
mentar na loja e comprar por uma razão completa-
mente diferente daquela que imaginávamos.
No universo óptico, vejo uma oportunidade muito 
interessante porque os óculos estão em um lugar 
muito particular: são necessidade, produto, tecnolo-
gia, moda e identidade ao mesmo tempo.

É algo que colocamos literalmente no rosto, e o rosto 
é uma das principais formas pelas quais nos 
apresentamos ao mundo.
Por isso, acho que existe uma possibilidade enorme 
de falar menos sobre “quais óculos combinam com 
você?” e mais sobre “quem você quer ser quando 
coloca esses óculos?”
Também vejo muito espaço para aproximar ainda 
mais o universo óptico de moda, design, arte e 
cultura. Não apenas por meio de colaborações, mas 
através de narrativas, experiências e novas formas de 
apresentar o produto. Porque talvez a maior oportu-
nidade esteja justamente em óculos de um lugar 
puramente funcional e colocá-los também no 
território da expressão.

“Tendência não
é relevância”�
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Para quem ainda não conhece a sua trajetória, quem é a 
mulher por trás de tantos projetos, marcas e transforma-
ções? O que te move hoje?
Sou uma pessoa muito curiosa. Curiosa sobre gente, 
comportamento, cultura e sobre o que faz alguma coisa 
virar desejo. A minha carreira aconteceu muito nessa 
intersecção entre pessoas, marcas e negócios. Sempre tive 
uma inquietação grande de entender não apenas o que 
está acontecendo, mas por que está acontecendo e, 
principalmente, o que pode acontecer a partir dali.
Já trabalhei com marcas em momentos muito diferentes. 
Algumas precisavam crescer, outras se reposicionar, 
recuperar relevância ou encontrar uma nova maneira de 
contar o que já eram. Isso desenvolveu em mim uma 
capacidade de entrar em contextos diferentes e rapida-
mente entender onde está a tensão. Talvez seja isso que 
mais me defina profissionalmente: gosto de encontrar 
potencial onde, às vezes, as pessoas estão enxergando 
apenas um problema. No começo da carreira, eu queria 
muito acertar. Hoje, tenho muito mais prazer em desco-
brir.

Você já assumiu projetos de marcas que estavam perden-
do performance ou conexão. Como identifica o problema 
e encontra a oportunidade de virada?
Eu gosto de marcas que têm alguma coisa para resolver 
porque, quase sempre, com o problema existe uma 
oportunidade. Mas aprendi que não dá para começar pela 
solução. Antes, preciso entender o que está acontecendo. 
Olho os dados, mas também aquilo que os dados não 
estão dizendo. Quero entender comportamento, produto, 
preço, concorrência, cultura, comunicação e experiência.
Uma marca pode estar perdendo venda e o problema não 
ser comunicação. Pode ser produto, preço, distribuição ou 
simplesmente o fato de a marca ter envelhecido enquanto 
o consumidor mudou. Uma das coisas que mais desenvol-
vi ao longo da carreira foi a capacidade de separar sintoma 
de causa. Existe uma pergunta que faço muito: “isso é um 
problema da marca ou um problema do mercado?”. 
Depois vem outra etapa fundamental: descobrir o que não 
pode ser perdido. Não acredito muito em reposiciona-
mentos que começam com “vamos mudar tudo”.

Muitas vezes, o ativo mais
poderoso de uma marca
está justamente naquilo que
ela já construiu, mas precisa ser
reinterpretado. A virada acontece quando
conseguimos juntar a verdade que a marca tem,
o contexto em que está e um desejo que ainda não
foi capturado.

Entre tantos projetos, Hering e Riachuelo representam 
diferentes momentos da sua maneira de pensar. O que 
esses trabalhos te ensinaram?
Na Hering, o grande aprendizado foi uma distinção que 
considero fundamental: ser lembrado não significa
ser escolhido. A marca tinha décadas de história, 
reconhecimento e memória afetiva, mas precisava 
voltar a fazer parte da consideração do consumidor. O 
desafio era transformar patrimônio em relevância 
contemporânea sem destruir o patrimônio no caminho.
Já na Riachuelo, o desafio era construir uma brasilidade 
que não fosse caricata. Não era sobre o Brasil óbvio, dos 
códigos que já conhecemos e reconhecemos imediata-
mente.Queria encontrar um Brasil contemporâneo: 
criativo, plural, sofisticado, culturalmente rico e verda-
deiro. Esse trabalho me ensinou uma coisa que levo 
comigo até hoje: brasilidade não precisa ser um tema. 
Pode ser uma perspectiva.

ESTRATEGISTA DE MARCAS E NEGÓCIOS, FABIOLA GUIMARÃES FALA 
SOBRE OS CAMINHOS ENTRE RECONHECIMENTO E DESEJO, OS 
DESAFIOS DE CONSTRUIR RELEVÂNCIA EM UM MERCADO DE EXCES-
SOS E AS NOVAS POSSIBILIDADES PARA O UNIVERSO ÓPTICO.

por CAMILA MARIA ALVES

FabiolaFabiola
GuimarãesGuimarães

o desejo por trás
das marcas �:

O QUE UNE ESSES TRABALHOS É JUSTAMENTE O 
FATO DE NENHUM DELES TER UMA FÓRMULA 

PRONTA. EU NÃO QUERO APLICAR UMA SOLUÇÃO 
A UMA MARCA. QUERO DESCOBRIR QUAL É A 

SOLUÇÃO DAQUELA MARCA.
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Tradição que inspira 
novos caminhos
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Essa verdade aparece tanto no atendimento 
presencial quanto na comunicação digital.

O consumidor está mais informado e 
exigente. Como a equipe se prepara para 
atender esse novo perfil?
Nós sempre buscamos estar atualizados 
sobre novos produtos, tecnologias e 
soluções do mercado. Por isso, quando o 
cliente chega bem informado, a conversa 
acontece de forma muito natural.
O que pode ser um desafio para algumas 
empresas acaba sendo uma oportunidade 
para mostrar conhecimento e orientar o 
consumidor da melhor forma.

O que a Óptica Machota busca nos seus 
parceiros e como a GO Eyewear contri-
bui para esse trabalho?
Buscamos empresas que compartilhem dos 
mesmos valores da Óptica Machota, ofere-
cendo produtos de qualidade e investindo 
constantemente em inovação. Mais do que 
fornecedores, queremos parceiros com 
quem possamos construir uma história de 
longo prazo. A GO Eyewear é essencial em 
todas as nossas lojas. O amplo mix de 
produtos, a qualidade das coleções e o 
suporte oferecido fazem toda a diferença. 
Mais do que uma relação comercial, existe 
uma parceria construída com muito respeito 
e proximidade entre as equipes da GO e da 
Óptica Machota.

Depois de tantos anos de história, qual é 
o maior orgulho da empresa?
Mais do que um momento específico, o que 
nos emociona é perceber a transformação na 
vida das pessoas. Isso acontece tanto com os 
clientes, que saem satisfeitos pelo atendi-
mento recebido, quanto com os colaborado-
res. Ver profissionais crescendo, realizando 
sonhos e reconhecendo o impacto que a 
empresa teve nas suas vidas reforça diaria-
mente o nosso propósito.

O varejo óptico passou por grandes transforma-
ções nas últimas décadas. Como a Óptica Machota 
conseguiu evoluir sem perder a sua essência?
O mercado mudou muito, a concorrência aumentou e o 
consumidor passou a ter mais opções. Mesmo assim, a 
Óptica Machota sempre manteve o foco no que realmen-
te importa: oferecer produtos de qualidade e cuidar de 
cada cliente, muito além da venda. Acredito que esse seja 
o nosso maior diferencial. Nunca abrimos mão da quali-
dade, do atendimento próximo e do carinho com cada 
pessoa que entra em uma das nossas lojas.

Hoje a rede está presente em diversas cidades de 
Santa Catarina. Qual foi o segredo para crescer 
mantendo a mesma cultura em todas as unidades?
O nosso crescimento acontece porque as pessoas 
crescem com a empresa. Fazemos questão de tratar cada 
colaborador como parte da família, olhando além dos 
resultados comerciais. Quando todos compartilham o 
mesmo propósito, o sonho deixa de ser apenas da empre-
sa e passa a ser de toda a equipe. É isso que faz com que 
cada loja mantenha o mesmo cuidado e o mesmo padrão 
de atendimento.

A Óptica Machota também se destaca pela forte 
presença nas redes sociais. Como o ambiente 
digital complementa o relacionamento construí-
do nas lojas?
Sempre fui apaixonado por vendas e por relaciona-
mento. Para mim, as redes sociais são uma extensão do 
que vivemos dentro das lojas. O carinho que dedica-
mos aos colaboradores acaba sendo transmitido 
naturalmente para os clientes.
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Tem dias em que a gente percebe que ficou horas 
sentado só quando se levanta. O computador conti-
nua aberto, o celular está sempre por perto, a 
reunião emenda na próxima e, quando sobra um 
intervalo, muitas vezes ele também acontece senta-
do.

O corpo vai acompanhando esse ritmo até que um 
simples movimento de esticar os braços ou as 
pernas parece um convite para respirar diferente.

Talvez seja um bom momento para mudar essa 
relação com o movimento. O alongamento está 
diretamente ligado à amplitude de movimento das

articulações, e uma revisão que reuniu 77 estudos 
encontrou ganhos significativos de flexibilidade com 
a prática.

A descoberta mais interessante, porém, pode estar 
menos em quanto conseguimos nos alongar e mais 
em quanto movimento conseguimos devolver ao 
nosso dia.

Porque não é preciso esperar a academia. Podemos 
levantar entre uma tarefa e outra, caminhar alguns 
minutos, mudar a posição diante da tela, movimentar 
os ombros, estender as pernas ou simplesmente.
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Alongar, respirar &
mudar a posição
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reservar um tempo para respirar e alongar. As 
próprias diretrizes da Organização Mundial da Saúde 
reforçam a importância de reduzir o tempo sedentário 
e inserir mais movimento na rotina.

É uma mudança pequena, mas altera a maneira como 
enxergamos essas pausas. Em vez de mais uma 
obrigação na agenda, elas podem ser uma forma de 
interromper o automático.

Talvez seja por isso que o alongamento esteja 
ganhando espaço em lugares que vão muito 
além do treino. Nas academias, claro, mas 
também em práticas de mobilidade, aulas 
coletivas, ambientes de trabalho e até em 
pausas rápidas durante o expediente. A ideia 
de cuidar do corpo começa a ocupar também 
os intervalos da vida.

E flexibilidade não precisa significar fazer um 
movimento impressionante. É ter liberdade 
para se mexer, preservar possibilidades e 
deixar o corpo menos condicionado às 
posições que a rotina impõe.

Com uma história construída no universo da 
natação e do esporte, a marca leva essa relação com 
movimento para o eyewear e para modelos que 
acompanham tanto a atividade física quanto o 
cotidiano.

E existe uma tecnologia que traduz essa característi-
ca de maneira muito particular: a Omoplata, com 
hastes que permitem rotação de 360 graus.

Uma ideia simples, mas muito coerente com a histó-
ria da marca: mais liberdade para acompanhar o 
movimento.

No fim, talvez seja só isso que precisamos lembrar ao 
longo do dia: levantar um pouco mais, respirar 
fundo, alongar quando o corpo pedir e mudar de 
posição antes que ele precise reclamar.

Movimento também cabe nos intervalos.

O corpo não precisa de 
uma hora especí�ca para 
lembrar que gosta de se 

movimentar

De flexibilidade, a Speedo Eyewear 
entende bem
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A sua rotina de 
skincare está pronta 
para os seus óculos?
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Há 40 anos, a Ferrati Eyewear constrói uma trajetória 
pautada pela elegância e pela inovação. Desde a sua 
criação, a marca escolheu olhar para o universo mascu-
lino além da funcionalidade, desenvolvendo armações 
que unem design refinado, tecnologia e qualidade.

Em 2021, a Ferrati passou a integrar o grupo GO 
Eyewear, fortalecendo o seu potencial criativo e conso-
lidando uma assinatura que combina materiais nobres, 
como o titânio, com engenharia de precisão. Em 2024, 
esse posicionamento ganhou ainda mais força com a 
chegada de Edu Guedes como embaixador da marca, 
reforçando uma imagem alinhada ao homem contem-
porâneo, que valoriza sofisticação, autenticidade e 
desempenho.

A inovação está presente em cada detalhe. As tecnolo-
gias proprietárias Pivot, Hybrid, Atlas e Vortex foram 
desenvolvidas para proporcionar maior flexibilidade, 
estabilidade, ergonomia e durabilidade, reduzindo a 
necessidade de manutenção e elevando a experiência 
de uso. O resultado são armações leves, resistentes e 
confortáveis, nas quais a tecnologia atua de forma 
discreta, mas essencial.

Esse compromisso também acompanha as transforma-
ções do mercado. Entre elas, a incorporação do conceito 
Asian Fit, tendência que adapta a anatomia das arma-
ções para quem possui a ponte nasal mais baixa, ofere-
cendo encaixe mais preciso, estabilidade e conforto sem 
abrir mão da sofisticação.

Com formas clássicas, como aviador e retangular, 
reinterpretadas por acabamentos precisos e soluções 
inteligentes, a Ferrati Eyewear mostra que a verdadei-
ra elegância está na união entre design, tecnologia e 
qualidade percebida em cada detalhe. 
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