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Ol4, querido leitor da revista Fashion Eyes!

E com grande prazer que lancamos esta décima primeira edicdo da
nossa revista. Ja estamos no nono ano desde o lancamento 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 reflexdo que, de
diferentes formas, tem atravessado conversas com empresarios,
empreendedores e profissionais de todo o pais: quem nunca pensou em
desistir do Brasil? Todos os dias, ouco empresarios dizendo que, se a
situacio politica e econdmica nio mudar, irdo embora do pais.

Confesso que também ja pensei muitas vezes em desistir de publicar
uma nova edicio da revista. E um investimento significativo, que exige
coragem, dedicacio e perseveranca. Mas recebi um comando do
coracio de Deus: desistir nao é uma opcao.

Nio somos pessoas que desistem do pais, da familia, dos negdécios, do
chamado, da missio e do propésito que Cristo nos entregou. A missao
que recebi é clara: continue, persevere, mova as aguas, manifeste a
grandeza e a bondade de Deus. O Brasil nido esta perdido. Ainda ha
esperanca.

Por isso, se posso deixar uma mensagem nesta edicio, é: coragem.
Continue. Vocé tem uma missio e um propdsito como empresario e
como parte do setor optico, que vao muito além da posicao politica,
econdémica ou social do Brasil. Persevere, Prossiga, Avance!

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

Deus abencoe vocés e uma 6tima leitura!
Joyci Lin

CEO | GO Eyewear

Realizacao
GO Eyewear

Editora
Thalita Géis (MTB 68427/SP)

Projeto Grafico e Direcédo de arte
Jade Bernardo

Reporter e Editora de Moda
Camila Maria Alves

Joana Noya

Revisao

Jair Barbosa

Diretor de Marketing
Fabio Monzillo

Gerente de Marketing
Amablin Lago

Colaboradores

Bruna Tasato

Eric Candido
Giovana Carla
Juliana Tavares
Laisa Pigozzo

Lara Romagna
Rafael Rodrigues
Rodrigo Bittencourt
Vitor Delfino

Impressao
Elyon Industria Gréfica

Circulagao dirigida
20 mil exemplares

e

NN T

i

=
-
-

] . AR 1

)
— . .
ol b .:
'l" i
'3 <N
- r ¥
™ 4 :
- ' o S
~ -
ey ™
- B
i
-
| .
[
-

-
o
3
[*]
sl
Q

«Q
o
[=4
=
I



S NOVOS
modos da
moda

Os pilares do luxo essencial sdo basicos,
contemporaneos e incluem olhares que
sofisticam a ideia de elegancia de um
jeito mais sustentavel e real.

por COSTANZA PASCOLATO

Décadas e décadas de moda ndo diminuem a
minha surpresa ao constatar que, para ser
atual de verdade, adotar o basico contempora-
neo é a melhor alternativa para manter uma
elegancia sustentavel.

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

Sdo novos modos de viver a moda.

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

Os pilares do bésico de luxo contemporaneo e
sustentavel sdo:

Versatilidade intencional

Pecas essenciais mais elaboradas transitam
com liberdade tanto em ambientes profissio-
nais como nas ocasides e Nos compromissos
casuais, inclusive noturnos, reduzindo consi-
deravelmente a necessidade de guarda-roupas
composto por pecas para uso especifico ou
ocasional.

Qualidade em detrimento de quantidade
Novos consumidores priorizam a exceléncia e a
durabilidade estrutural das pecas em vez de
tendéncias passageiras de fast fashion.

Consciéncia sobre materiais usados

Marcas de alto padrio apostam em algodio
organico certificado, 14 e cashmere de origem
responsével e linho, além dos novos biomateriais
ecoldgicos.

Design circular

O vestuario essencial moderno concentra-se
cada vez mais em constru¢des com monomate-
riais (fabricados s6 com uma matéria-prima), que
viabilizam a eventual reciclagem e/ou reutiliza-
¢do das pecas.

Transparéncia na cadeia de insumos

A fabricagio ética e as modelagens de baixo
desperdicio e as praticas trabalhistas mais justas
evoluiram a ponto de se tornarem simbolos de
status obrigatérios, substituindo a ostentacio de
logotipos e nomes chamativos.

JuooseouelS anbes| :0104
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Estou sendo bem “didaticazinha” neste texto
porque é uma nova maneira de encarar o que
tem realmente valor na moda hoje.

Algumas pecas sio elementos fundamentais,
itens essenciais do guarda-roupa dessa nova
elegincia sustentavel.

Uma camisa branca impecével, por exemplo,
confere imagem clean e atemporal, além de
combinar com tudo. Uma cal¢ca fluida de
caimento confortivel e sofisticado e até o
blazer de alfaiataria que estrutura e eleva a
silhueta de looks casuais séo escolhas perfei-
tas.

Aqui, um passo a passo para criar um guarda-
-roupa bésico e luxuoso, que comeca sempre

na base do “desapego” ou de uma bela “limpa”:

o1. Separe as pecas que nio usa ha mais de seis
meses, as que nNio servem mais ou as que nio
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 trés 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 acessorios devem indicar
por onde vocé 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 peca e as que foram mantidas devem
combinar com pelo menos trés outras pecas
que vocé ja tem.

05. Os 6culos e as suas armacdes sdo a “terceira
peca” mais importante do seu visual. Eles sdo 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 ripido de “tendéncias” e sigam
cada vez mais desejados como acessoérios.

Importante: para escolher os 6culos certos, fique
de olho nas armacbes que se sintonizam com a

forma do seu rosto. Assim:

Rosto redondo: prefira armacoes
geométricas retangulares ou até
estilo “gatinho” para criar angulos
e alongar a expressio.

Quadrado: opte por armagdes
arredondadas ou ovais para
suavizar.,

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

L |

Na pritica, o que estd acontecendo com a moda neste
momento é uma espécie de bem-vinda mudanca
cultural, quando a sofisticacio encontra a ética.

Durante anos, a ideia de uma moda sustentavel foi
tratada como um “complemento” - uma boa histéria
ou uma mera estratégia de marketing.

Em 2026, essa “era” nio faz mais sentido e chega
oficialmente ao fim. A sustentabilidade ja nao esta
dissociada do estilo. E as mulheres de hoje buscam
roupas e acessorios que reflitam os seus valores e as
suas legitimas ambicdes de sofisticacéo.
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O QUE NASCEU PARA ACOMPANHAR TRILHAS,
MONTANHAS E OUTROS ESPORTES AO AR LIVRE
GANHOU ESPAGO NAS CIDADES E PASSOU A FAZER
PARTE DE UM GUARDA-ROUPA PENSADO PARA UMA
VIDA CADA VEZ MAIS ATIVA.
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RAIL RUNNING TAMBEM|/ SEGUE EM CRESCIMENTO, COM
7,2 MILHOES DE PARTICIPANTES EM 2025, ALTA DE
6,6% EM APENAS UM ANO.
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SPEEDO EYEWEAR

MOCHILA QUE
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QUANTO NA CIDADE
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iidade men

mais atengao as condigdes que ajudam o corpo a descansar.

diferenca.

> mudangas simples
para dormir melhor

o1. Diminua a luz: A noite, reduza a iluminacéo e o
brilho das telas. A luz influencia o ritmo circadiano e
ajuda o organismo a entender que é hora de
desacelerar. Para quem ainda usa dispositivos,
lentes com tratamento antirreflexo podem aumentar
o conforto visual.

02. Prepare o quarto: Um ambiente fresco, escuro,
silencioso e confortavel favorece a preparagao para
o sono. E a esséncia do sleep by design: eliminar
estimulos que nao precisam estar ali.

: \ . &
r: me IDsessao por oftin

Depois do sleepmaxxing, movimento que transformou o sono em uma espécie de projeto de performance, o
Global Wellness Institute identifica uma nova direcdo: a simplicidade. Menos métricas, gadgets e
suplementos. Mais cuidado com luz, temperatura, ambiente e os minutos que antecedem o sono.

A ideia aparece também no conceito de sleep by design, que olha para o quarto como parte da experiéncia de
descanso. E faz sentido: em uma rotina cheia de estimulos, criar uma transicédo entre o dia e a noite pode fazer

A recomendacéo de sete horas ou mais de sono regular para adultos continua sendo referéncia. Mas
qualidade também envolve regularidade, ambiente e habitos.

03. Crie um ritual: Banho, skincare, leitura, musica
ou alguns minutos de siléncio. Pequenos habitos
repetidos ajudam a sinalizar que o dia estd
chegando ao fim.

04. Deixe 0 mundo para amanha: Mensagens,
noticias e conteldos estimulantes podem manter o
cérebro em alerta. Se pode esperar, deixe para o dia
seguinte.

0s. Pare de dar nota para o seu sono: Reldgios e
aplicativos podem ajudar a identificar padroes, mas
ndo precisam transformar cada noite em uma meta.
Use os dados para entender o seu sono, ndo para
avalid-lo. Uma boa noite de sono nédo termina
quando vocé acorda. Ela acompanha tudo o que
vem depois.

ysejdsun :0104
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Se 0 seu sono fosse
uma tendeéncia, vocé
estaria na moda?

o. Diminua
aluz

Desligue a
performance

2. Prepare
0 quarto

03. Crie um ritual de
desaceleragao

0. Nao leve o
mundo para a
cama

business

Um mercadod
muitas idades

Em um mercado atravessado por diferentes geracoes,
repertorios e opinioes, entender o consumidor exige mais
do que saber a sua idade.

por CAMILA MARIA ALVES




business

“Hoje, quatro geragdes
trabalham lado alado em
uma escala inédita.”

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

Baby Boomers, Geracdo X, Millennials e Geracio Z
estdo, a0 mesmo tempo, consumindo, trabalhando,
influenciando decisdes e convivendo dentro das
mesmas familias. A Geragdo Alpha, por sua vez, ja
comeca a participar das escolhas de consumo muito
antes de ter renda prépria. A questio, portanto, ja ndo
é apenas entender cada geracio separadamente. E
compreender o que acontece quando todas elas
passam a ocupar o mesmo mercado.

E talvez a parte mais interessante esteja justamente ai:
as geracdes nio vivem em compartimentos. Elas se
contaminam, trocam referéncias, discordam,
recomendam, influenciam e compram umas para as
outras. Uma referéncia que nasce entre os mais jovens
pode rapidamente chegar a outras idades. Um hébito
que parecia pertencer a uma geracio pode ser incor-
porado por outra.

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

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

Quando olhamos especificamente para as
geracoes, aparece uma contradicio bastante
reveladora. As redes sociais ja sio o princi-
pal canal de descoberta e compra para a
Geracéo Z. Vinte e oito por cento dos jovens
pesquisados pela McKinsey disseram ter
descoberto novas marcas em lojas fisicas,
enquanto 23% apontaram as redes sociais.
Na hora da compra, porém, a for¢a das redes
aumenta: 34% da Gen Z afirma que elas tém
papel importante na decisdo, contra 16%
dos Baby Boomers. Ainda assim, os jovens
demonstram menos confianca nas préprias
redes e na inteligéncia artificial do que os
consumidores mais velhos demonstram em
diversas fontes de pesquisa.

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

A internet nio apenas multiplicou as possi-
bilidades de descoberta. Ela colocou opini-
Oes 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 tendéncia
pode nascer em um pais e chegar a outro ja
acompanhada de interpretacGes. Um
produto pode ser apresentado pela marca,
reinterpretado por um criador de contetido,
avaliado por consumidores e, finalmente,
experimentado pessoalmente. O que antes
era uma comunicacio muito mais linear
tornou-se uma conversa permanente.

Isso também explica por que as grandes
marcas passaram a construir presencas tao
diferentes sem necessariamente mudar
aquilo que sdo.

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 cole¢io, uma modelo, um cenério e
uma direcdo de arte eram suficientes para
criar desejo.

|etoye erougbijejur Jod epeoyipoly :0104

Hoje, essa imagem continua tendo for¢a, 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 histéria em uma
newsletter, mostrar o processo criativo no
Instagram, transformar um desfile em
acontecimento cultural e, no TikTok, revelar
uma dimensio mais espontinea da sua
proépria personalidade.

Nio é simplesmente uma questio de estar em
todos os canais. E uma questfio de permitir
que pessoas diferentes encontrem a mesma
marca por caminhos diferentes.

Uma imagem pode despertar interesse. Um
video pode mostrar aquilo que nio cabia na
campanha. Uma newsletter pode aprofundar
uma histéria. Um desfile pode produzir
repertério. Um conteido de bastidor pode
aproximar. Uma conversa com uma equipe
de loja pode finalmente transformar tudo
isso em uma escolha.

A comunicacio 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 prépria relagio com
ela. E isso é especialmente relevante quando
olhamos para o comportamento do brasilei-
ro.

A pesquisa mais recente da McKinsey sobre
0 pais mostra um consumidor mais cuidado-
So com o0s seus gastos, mais atento a preco e
valor, mas nio necessariamente menos
disposto a desejar. O levantamento aponta
uma combinac¢io interessante: ao mesmo
tempo em que as pessoas procuram economi-
zar em determinadas categorias, cresce a
disposicio para gastar em outras ligadas a
vestudrio, beleza, cuidados pessoais e calca-
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 disponivel.

Esse comportamento ajuda a explicar uma
caracteristica importante do momento atual:
o desejo ndo desapareceu; ele passou a preci-
sar de uma razio.

A Geracio Z oferece um retrato particularmente
interessante desse movimento. A Deloitte, uma das
maiores organizacdes globais de servigos profissio-
nais, ouviu quase 23 mil pessoas em 44 paises para a
sua pesquisa de 2026 sobre Gen Z e Millennials,
incluindo 804 brasileiros. No Brasil, 45% da Geracio
Z e 36% dos Millennials disseram ter adiado decisoes
importantes por inseguranc¢a econémica. Ao mesmo
tempo, estabilidade, desenvolvimento de habilidades
e bem-estar aparecem com peso crescente entre essas
geracoes.

Ou seja: é dificil sustentar hoje a imagem de uma
juventude movida apenas pela novidade. Ha desejo,
mas também hi célculo. H4 curiosidade, mas
também ha desconfianca. H4 vontade de experimen-
tar, mas existe uma preocupacio muito concreta com
o que vale a pena.

Isso vale também para as geracGes mais maduras. O
mercado néo estd simplesmente ficando mais jovem
porque as novas geracdes ganharam espaco. Ele esta
ficando mais complexo porque as anteriores continu-
am presentes. E a longevidade brasileira torna essa
questio ainda mais importante. O consumidor acima
dos 60 anos nio pode mais ser tratado como um
grupo homogéneo, distante das transformacées
culturais e digitais. Ele também escolhe, pesquisa,
experimenta, influencia e é influenciado.




ouly|aQ J0UA :0104

business

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

Para o varejo 6ptico, isso ganha uma dimenséo parti-
cularmente interessante porque os 6culos ocupam
vérios territorios ao mesmo tempo. Ele pode respon-
der a uma necessidade visual, mas também partici-
par da construcio de uma imagem. Podem ser
escolhido pela tecnologia, pelo conforto, pela prote-
cdo, pelo design ou simplesmente porque traduzem
uma personalidade. Podem ser uma compra pratica
ou uma escolha carregada de significado.

E justamente nesse cruzamento que a GO Eyewear
encontra uma conexdo natural com a discussio.
Kids, Teen, Feminino e Masculino atravessam
diferentes fases da vida e diferentes relacées com o
produto.

Mais do que divisdes de catdlogo, sdo universos que
permitem a4 marca conversar com diferentes idades,
estilos, necessidades e repertérios dentro de uma
mesma identidade.

Isso muda também a maneira de pensar o ponto de
venda. Uma marca nfo precisa criar uma linguagem
completamente diferente para cada geracio. Precisa
ser capaz de apresentar o mesmo universo de manei-
ras diferentes.

Um produto pode ganhar forca pela sua estética em
uma campanha, ser compreendido por meio de uma
informacéo técnica, ganhar outro significado em um
conteido 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. Ndo
basta conhecer o produto; é preciso entender que
nem todo consumidor chega ao mesmo ponto de
partida.

HaA quem queira descobrir, quem ja tenha pesquisado
tudo e quem ainda esteja tentando entender o que
procura. Ha quem responda primeiro a imagem e
quem precise primeiro da informacio. HA quem
queira conversar e quem prefira observar.

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

E algo que as grandes marcas de moda e luxo ja vém fazendo ha algum tempo. A campanha continua sendo
importante, mas deixou de ser o tinico 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 video de bastidores ou em uma
conversa nas redes. Cada formato acrescenta uma camada, sem que a esséncia precise mudar.

O consumidor, por sua vez, também aprendeu a fazer a sua prépria selecio. E talvez essa seja uma das maiores

transformacées do mercado atual:

As marcas disputam nio apenas dinheiro,
mas ateng¢io, confianca e relevancia

Em um ambiente saturado de imagens, opini-
Oes e estimulos, ser visto ji nido garante ser
lembrado. Ser lembrado também n#o garante
ser escolhido. Entre uma coisa e outra existe
uma quantidade enorme de pequenas decisdes
que acontecem antes mesmo da compra.

E por isso que a discussio sobre geracdes nio
deveria terminar em uma lista de caracteristi-
cas de Baby Boomers, X, Millennials e Gen Z.
O que interessa é entender o que acontece
quando elas passam a compartilhar referén-

cias, espacos, marcas e decisoes.

A GO Eyewear esta dentro dessa transforma-
¢do 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 estd em
fazer com que essa amplitude seja percebida
nio como dispersio, mas como uma forma
mais contemporanea de construir uma marca.

Porque o mercado ja ndo funciona como uma
sequéncia de geracGes que se substituem. Elas
estao aqui a0 mesmo tempo.

E, pela primeira vez, estdo também participan-
do umas das outras: influenciando escolhas,
compartilhando repertérios, apresentando
novas referéncias e redefinindo aquilo que
consideram interessante, necessério ou deseja-
vel.

Talvez seja esse o ponto mais importante para o varejo daqui
para frente. Ndo descobrir qual geracio estd diante da
marca, mas entender qual pessoa esta diante dela, em que
momento da vida, com quais referéncias e com que expec-
tativa.

Quatro geracoes podem olhar para a mesma vitrine.

O que muda é aquilo que cada uma enxerga.
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lifestyle

Existe uma ideia de design que ndo pertence a uma
Unica categoria. Ela estd em uma cadeira, na curva de
uma lumindria, na estrutura de uma carteira, no
desenho de um boné, no detalhe de um chaveiro e
também em um modelo de éculos.

Porque antes de ser um produto, todo objeto nasce de
uma escolha. Uma proporgéo, uma linha, um material,
uma textura, uma curva. Elementos que fazem parte
de um mesmo repertdrio visual e que podem aparecer
tanto na arquitetura quanto no mobilidrio, na moda e
nos acessorios.

E uma troca natural. Quem desenha um mdével pensa
em volume, estrutura, matéria e ergonomia. Quem
desenvolve um acessério também. O que muda é a
escala, a fungdo e a maneira como esse objeto se
relaciona com o corpo.

Na BULGET OCCHIALI, encontramos esse mesmo
olhar.

Os modelos ganham personalidade a partir de
elementos que também reconhecemos no design:
curvas bem desenhadas, transparéncias, volumes,
contrastes de materiais e detalhes que fazem cada
escolha assumir protagonismo.

O acetato deixa de ser apenas matéria-prima
e passa a construir volume. A transparéncia
cria profundidade e leveza. Uma haste curva
pode funcionar quase como uma linha
arquitetonica. E a proporgao transforma uma
estrutura aparentemente simples em um
objeto de presenca.

E af que o éculos deixa de ser apenas um
acessorio.

Ele passa a fazer parte da mesma conversa
que envolve tudo aquilo que escolhemos
para viver, vestir e observar.

Design é transformar fungcdo em forma,
matéria em expressao e um objeto cotidiano
em algo que desperta o olhar.

As tendéncias de 2026 revelam um ais plural. Ha espaco para
armagOes marcan odelos , para referéncias retrd e
propostas futurista o luxo dos detalhes e a praticidade das solugdes
versateis. Em comum, todas compartilham a busca por pegas que unem
personalidade, conforto e design. A seguir, conhega os movimentos que
prometem domi es e colegdes na proxima temporada.

por JOANA NOYA, BRUNA TASATO E JULIANA TAVARES
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guia de tendéncias

Os modelos oversized voltam em 2026 com proporgdes amplas e uma abordagem mais
refinada. Linhas arquitetonicas, acetatos esculturais e construgdes mais leves deixam os
maxi frames mais sofisticados e faceis de usar no dia a dia. Além da protegao solar
ampliada, eles transformam instantaneamente a produgao e resgatam o glamour de
icones de estilo das décadas de 1970 e 2000 em uma interpretacdo contemporanea.

JEAN MARCELL 02 ATITUDE EYEWEAR 03 ANA HICKMANN EYEWEAR

il JM5074 A01 AT8253 G02 NINA 14 G03

guia de tendéncias

o1 )
HICKMANN EYEWEAR ~ ATITUDE EYEWEAR
ACACIA 15 R02 AT1740 01A

Os formatos ovais seguem entre os favoritos da temporada.
Inspirados no minimalismo dos anos 90, aparecem em
versoes que vao dos modelos slim aos solares mais
marcantes. A suas linhas suaves adicionam personalidade
sem pesar na produgao, equilibrando elegéncia e atitude.

03

ANIMA EYEWEAR
SOU EPICA GO1

Clube

Poucos modelos atravessaram tantas décadas
quanto o aviador. Nesta temporada, ele ganha
novas proporgdes, materiais e acabamentos,
sem perder a identidade que o tornou um
classico. Uma atualizagdo que mantém o shape
entre os grandes protagonistas do eyewear.

o4 BULGET OCHIALI 05 FERRATI EYEWEAR oc EVOKE
BG8143M G21 FE6073 T12 SHELBY 06T 09B
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guia de tendéncias

A. m da/ As técnicas de colagem ganham destaque ao criar combinagdes de
cores, contrastes e profundidade visual. O resultado sdo armacdes

cheias de personalidade que valorizam o design autoral e reforcam a
w@ em/ busca por pegas Unicas e contemporaneas.

ol
HICKMANN EYEWEAR
CAMELIA 7 AO1
; 02
| ANA HICKMANN EYEWEAR
' MARI 14 G02

-3 P

g
/ 03
BULGET OCCHIALI
g % BG6459 E02

05

Os modelos sem aro voltam ao centro das atencdes ao apostar em estruturas
reduzidas ao essencial. O resultado é uma aparéncia leve que valoriza as lentes e
cria a sensagdo de que elas flutuam sobre o rosto. Uma estética minimalista que
transforma tecnologia, preciséo e conforto em protagonistas discretos.

ol

EVOKE
EVK RX12S 04A

02

ATITUDE EYEWEAR
AT8286 09A

03 >~
ANIMA EYEWEAR \
SOU ESPLENDIDA 04BT

\"“x-,___,

90"

Os éculos slim seguem como referéncia de elegancia discreta. Inspirados
na estética minimalista dos anos 90, apostam em perfis delicados e linhas
limpas para criar um visual sofisticado sem excessos. Um cldssico
revisitado que combina personalidade e versatilidade.

As armacdes bold evoluem para uma estética mais sofisticada. Os volumes
continuam em evidéncia, agora combinados a linhas precisas, acabamentos
elegantes e proporgdes equilibradas. Acetatos encorpados e formas esculturais
transformam os 6culos no ponto focal da produgéo.

o4 ATITUDE EYEWEAR 05 BULGET OCCHIALI 06 SPEEDO EYEWEAR
AT2180M 06B BG2193MT 04A SP2015 02B

o4 BULGET OCCHIALI 05 HICKMANN EYEWEAR oc EVOKE
BG7233 AO1 DALIA 2 L02 FOR YOU DX189 A02
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guia de tendéncias

02
Nos modelos infantis, criatividade é a palavra de ’ g

SPEEDO EYEWEAR . A g a

SP1431C 02CP ordem. Cores vibrantes, transparéncias, geometrias MWQ’

inusitadas e detalhes divertidos transformam cada

armacdo em uma peca cheia de personalidade. Um

universo lidico que traduz leveza, conforto e muita %

imaginacao.

ol

EVOKE
CLIP ON VIP G21P

ot
em Aol

Os modelos sem aro voltam ao centro das atengdes ao
apostar em estruturas reduzidas ao essencial. O resultado é
uma aparéncia leve que valoriza as lentes e cria a sensagdo de
que elas flutuam sobre o rosto. Uma estética minimalista que
transforma tecnologia, precisdo e conforto em protagonistas
discretos.

JEAN MARCELL
JM1075C 09A

0 chasume dos, lentes, aoimationl

As lentes coloridas vdo além da protecdo e assumem papel
importante na composigao do visual. Tons suaves de &mbar, rosa,
verde e azul acrescentam personalidade sem esconder
completamente o olhar. Inspirada nos anos 90 e 2000, a
tendéncia retorna em versdes mais leves e sofisticadas,
transformando as lentes em um elemento de styling. —
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business

Chegar mais longe para
estar mais perto

Com atuacdo em quatro estados e uma historia
construida sobre inovacdo e proximidade, as Oticas
Riveliny consolidaram a sua posigao entre as principais
redes Opticas do Nordeste. Mais do que expandir a sua
presenca, a empresa investiu em estrutura, tecnologia e
valorizagdo do cliente. O fundador Rivaldo Riveliny
compartilha os aprendizados de mais de quatro décadas
no setor, a sua visdo sobre gestdo e os pilares que
sustentam um crescimento sdélido e conectado as
necessidades do consumidor.

por JOANA NOYA

Ao longo de mais de quatro décadas, a
empresa expandiu a sua atuacio para
quatro estados e consolidou uma operacio
de grande porte. Quais decisdes foram
mais importantes para construir esse
crescimento de forma sustentivel?
Aolongo dos anos buscamos crescer de forma
consistente, acompanhando a evolucdo do
mercado 6ptico e investindo continuamente
na empresa. A expansio aconteceu de manei-
ra gradual, impulsionada pela dedicacio da
equipe, pela busca constante por inovacio e
pela confianca conquistada junto com os
clientes. Hoje estamos presentes no Piaui,
Maranhéo, Ceara e em Pernambuco, além de
contar com um dos maiores laboratérios
Opticos do Nordeste. Essa estrutura nos
permite oferecer mais agilidade, qualidade e
seguranca nos nossos processos.

Poucas empresas conseguem atravessar mais de 40

anos mantendo crescimento e relevancia. Na sua
visdo, quais foram os pilares que sustentaram a rede
ao longo de toda essa historia?
Acredito que persisténcia, disciplina e compromisso
com as pessoas foram os pilares que sustentaram a
nossa trajetoria. Enfrentamos muitos desafios ao longo
desses mais de 40 anos, mas nunca perdemos de vista
o proposito de construir uma empresa sélida, pautada
pela ética, honestidade e exceléncia no atendimento.
Esses valores continuam sendo a base das nossas
decises e do relacionamento que construimos com
clientes, colaboradores e parceiros.

A tecnologia sempre teve um papel importante na
evoluciio do setor 6ptico. Como as Oticas Riveliny
equilibram tradicdo e inovacido para continuar
competitivas em um mercado em constante trans-
formacao?

A inovacio sempre fez parte da nossa forma de traba-
lhar. Investimos continuamente em tecnologia para o
nosso laboratério o6ptico, ampliando a capacidade
produtiva e garantindo mais precisio e qualidade nos
servicos oferecidos. Também buscamos desenvolver
projetos inovadores, como a Loja Itinerante, que levou
atendimento 6ptico a diferentes cidades do Norte e
Nordeste e se tornou uma referéncia no setor.

As marcas da GO Eyewear fazem parte do portf6-
lio das Oticas Riveliny. O que o senhor busca em
uma parceria e quais atributos considera essen-
ciais para que uma marca agregue valor ao negé-
cio e também ao consumidor final?

Uma boa parceria vai muito além de bons produ-
tos. Ela precisa ser construida com confianca,
credibilidade, compromisso e visido de longo prazo.
Quando escolhemos uma marca para 0 Nnosso
portfélio, buscamos qualidade, design, inovacio e,
principalmente, valor para o consumidor. Mante-
mos uma parceria com a GO Eyewear hi mais de
20 anos e sempre fomos muito bem acolhidos. Para
nés, um fornecedor estratégico é aquele que enten-
de a realidade do varejo e cresce com os seus clien-
tes. £ essa relacdo de confianca que fortalece toda a
cadeia, da industria ao consumidor final.

O Nordeste possui caracteristicas culturais e
econdmicas muito préoprias. Conhecer profun-
damente o perfil do consumidor da regido
influencia as decisdes da empresa, desde a
escolha do mix de produtos até o atendimento
nas lojas? Como?

Conhecer o consumidor nordestino é essencial
para as nossas decisGes. Buscamos entender as
caracteristicas 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
confianc¢a, acolhimento e orientac¢io. O consumidor
da regido esta cada vez mais informado e exigente,
mas continua valorizando credibilidade e um
relacionamento préximo, caracteristicas que fazem
parte da esséncia das Oticas Riveliny.

Que mensagem o senhor deixaria para os empre-
sarios que desejam construir negécios solidos e
preparados para as proximas geracoes?
Construir um negécio sélido exige visido de longo
prazo, disciplina e capacidade de adaptacio, mas,
acima de tudo, valores bem definidos. O mercado
muda constantemente, porém a confian¢a continua
sendo um dos maiores patriménios de uma empre-
sa. Também acredito na importincia de formar
novas liderancas e compartilhar conhecimento
para garantir a continuidade do negécio. No fim,
uma empresa sélida é aquela que cresce sem abrir
mio dos seus principios e continua fazendo
diferenca na vida das pessoas.
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BODY ANSELMI

SHORTS FARM POR VITRINE LAMAR
CALCADO MARIOTTA
TORNOZELEIRA E COLAR ACERVO
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A intensidade de quem
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g |\ Henrique Fogaca construiu restaurantes, empresas e uma das imagens
~ ! p— mais marcantes do pais. Mas, para ele, nenhuma assinatura vale mais do
=g gue a coeréncia entre quem se é e o que se escolhe construir.
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capa

Antes mesmo de dizer uma palavra, Henrique
Fogaca ja comunica quem é. A imagem forte, as
tatuagens, os 6culos e a postura ajudaram a trans-
forma-lo em uma das figuras mais reconhecidas
do pais. Mas reduzir sua trajetéria a estética seria
um erro.

Muito antes da televisdo, Fogaca ja aprendia a
construir um caminho sem férmulas prontas.
Empreendeu antes de dominar a gestio, errou
antes de acertar e descobriu que, para manter um
negocio vivo, cozinhar bem era apenas parte da
receita.

Hoje, a frente de restaurantes, diferentes negécios
e uma carreira que atravessa a gastronomia, a
televisdo e a misica, ele enxerga o préprio nome
como um patriménio construido ao longo do
tempo. Nio por acaso, durante a conversa, uma
palavra aparece repetidas vezes, ainda que de
maneiras diferentes: coeréncia.

Foi por ela que come¢camos.

Muitos empreendedores passam anos estu-
dando, esperando o momento ideal para
comecar. A sua trajetoria parece mostrar o
contrario: vocé comecou e foi aprendendo
no caminho. Em algum momento essa falta
de "manual" virou uma vantagem?

“Existe um tipo de aprendizado que s6 vem
quando vocé coloca a cara para bater. A falta de
um 'manual’ me obrigou a desenvolver resiliéncia,
capacidade de adaptacio e rapidez para tomar
decisdes. Empreender é isso: nio existe receita
pronta.”

Fogaca costuma dizer que aprendeu fazendo.
Nio apenas na cozinha, mas também nos
negocios. Em determinado momento, perce-
beu que cozinhar bem ja nio bastava para
sustentar os projetos que imaginava.

“Um restaurante ndo sobrevive sé6 porque a
comida é boa. Vocé precisa entender de gestio,
pessoas, custos, fluxo de caixa, negociagio e estra-
tégia.”

THE MASK HFAO1

"Construir uma
marca leva anos.
Perder a confianga
das pessoas pode
acontecer muito
rapido”

HENRIQUE FOGACA, CHEF

CAPO IX HFG24

O chef conta que os erros do inicio da carreira
foram fundamentais para moldar a forma como
lidera hoje.

“Os erros que cometi fizeram parte da construcéo do
empresario que me tornei. Nio mudaria esse
caminho.”

Com o tempo, veio outra percep¢io importan-
te. Sem planejar, Henrique Fogaca deixou de
administrar apenas empresas. Passou a admi-
nistrar também a prépria reputacio.

“O meu nome é uma marca construida ao longo de
muitos anos e ele precisa representar aquilo em que
eu realmente acredito." Essa consciéncia mudou a
sua maneira de escolher projetos. "Ja recusei
propostas que poderiam ser interessantes financei-
ramente, mas que nio tinham conexio com quem eu
sou. Dinheiro é importante, mas a credibilidade vale
muito mais.”

Mais do que pensar no proximo negoécio, ele
diz pensar na continuidade daquilo que
constroi.

“Quero criar empresas e projetos que continuem
relevantes, que gerem impacto positivo e que
possam existir independentemente da minha
presenca.”

A suaimagem costuma entrar na sala antes da
sua voz. Isso ja abriu portas para vocé, mas
também deve ter fechado algumas. Em algum
momento a forca da sua imagem trabalhou
contra vocé?

“Muita gente cria uma ideia sobre mim antes
mesmo de me conhecer. Pelo visual, pelas tatua-
gens ou pela postura na televisio, 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
construida como um personagem.”

Ao olhar para tras, Fogaca acredita que a sua
identidade nasceu da repeticio de escolhas
feitas ao longo da vida, e nio de uma estraté-
gia de posicionamento.

“A minha trajetéria foi construida com muito
trabalho, verdade, disciplina e coeréncia. Essa
identidade nasceu da coragem de assumir quem eu
sou, dentro e fora da cozinha.”

"0 segredo para
continuar relevante
¢ evoluir sem perder
aidentidade”

HENRIQUE FOGACA, CHEF




Se nos negécios Henrique Fogaca aprendeu a
decidir, foi na paternidade que aprendeu a relati-
vizar o controle. Pai de trés filhos - Olivia, Jodo e
Maria Leticia - com idades, personalidades e
historias muito diferentes, ele acredita que nao
existe uma tinica forma de exercer esse papel.

“A esséncia 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 familia, o empresario da espaco ao
homem.

“A paternidade faz vocé entender que nem tudo esti
sob controle e que nem sempre existe uma solucéo
imediata para os problemas.”

Quando perguntamos em qual dos dois caminhos
os erros ensinaram mais, a resposta veio sem
hesitacdo.

“Na paternidade, isso tem um peso diferente. Nos
negocios, vocé consegue corrigir uma estratégia. Na
relacio com os filhos, o impacto das suas atitudes é
muito mais profundo.”

Talvez seja justamente por isso que ele faca
questio de separar sucesso de legado.

Empresas podem crescer. Marcas podem se fortale-
cer. Mas algumas construcdes acontecem longe dos
holofotes.

Assinar um produto é diferente de
apenas colocar um nome nele. Ao longo
de quase duas décadas de parceria com
a Evoke, Henrique Fogaca ja criou
diferentes modelos de 6culos com a
marca, mas diz que todos eles partiram
do mesmo principio: s6 faz sentido
assinar aquilo em que acredita.

“Eu preciso acreditar no projeto, participar
do processo e sentir que ele representa quem
eusou.”

E justamente essa coeréncia que explica
a longevidade da parceria. Em um
mercado acostumado a novidades cons-
tantes, Fogaca acredita que permanecer
relevante nio significa mudar o tempo
todo, mas evoluir sem perder a propria
esséncia.

“O segredo para continuar relevante é
evoluir sem perder a identidade.”

Os 6culos, nesse contexto, deixam de ser
apenas um acessério. Para Fogaca, eles
fazem parte da maneira como se apresenta
ao mundo. Assim como as tatuagens ou a
forma de vestir, ajudam a comunicar uma
identidade construida muito antes de
qualquer assinatura em um produto.

A conversa termina exatamente onde come-
cou: na identidade.

Se, daqui a muitos anos, alguém resu-
misse Henrique Fogaca em uma vinica
palavra, qual vocé gostaria que fosse?
“Intensidade. Acho que essa palavra traduz
bem a forma como escolhi viver. Sempre
mergulhei de cabe¢ca em tudo o que fiz, seja
na gastronomia, na musica, no empreende-
dorismo ou na vida pessoal. Nunca fui de
fazer as coisas pela metade. Essa intensida-
de também significa dedicacéo, disciplina e
coragem. E ela que me impulsiona a conti-
nuar criando, aprendendo e buscando
novos desafios.”
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Pegar um
trem historico

Em diferentes regiées do Brasil, ainda
é possivel viajar em trens turisticos e
histéricos. O interessante aqui é fazer
do préprio deslocamento a viagem:
janela, paisagem, pequenas cidades e
um ritmo que ndo combina com
pressa.

Dormir a bordo
em [lhabela, SP

Trocar o hotel por uma noite no mar é
uma maneira diferente de viver o litoral
paulista. Em Ilhabela, existem opg¢des
de pernoite a bordo, com embarcacdes
preparadas para receber hdéspedes
durante a experiéncia.
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Serra Catarinense

Estradas sinuosas, montanhas, pequenas
cidades, vinhos, frio e paisagens. A Serra do
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O ESTILO E VOCE QUEM FAZ. ESCOLHEMOS DOIS MODELOS
HICKMANN EYEWEAR E CONVIDAMOS DIFERENTES MULHERES
PARA PROVAR QUE UMA MESMA ARMACAO PODE CONTAR
HISTORIAS COMPLETAMENTE DIFERENTES.

por JOANA NOYA E JADE BERNARDO
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o melhor para as lentes

Tecnologia, prevencdo e personalizagdo estdo
transformando a oftalmologia. Em entrevista, a
Dra. Patricia Kakizaki revela o que existe de
mais atual para cuidar da visdo em todas as
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fases da vida.

Quando falamos sobre o que existe de mais atual em satude
ocular, quais sdo hoje as tecnologias ou os tratamentos
que mais estdo mudando a relagdo das pessoas com a
prépria visdo?

Acho que estamos vivendo uma grande mudanga na
oftalmologia. Hoje, ndo pensamos apenas em recuperar a
visao perdida, mas principalmente em preservar e prevenir. A
tecnologia trouxe tratamentos e cirurgias muito mais
precisos. E evoluiu também a nossa capacidade de enxergar
o que estd acontecendo dentro do olho. Um dos maiores
exemplos é a tomografia de coeréncia éptica, o OCT. E um
exame rapido e ndo invasivo que produz imagens em cortes
da retina com resolucdo de poucos micrometros.
Conseguimos visualizar as suas diferentes camadas in vivo,
quase como se fizéssemos um “corte histolégico” da retina
sem precisar tocar nela. Também avancamos muito no
tratamento da catarata, com lentes que podem proporcionar
maior independéncia dos 6culos, e nas doengas da retina,
com as injeg¢des intravitreas, que conseguem preservar a
visdo por muitos anos. Talvez essa seja a maior evolugao: a
oftalmologia estd se tornando cada vez mais preventiva. Ndo
precisamos esperar perder a visdo para comegar a cuidar dos
nossos olhos.

As lentes intraoculares utilizadas na cirurgia de catarata
evoluiram e algumas podem reduzir a dependéncia dos
oculos. Para quem esta chegando a essa fase da vida, o
que mudou e quais sdo as possibilidades que existem
atualmente?

A cirurgia de catarata mudou muito. Hoje, ndo pensamos
apenas em retirar a catarata, mas em planejar como o
paciente gostaria de enxergar depois da cirurgia. Temos
diferentes tipos de lentes: monofocais, tdricas, de foco
estendido e trifocais. Algumas corrigem o astigmatismo,
outras ampliam a faixa de visdo e, em pacientes bem
selecionados, podem proporcionar maior independéncia dos
6culos. Mas ndo existe uma lente ideal para todo mundo. A
escolha depende da saude ocular, da anatomia do olho, da

rotina e das expectativas de cada paciente. Afinal, a
lente que funcionou muito bem para uma pessoa pode
nao ser a melhor para outra. Hoje, o grande avango da
cirurgia de catarata é justamente poder personalizar a
escolha da lente para cada olho, cada rotina e cada
pessoa.

A miopia infantil é uma das grandes preocupacdes
da oftalmologia contemporanea. O que os pais
precisam saber sobre a progressdo da miopia e em
que momento é importante procurar ajuda?

A primeira coisa que os pais precisam entender é que
miopia na infancia ndo é apenas uma questéo de usar
6culos. Quanto mais cedo ela aparece e quanto mais
progride, maior pode ser o risco de complicagdes
oculares no futuro. Por isso, controlar a miopia durante
a infancia é cuidar da saldde dos olhos para as
préximas décadas. E ndo devemos esperar a crianga
reclamar para leva-la ao oftalmologista, porque muitas
vezes ela nem percebe que enxerga mal. O acompa-
nhamento precoce é fundamental, principalmente
quando ha histérico familiar de miopia. Hoje j4 existem
estratégias para desacelerar a sua progressdo. O mais
importante é diagnosticar cedo, acompanhar regular-
mente e agir antes que o grau fique alto.

J4 existem lentes de o6culos desenvolvidas
especificamente para ajudar no controle da
progressdao da miopia em criangas. Como elas
funcionam e para quais criangcas esse tipo de
solugdo pode ser indicado?

Esse é um dos avangos mais interessantes no controle
da miopia infantil. Hoje temos lentes que, além de
corrigirem o grau, ajudam a desacelerar a sua
progressao por meio de um estimulo éptico que reduz
o crescimento excessivo do olho. Mas a indicagédo é
individual e depende de fatores como idade, grau,
velocidade de progressao e histdrico familiar.



E importante lembrar que controlar a miopia néo significa
necessariamente impedir que o grau aumente, mas fazer
com que ele progrida mais lentamente. Ou seja, hoje
podemos pensar ndo apenas em fazer a crianga enxergar
bem, mas também em proteger a saide dos olhos para o
futuro.

Existe uma idade em que os cuidados com a visédo
deveriam comecar a ser mais frequentes? O
acompanhamento de uma crianga, de um adulto e de
uma pessoa acima dos 60 anos deve ser pensado de
maneiras diferentes?

Os olhos mudam ao longo da vida e, em cada fase, os
cuidados também sdo diferentes. Na infancia, o mais
importante é garantir o desenvolvimento visual e diagnos-
ticar cedo problemas como ambliopia, estrabismo e
miopia. Na adolescéncia e vida adulta, acompanhamos
alteracoes do grau, uso de telas e lentes de contato. A
partir dos 40, ganham importéncia a presbiopia, o glauco-
ma, a catarata e a saude da retina. Depois dos 60, o
acompanhamento torna-se ainda mais importante. Entao
ndo gosto muito da ideia de uma Unica regra de frequén-
cia para todo mundo. A periodicidade ideal depende da
idade, dos antecedentes familiares, das doengas sistémi-
cas e do que encontramos no exame. E o mais importante:
ndo devemos esperar enxergar mal para procurar o
oftalmologista, porque algumas doencas evoluem
silenciosamente.

Uma duivida muito comum: 6culos podem “viciar” os
olhos ou fazer com que a pessoa passe a enxergar pior
sem eles? O que acontece de verdade quando
comecgamos a usar uma corregao visual?

N&o. Oculos nao viciam os olhos e nao fazem com que
eles figuem mais fracos. O que acontece é que, quando
comegamos a usar correcdo adequada, percebemos
como é enxergar com mais nitidez e conforto. Ao tirar os
oculos, fica muito mais evidente o quanto a visdo sem
corregdo é embacada, e isso pode dar a falsa impressao
de que passamos a “"depender” deles. O grau pode mudar
ao longo da vida por diversos motivos, como o
crescimento dos olhos na infancia e adolescéncia ou as
mudangas naturais que acontecem com o passar dos
anos, mas ndo porque comeg¢amos a usar éculos. Os
6culos simplesmente corrigem uma dificuldade visual que
ja existe.

Pensando especificamente no atendimento optico,
quais informagdes sobre salde ocular vocé acredita
que um profissional deveria sempre reforcar ao
conversar com um cliente que esta escolhendo os seus
6culos ou lentes?

Eu considero o trabalho do profissional da &ptica
fundamental para que uma boa prescrigdo se transforme,
de fato, em uma boa visdo. Nao basta apenas transformar
a receita em uma lente: é preciso orientar sobre materiais,
tecnologias e armacdes, além de fazer as medidas e os
ajustes com precisao.

A escolha da armagdo também € muito importante.
Dependendo do grau, do tipo de lente e das
caracteristicas do rosto, uma armagdo adequada pode
melhorar a qualidade 6ptica, o conforto, a adaptagéo e até
o resultado estético dos dculos.

Por isso, vejo a 6ptica como uma grande parceira da
oftalmologia. O oftalmologista avalia a satide dos olhos e
trata a suas patologias; o profissional da éptica transforma
a prescrigdo em Oculos personalizados para aquela
pessoa. Quando esses dois trabalhos sdo bem feitos e se
complementam, quem ganha é o paciente, com mais
conforto, qualidade visual e seguranga.

Para terminar, se vocé pudesse deixar um pequeno
"guia da satde dos olhos" para os nossos leitores, quais
cuidados deveriam fazer parte da rotina?

Eu diria que cuidar dos olhos nao precisa ser complicado.
Muitas vezes sdo pequenos habitos, repetidos ao longo da
vida, que fazem diferenca:

Né&o espere enxergar mal para cuidar dos seus olhos.

Proteja seus olhos do sol. Use éculos de sol com
protegao adequada contra a radiagao ultravioleta.

Cuide da superficie dos seus olhos. A higiene adequada das
pélpebras e dos cilios pode ser importante, especialmente
para quem apresenta blefarite ou disfungdo das glandulas
palpebrais. E, quando necessério, utilize colirios lubrificantes
orientados pelo seu oftalmologista.

Nao coce os olhos. Parece um hébito inocente, mas
cogar os olhos repetidamente pode causar irritagéo e
estd associado a alteragdes da cdrnea, especialmente
em pessoas predispostas.

Cuide dos seus oculos. Investir em lentes de boa
qualidade, com a corregdo adequada e tratamentos
indicados para as suas necessidades também faz
parte do cuidado com a visdo. E cuide bem delas:
limpeza e conservagéo adequadas ajudam a preservar
a qualidade odptica.

Dé descanso aos seus olhos. Faga pausas durante
atividades prolongadas de perto e diante das telas. E,
principalmente para as criangas, incentive atividades
ao ar livre.

Nao normalize mudangas na visdo. Visdo embagada,
distor¢do das imagens, dificuldade para dirigir a noite
ou qualquer mudanga persistente merece ser
investigada.

Zoom Out

COLLABS, COLISOES E COMUNIDADES

Das parcerias entre moda e design as cone-
x0es entre diferentes nichos culturais, as
colaboracdes deixaram de ser excecio para
se tornar uma das principais linguagens de
conexio entre marcas, comunidades e
consumidores.

Durante muito tempo, uma colaboracio era
uma acio especial, especifica, quase uma
excecio dentro da estratégia de uma marca.
Hoje ela estd em todos os lugares. Moda,
beleza, esporte, musica, design, entretenimen-
to e tecnologia encontram novos parceiros o
tempo todo. E o consumidor nio apenas se
acostumou com esse movimento: passou a
espera-lo, acompanha-lo e deseja-lo.

A collab deixou de ser uma acio pontual e
virou linguagem de mercado.

Essa histéria comecou muito antes de a
palavra entrar no nosso vocabulério cotidiano.
Primeiro vieram as aproximacdes entre moda
e design, arte e produto, criadores e industria.
Depois, os encontros ficaram mais ousados.
Musica encontrou moda. Esporte encontrou
luxo. Cultura urbana encontrou universos
tradicionais. Artistas, designers, atletas e
personalidades passaram a participar da
criacio de produtos e narrativas.

O que mudou nio foi apenas a quantidade de
colaboracdes, mas a natureza delas. Uma
marca pode trazer produto e escala; o seu
parceiro, repertério e comunidade. Um
universo carrega tradicdo; outro chega com
uma linguagem contemporanea. Quando esses
codigos se encontram, surge uma terceira
linguagem.

A prépria WGSN ja trata as colaboragoes entre
diferentes setores como uma estratégia impor-
tante para ampliar presenca, alcancar novos
publicos e fortalecer relacGes 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 colaboracées entre industrias.

por CAMILA MARIA ALVES
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E a conversa ja avancou para outro ponto: em um
mercado tdo cheio de collabs, o que ainda faz uma
parceria ser relevante?

A Vogue Business chamou atencéo para a satura-
¢do do modelo e para uma nova exigéncia do
consumidor: nio basta juntar dois nomes. A
colaboracdo precisa ter narrativa, qualidade e uma
razio cultural para existir.

No universo da GO Eyewear, essa logica ganha
uma dimensio especialmente interessante.

O grupo ja construiu, ao longo da sua trajetdria,
um ecossistema de marcas e personalidades que
vai muito além da presenca convencional de uma
celebridade. Ana Hickmann, Edu Guedes, Isabel
Hickmann, Costanza Pascolato, Juju Tedfilo e
outros nomes ligados as marcas do grupo repre-
sentam diferentes repertdrios, geracoes e comuni-
dades.

A histéria de Ana Hickmann é um exemplo poten-
te. A parceria comecou em 2002 e evoluiu para
linhas e, posteriormente, para uma nova marca
pensada para conversar com uma geracio mais
conectada as redes sociais. Existe ai uma compre-
ensdo importante: uma personalidade nio entrega
apenas o seu nome. Ela carrega linguagem, reper-
tério, comportamento e comunidade.

E justamente essa expansdo que ajuda a explicar
por que as collabs ganharam tanto espaco. Elas ja
ndo pertencem a um dnico segmento ou depen-
dem de uma férmula especifica. Podem aproximar
nichos, cruzar repertorios e criar novas formas de
relacionamento entre marcas e pessoas.

Hoje, colaborar é também uma maneira de
ampliar o préprio territorio.

MYKITA




coluna

Onde o olhar encontra
a elegincia

por ELIANE GONCALES
Diretora Comercial da GO Eyewear
@elianego.luxo

Chegando a 112 edi¢do 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
elegincia vai muito além da aparéncia.

A palavra elegincia vem do latim e/igere: escolher,
selecionar com cuidado. "A verdadeira elegancia
esta ligada a consciéncia, ao respeito e a auten-
ticidade, e ndo a ostentacgio." Isso é fato.

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

“Sio pequenas
escolhas que revelam
quem somos”

*Usar o celular com moderacdo. Nunca
durante uma refeigdo ou enquanto alguém
espera a sua atengéo.

* Manter a vida privada... no privado.

* Ser pontual. Respeitar o tempo do outro
também é uma demonstragdo de elegéncia.

« Olhar nos olhos e oferecer atengdo verdadei-
ra ao interlocutor.

* Uma mensagem de aniversério pelo WhatsApp é
vdlida, mas nunca substitui o carinho de uma
ligagéo.

* A fast fashion prioriza quantidade, ndo qualidade.
Menos é mais.

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

* Fazer da reciclagem uma pratica, e ndo apenas
um discurso.

Por isso, 0 nosso tema principal é a virada cultural
da estética brasileira.

Esta 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 sinénimo de elegéncia.

Hoje vivemos uma ressignificacéo.

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

O lifestyle brasileiro ganhou o mundo e virou
tendéncia internacional. Hoje é chique usar
produtos brasileiros. Basta observar o sucesso das
Havaianas, das armacdes 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 acessorios, para os
oculos, para a casa e até para a agenda.

Significa viver uma vida mais descomplicada.

E a confianca serena de alguém que deixou de se
esforcar para obter a aprovacio de qualquer
pessoa, exceto a sua prépria.

E quando sentem a sua presenca, mesmo antes de
vé-la. Ndo por causa do que vocé esta vestindo ou
de quanto gastou, mas por causa do que vocé nio
precisa provar.

“Elegncia nio é uma

aparéncia. E um
estado de ser”

A roupa e os 6culos tornam-se elegantes quando
servem A pessoa que os veste, em vez de exigirem
atencfo para si. Sdo pecas escolhidas com genuino
cuidado que refletem como vocé realmente quer se
mover pelo mundo.

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

Isso nfo é elegincia. Isso é performance. E perfor-
mance é exaustiva. A verdadeira elegincia vem da
direciio oposta. E a compostura de quem nio esti
tentando convencer ninguém de nada. Quem sabe
que seu valor nio precisa da confirmacio dos
outros. Por isso, ndo se esqueca:

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

“Isso é muito
elegante”

elieq 087 10104



0 ano em movimento

A GO Eyewear percorreu os principais eventos do setor e promoveu
experiéncias exclusivas que aproximaram clientes, parceiros e marcas,
reforcando a sua presenca no mercado optico e ampliando conexdes em
todo o Brasil.

Eyes Week

No dia 7 de abril, 0 Museu Judaico
de Sao Paulo foi palco de mais uma
edicdo da Fashion Eyes Week.
Organizado pela GO Eyewear, o
desfile apresentou os langamentos
da empresa em uma experiéncia
exclusiva para convidados.
Inspirada no Shabat, a edi¢édo
combinou moda, cultura e
sofisticagcdo em uma apresentacdo
que valorizou o design e a
identidade das marcas do grupo.

Ana Hickmann desfila com
‘Ana Hickmann Eyewear

-, "
h\dodelo veste Henriqus Fogaca
ioke

Eve desfila com Evoke

Modelo veste
Speedo Eyewear

199/\/\9/(3 090104

0 ano em movimento

Edu Guedes desfila com Ferrati Eyewear
no Fashion Eyes Week

Modelo veste]
Anima Eyewear

Convidados André Vasc

NE

e Gustavo Giglio

Isabel Hickmann desfila com
Hickmann Eyewear

Raul Hacker, Simone Aoki
e Roberto Jalonetsky, CEO
da Speedo Multisport

Modelo veste
MYKITA
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Expo Optica

Dando sequéncia a Fashion Eyes Week,
a GO Eyewear participou da Expo Optica,
entre os dias 8 e 11 de abril, em Sdo
Paulo. Considerada uma das principais
feiras do setor 6ptico, o evento reuniu
profissionais de todo o Brasil para
conhecer as novidades do mercado. No
estande da empresa, os visitantes
acompanharam os langamentos,
participaram de atendimentos comerciais
e prestigiaram a presenca especial de
Ana Hickmann e Henrique Fogaca.

Henrique Fogaga visita o
espago GO Eyewear

clientes

Convencio de Vendas

A Convengéo de Vendas
reuniu representantes
comerciais da GO Eyewear em
um momento dedicado ao
alinhamento estratégico, troca
de experiéncias e
fortalecimento da equipe. Com
dinamicas e atividades de
integragcéo, o encontro
reforcou a importancia da
colaboragéo e preparou o time
para os desafios e
oportunidades do novo ciclo
comercial.

TONIO NASCIMENTO

S €

Diretor Comercial Alessandro
Ribeiro premia equipe —

Espago GO Eyewear -
na Expo Optica

Atendimento comercial
durante a Expo Optica l I

-
=
be

Atendimento comercial

durante a Expo Optica P

AJORSUL Business

Entre os dias 25 e 28 de
margo, em Bento Gongalves
(RS), a GO Eyewear
participou da AJORSUL
Business, um dos principais
encontros de negdcios dos
segmentos de joias, relégios,
Optica e pratas. O evento
reuniu lojistas, fabricantes e
compradores de todo o pais,
proporcionando um
ambiente estratégico para
apresentar lancamentos,
fortalecer relacionamentos

iDiretor Comercial Leonardo Riekstins
““com clientes e representantes no
espago GO Eyewear

Bruno Cintra, palestrante e

treinador comportamental

Marcelo Caetano, palestrante
e especialista em vendas

FOOCO

Entre os dias 25 e 27 de junho,
em Goiania, a GO Eyewear
participou da terceira edicao
da FOOCO. A feira reuniu
profissionais do mercado
Sptico em um ambiente
voltado para negécios,
networking e apresentagao de
novidades, fortalecendo a
presenga da empresa em uma
das regides mais importantes

.. .. i % . r. 3
comerciais e iniciar o ano RO 3
com novas oportunidades de y i &

s s ey - . l
negocios. Atondimento Gomercial =y SR ol 3
dutanto s frsu Businss 3
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Eyewear Premium
Preview

Entre os dias 3 e 7 de agosto,
a Casa GO, em Séo Paulo,
recebeu mais uma edic¢éo da

Festival Interlagos

A Evoke esteve presente em
mais uma edi¢do Moto do
Festival Interlagos, levando ao
publico um estande repleto de
modelos da marca e ativagdes

Estande Evoke com
roleta de prémios

Eyewear Premium Preview,
evento proprietério da

GO Eyewear voltado a
apresentacgao das colegdes do
segundo semestre. Além dos
atendimentos comerciais, a T
programagao contou com iy

especiais com brindes
exclusivos. O evento reforgou a
conexao da Evoke com o
universo das duas rodas, da
aventura e do lifestyle que fazem

parte da esséncia da marca. SR r
Fa
4 B 'y

Modelo Futurah

experiéncias exclusivas das 11
marcas, como milkshake

Hickmann Eyewear, bag
charms personalizados da
Atitude Eyewear, Café Ferrati,
workshop de ceramica da
Anima Eyewear e workshop

el
Atendiment
comercial
4 ErpVisio:

Nos dias 24 e 25 de agosto, a
GO Eyewear participou da
Expo Visao, no Rio de Janeiro.

de perfumaria GO Eyewear. O Eiin ' A ) L
P e y —— | | Ereieri ooy | _ A feira reuniu lojistas,
evento também promoveu cerdmica Anima Eyewear i Reforma Tributéria no restaurante PATO

fornecedores e profissionais

coquetéis no rooftop da Casa
GO e uma celebragdo no
restaurante PATO, que reuniu
clientes e convidados ao som
de Zeeba, além da presenca
de Ana Hickmann e Edu i
Guedes.

do setor 6ptico em uma

programacao que incluiu

palestras, networking e

oportunidades de negécios,

contribuindo para fortalecer
ainda mais o relacionamento

"Clientes prestigiam a -

i b y da empresa com o mercado.
Zeeba em show exclusivo celebragdo com show a - Workshop de perfumaria

L
para convidados I/ ot " exclusivo . GO Eyewear g 4 ;#._..-’

Atendimento W
comercial durante
Expo Visio zm

Nos dias 5 e 6 de setembro,
em Sorocaba (SP), a Evoke
participou de mais uma edicdo
do Lucky Friends Rodeo

Visitantes de
Evoke no Rodeo “#

Motorcycle, o maior evento de
cultura custom e motociclismo

S — i : do Brasil. Com um estande

i . - exclusivo, a marca apresentou
os seus modelos ao publico e Clartes vt
promoveu ativagdes com <

prémios especiais,
conectando-se a um festival
que reuniu corridas,
exposicdes de motos
customizadas e carros

. / classicos, shows e
KGHEIEEE o seseto . & eI experiéncias voltadas ao
de autégrafos na Casa GO h Lan a;emoiduram ’ ) | Atitude Eyewear

Eyewear Premium |

Estande Evoke com

o universo sobre duas rodas. ativagao de prémios

Caipira Fight
durante Rodeo
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0 desejo por tras

él(/(lwmlf‘ﬁ@g \ das warcas

ESTRATEGISTA DE MARCAS E NEGOCIOS, FABIOLA GUIMARAES FALA
SOBRE OS CAMINHOS ENTRE RECONHECIMENTO E DESEJO, OS
DESAFIOS DE CONSTRUIR RELEVANCIA EM UM MERCADO DE EXCES-
SOS E AS NOVAS POSSIBILIDADES PARA O UNIVERSO OPTICO.

por CAMILA MARIA ALVES

Para quem ainda ndo conhece a sua trajetéria, quem € a
mulher por tras de tantos projetos, marcas e transforma-
¢des? 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
interseccao entre pessoas, marcas e negocios. Sempre tive
uma inquietagdo grande de entender nao apenas o que
esta acontecendo, mas por que esta acontecendo e,
principalmente, o que pode acontecg[_g_eartlr dali.

o

"33 trabalhei com marcas em momentos muito diferentes.

Algumas precisavam crescer, outras se reposicionar,
recuperar relevancia ou encontrar uma nova maneira de
contar o que ja eram. Isso desenvolveu em mim uma
capacidade de entrar em contextos diferentes e rapida-
mente entender onde esta a tensao. Talvez seja isso que
mais me defina profissionalmente: gosto de encontrar
potencial onde, as vezes, as pessoas estao enxergando
apenas um problema. No comeco da carreira, eu queria
muito acertar. Hoje, tenho muito mais prazer em desco-
brir.

Vocé ja assumiu projetos de marcas que estavam perden-
do performance ou conexao. Como identifica o problema
e encontra a oportunidade de virada?

Eu gosto de marcas que tém alguma coisa para resolver
porque, quase sempre, com o problema existe uma
oportunidade. Mas aprendi que nao da para comegar pela
solugdo. Antes, preciso entender o que esta acontecendo.
Olho os dados, mas também aquilo que os dados nao
estdo dizendo. Quero entender comportamento, produto,
preco, concorréncia, cultura, comunicagao e experiéncia.
Uma marca pode estar perdendo venda e o problema nao
ser comunicagao. Pode ser produto, preco, distribuicao 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 fago muito: “isso € um
problema da marca ou um problema do mercado?”.
Depois vem outra etapa fundamental: descobrir o que nao
pode ser perdido. Nao acredito muito em reposiciona-
mentos que comegam com “vamos mudar tudo”.

b

Muitas vezes, o ativo mais
poderoso de uma marca
sstajustamente naquilogue

g C—

ela ja construiu, mas precisa ser

reinterpretado. A virada acontece quando
conseguimos juntar a verdade que a marca tem,

0 contexto em que esta e um desejo que ainda ndo
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 distingdo que
considero fundamental: ser lembrado nao significa

ser escolhido. A marca tinha décadas de historia,
reconhecimento e memoria afetiva, mas precisava
voltar a fazer parte da consideragao do consumidor. O
desafio era transformar patriménio em relevancia
contemporanea sem destruir o patrimoénio no caminho.
Ja na Riachuelo, o desafio era construir uma brasilidade
gue nao fosse caricata. Nao era sobre o Brasil 6bvio, dos
codigos que ja conhecemos e reconhecemos imediata-
mente.Queria encontrar um Brasil contemporaneo:
criativo, plural, sofisticado, culturalmente rico e verda-
deiro. Esse trabalho me ensinou uma coisa que levo
comigo até hoje: brasilidade ndo precisa ser um tema.
Pode ser uma perspectiva.

b

O QUE UNE ESSES TRABALHOS E JUSTAMENTE O
FATO DE NENHUM DELES TER UMA FORMULA

PR A. EU NAO QUERO APLICAR UMA SOLUGAO
A UMA MARCA. QUERO DESCOBRIR QUAL E A
SOLUGCAO DAQUELA MARCA.

business

O que faz uma marca atravessar a fronteira entre ser conheci-
da e ser desejada?

Existe uma diferenga enorme entre uma marca que vocé
conhece e uma marca que vocé quer. Conhecimento é
racional. Desejo € muito mais complexo.

Para mim, desejo comega quando uma marca consegue ser,
ao mesmo tempo, verdadeira e surpreendente. Verdadeira
porgue precisa existir alguma coisa genuina ali. E surpreenden-
te porque, se ela entrega exatamente aquilo que vocé espera,
pode ser eficiente, mas dificilmente vai provocar.

Gosto da ideia de uma marca criar uma pequena tensdo entre

“eu reconheco isso” e “eu nunca tinha visto dessa maneira”. E ai

que aparece a cultura.

E desejo ndo pode estar apenas na comunicagao. A propagan-
da pode fazer vocé olhar, mas é o produto que precisa fazer
vocé querer. Marca, produto e experiéncia precisam contar a
mesma historia.

No final, uma marca desejada é aquela que faz vocé construir
uma justificativa racional para uma decisao que, de alguma
maneira, ja foi emocional.

Em um mercado de excesso de informagao, conte-
udo e marcas, o que as empresas ainda estdo
demorando para entender?

Acho que as marcas estdo demorando para enten-
der que atencao nao é relevancia. Hoje todo mundo
consegue produzir contelddo, estar presente e
aparecer. O dificil & fazer alguém parar.

E mais dificil ainda é fazer alguém se importar. Um
dos maiores erros de posicionamento € tentar ser
tudo para todo mundo. Quando uma marca tenta
agradar todo mundo, muitas vezes perde
justamente aquilo que poderia fazé-la especial.
Também vejo muita ansiedade para parecer
contemporaneo, como se ser contemporaneo fosse
simplesmente adotar os codigos do momento.

"T@VW\GV\GW\ nao
6 relevoncia”

Ser contemporaneo é entender o espirito do tempo e descobrir qual é o seu
lugar dentro dele. As marcas precisam mudar cada vez mais rapido, mas
continuar sendo reconheciveis. Velocidade sem consisténcia vira ruido. Consis-

téncia sem evolugao vira irrelevancia.

O gque mais desperta a sua curiosidade hoje e quais
possibilidades vocé enxerga para o universo
Sptico?

O que mais me desperta curiosidade hoje é enten-
der como o desejo esta mudando. Durante muito
tempo, falamos de desejo a partir de cédigos muito
claros, como status, exclusividade, novidade e
pertencimento. Hoje, tudo estd mais fragmentado.
Uma pessoa pode querer pertencer e, a0 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 razao completa-
mente diferente daquela que imaginavamos.

No universo 6ptico, vejo uma oportunidade muito
interessante porque os oculos estdo em um lugar
muito particular: sao necessidade, produto, tecnolo-
gia, moda e identidade ao mesmo tempo.

E 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 6culos combinam com
vocé?"” e mais sobre “guem vocé quer ser quando
coloca esses 6culos?”

Também vejo muito espago para aproximar ainda
mais o universo optico de moda, design, arte e
cultura. Nao apenas por meio de colaboragdes, mas
através de narrativas, experiéncias e novas formas de
apresentar o produto. Porque talvez a maior oportu-
nidade esteja justamente em oculos de um lugar
puramente funcional e coloca-los também no
territério da expressao.

s — e
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Tradicio que inspira
novos caminhos

PRGN

) optica
G PCamachor,

Thiago Corréa comecgou a sua trajetdéria no setor 6ptico em 1999, como office boy em um laboratério
de lentes no Parand. Ao longo dos anos, passou por diferentes fungdes, formou-se em Optometria e
construiu uma sélida carreira no segmento. Em 2021, mudou-se para Santa Catarina para assumir a
gestdo da Optica Machota ao lado da esposa, Bia Mabel Machota, dando continuidade & histéria
iniciada pelos seus pais, Carlos Werner Machota e Denise Danker Machota, fundadores da empresa.
Desde entao, o casal lidera um novo ciclo de expansao da rede pelo estado, que em 2027 completard
70 anos de histdria.

por JOANA NOYA

O varejo optico passou por grandes transforma-
cdes nas tltimas décadas. Como a Optica Machota
conseguiu evoluir sem perder a sua esséncia?

O mercado mudou muito, a concorréncia aumentou e o
consumidor passou a ter mais op¢des. Mesmo assim, a
Optica 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
o0 nosso maior diferencial. Nunca abrimos mio da quali-
dade, do atendimento préximo e do carinho com cada
pessoa que entra em uma das nossas lojas.

Hoje a rede esta 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 questio de tratar cada
colaborador como parte da familia, olhando além dos
resultados comerciais. Quando todos compartilham o
mesmo propdsito, o sonho deixa de ser apenas da empre-
sa e passa a ser de toda a equipe. E isso que faz com que
cada loja mantenha o mesmo cuidado e 0 mesmo padrio
de atendimento.

A Optica Machota também se destaca pela forte
presenca nas redes sociais. Como o ambiente
digital complementa o relacionamento construi-
do nas lojas?

Sempre fui apaixonado por vendas e por relaciona-
mento. Para mim, as redes sociais sdo uma extensio do
que vivemos dentro das lojas. O carinho que dedica-
mos aos colaboradores acaba sendo transmitido
naturalmente para os clientes.

Essa verdade aparece tanto no atendimento
presencial quanto na comunicacio digital.

O consumidor esta mais informado e
exigente. Como a equipe se prepara para
atender esse novo perfil?

No6s sempre buscamos estar atualizados
sobre novos produtos, tecnologias e
soluces 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 Optica Machota busca nos seus
parceiros e como a GO Eyewear contri-
bui para esse trabalho?

Buscamos empresas que compartilhem dos
mesmos valores da Optica Machota, ofere-
cendo produtos de qualidade e investindo
constantemente em inovacio. Mais do que
fornecedores, queremos parceiros com
quem possamos construir uma histéria de
longo prazo. A GO Eyewear é essencial em
todas as nossas lojas. O amplo mix de
produtos, a qualidade das colecdes e o
suporte oferecido fazem toda a diferenca.
Mais do que uma relacdo comercial, existe
uma parceria construida com muito respeito
e proximidade entre as equipes da GO e da
Optica Machota.

Depois de tantos anos de historia, qual é
o maior orgulho da empresa?

Mais do que um momento especifico, o que
nos emociona é perceber a transformacéo 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 reforc¢a diaria-
mente 0 nosso proposito.




mudar a posica

Pequenas pausas ao longo do dia podem ajudar a devolver
movimento ao corpo em uma rotina cada vez mais marcada
por telas, cadeiras e poucas pausas.

Tem dias em que a gente percebe que ficou horas
sentado s6 quando se levanta. O computador conti-
nua aberto, o celular estd sempre por perto, a
reunido emenda na préxima 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 bracos ou as
pernas parece um convite para respirar diferente.

Talvez seja um bom momento para mudar essa
relacio com o movimento. O alongamento esta
diretamente ligado a amplitude de movimento das

articulacGes, e uma revisdo que reuniu 77 estudos
encontrou ganhos significativos de flexibilidade com
a prética.

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

Porque nfo é preciso esperar a academia. Podemos
levantar entre uma tarefa e outra, caminhar alguns
minutos, mudar a posicio diante da tela, movimentar
os ombros, estender as pernas ou simplesmente.

por CAMILA MARIA ALVES
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reservar um tempo para respirar e alongar. As
proéprias diretrizes da Organizacdo Mundial da Satdde
reforcam a importincia de reduzir o tempo sedentério
e inserir mais movimento na rotina.

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

F uma mudanca pequena, mas altera a maneira como
enxergamos essas pausas. Em vez de mais uma
obrigacdo na agenda, elas podem ser uma forma de
interromper o automatico.

E flexibilidade néo precisa significar fazer um
movimento impressionante. E ter liberdade
para se mexer, preservar possibilidades e
deixar o corpo menos condicionado as
posicdes que a rotina impde.

0 corpo néo precisa de
uma hora especifica para
lembrar que gosta de se
movimentar

De flexibilidade, a Speedo Eyewear

entende bem

Com uma histéria construida no universo da
natacfo e do esporte, a marca leva essa relacdo com
movimento para o eyewear e para modelos que
acompanham tanto a atividade fisica quanto o
cotidiano.

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

Uma ideia simples, mas muito coerente com a hist6-
ria da marca: mais liberdade para acompanhar o
movimento.

No fim, talvez seja s6 isso que precisamos lembrar ao
longo do dia: levantar um pouco mais, respirar
fundo, alongar quando o corpo pedir e mudar de
posi¢io antes que ele precise reclamar.

Movimento também cabe nos intervalos.
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EM SUAS LENTES ZEISS *

De 15 de setembro a 15 de dezembro
de 2026, uma oportunidade unica para
novos usuarios de lentes progressivas!
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skincare estd pronta’ -
pard 0S Scus Oculos? nais e o e s s

E um detalhe simples ajuda: espere

- alguns minutos depois do skincare antes
Vocé escolhe o sérum, o hidratante, o d '
, , e colocar os 6culos, dando tempo para
e . 1l !
acido, o protetor solar e monta uma rotina ALY os produtos assentarem melhor na pele.
inteira pensando no que a sua pele (D \‘;\’g\“ -
precisa. Mas, se os 6culos fazem parte do (j‘, L LE 3
seu dia, alguns pequenos ajustes podem ® ?ﬁ\g
deixar essa combinacéo ainda melhor. O w*
/

Nos 6culos de sol, temos ainda um aliado
importante. Modelos com protegdo UV
adequada ajudam a proteger os olhos e a
regido ao redor deles da exposic¢ado solar.

‘ No fim, sdo pequenos cuidados que deixam a
rotina mais redonda. Porque seus os 6culos ja
sao parte de vocé. Agora, é sé fazer com que

E nao, os éculos ndo sdo vildes do skincare. Seja a sua pele se sinta em casa com eles.

por necessidade ou porque vocé ama um bom

modelo, eles continuam fazendo parte da rotina.

A ideia é entender como cuidar da pele

considerando também esse contato diario.

por CAMILA MARIA ALVES

ol OCULOS BULGET OCCHIALI 02 SERUM EACIAL 03 HIDRATANTE LABIAL FILTRQ SOLAR 5 HIDRATANTE FACIAL 06 AOCULOS ANIMA EYEWEAR (o))
BG7169 D02 CAUDALIE BEPANTOL EM PO CARE CREAMY SOU ESPERTA G23
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| Sobre nos

A Revista Fashion Eyes € uma publicacdo da GO Eyewear, uma empresa
100% brasileira, ha mais de 20 anos do mercado, desenvolvendo e

distribuindo 6culos para as marcas Ana Hickmann Eyewear, Anima,
Evoke, Bulget, Atitude, Speedo, Hickmann Eyewear, Jolie, Ferrati,

Fashion Eyes
@ @fashioneyesnews
N4 fashioneyes@goeyewear.com.br

aan

&3 goeyewear.com.br/fashion-eyes

GO Eyewear
@® @goeyewear

PN

& goeyewear.com.br
YouTube @GOEyewearOficial
Telegram goeyewearoficial

Atendimento ao consumidor
atendimento@goeyewear.com.br
+55 11 4096-9800

Atendimento ao lojista
sac@goeyewear.com.br

Comercial
comercial@goeyewear.com.br

Marketing
marketing.goeyewear@goeyewear.com.br

Jean Marcell e Mykita.

Ana Hickmann Eyewear
@ @anahickmanneyewear

aan

Anima
® @anima.eyewear

aan
amn

&* animaeyewear.com.br

Evoke
® @evoke

aan

&= evoke.com.br

Bulget
@ @bulgetocchiali

aan

&3 bulgetocchiali.com.br

Atitude
@® @atitudeeyewear
d @atitudeeyewear

PN

&3 atitudeeyewear.com.br

Hickmann Eyewear
® @hickmanneyewear
&} hickmanneyewear.com.br

&3 anahickmanneyewear.com.br

Speedo
& @speedoeyewear

Ferrati
® @ferratieyewear

aan

&3 ferratieyewear.com.br

Jean Marcell
® @jeanmarcelleyewear
& jeanmarcell.com.br

Mykita
@ @mykitaofficial

aan
&

& mykita.com

Podcast Novo Olhar
YouTube Podcast Novo Olhar
(@GOEyewearOficial)
Spotify Novo Olhar
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Olhar final

Entre sofisticacado, tecnologia e contemporaneidade, Ferrati Eyewear traduz
uma elegancia masculina que une inovacgao, conforto e autenticidade.

por JOANA NOYA

Ha 40 anos, a Ferrati Eyewear constréi uma trajetoria
pautada pela elegancia e pela inovacio. Desde a sua
criacio, a marca escolheu olhar para o universo mascu-
lino além da funcionalidade, desenvolvendo armagdes
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 titinio, com engenharia de precisio. Em 2024,
esse posicionamento ganhou ainda mais for¢a com a
chegada de Edu Guedes como embaixador da marca,
reforcando uma imagem alinhada ao homem contem-
poraneo, que valoriza sofisticacdo, autenticidade e
desempenho.

A inovacio esta presente em cada detalhe. As tecnolo-
gias proprietarias Pivot, Hybrid, Atlas e Vortex foram
desenvolvidas para proporcionar maior flexibilidade,
estabilidade, ergonomia e durabilidade, reduzindo a
necessidade de manutencio e elevando a experiéncia
de uso. O resultado sdo armacdes leves, resistentes e
confortiveis, nas quais a tecnologia atua de forma
discreta, mas essencial.

Esse compromisso também acompanha as transforma-
¢oes do mercado. Entre elas, a incorporacio do conceito
Asian Fit, tendéncia que adapta a anatomia das arma-
¢Oes para quem possui a ponte nasal mais baixa, ofere-
cendo encaixe mais preciso, estabilidade e conforto sem
abrir méo da sofisticagio.

Com formas clissicas, como aviador e retangular,
reinterpretadas por acabamentos precisos e solucdes
inteligentes, a Ferrati Eyewear mostra que a verdadei-
ra elegincia estd na unido entre design, tecnologia e
qualidade percebida em cada detalhe.
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