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Celebrando quem faz
O Mmarketing acontecer

2026 é um ano marcante para a ADVB.

Em maio, celebramos 70 anos de atividades inin-
terruptas, tendo como propésito central o desenvolvi-
mento da livre iniciativa.

Enquanto Entidade sem fins lucrativos, nossos di-
rigentes voluntdrios se distinguiram por boas praticas
e impactos positivos na jornada empresarial do pais.

Foram inumeras realizagdes que influenciaram
negécios, mercado e temas estruturantes, pavimen-
tando relagdes internacionais e propostas para o cres-
cimento do pais.

Dos seus eixos de atuagéo construidos ao longo
do tempo estdo: geragdo de conhecimento e capaci-
tacao continuas, através de Cursos, Palestras, Féruns,
Pesquisa; agdes de relacionamento, abrindo parcerias
negociais (B2B e B2C), oportunizando praticas de des-
taque em marketing e vendas.

E o 3° eixo, do reconhecimento, através das pre-
miacoes, celebra boas praticas de profissionais e em-
presas em diversas dreas.

O Top de Marketing é um deles!

Ja na sua 482 edigao, resolvemos organizar algo
diferenciado, comemorando a data iconica de aniver-
sdrio da ADVB.

Assim, apresentamos a 482 edicao do Top de
Marketing — Especial 70 anos ADVB.

Nesta edigdo, analisamos as melhores prati-
cas de marketing das empresas inscritas conforme
o Regulamento divulgado.

Fomos além: demos atengao especial as Médias
e Pequenas empresas, por suas propriedades merca-
doldgicas e criatividade.

Também criamos a categoria “Destaque em Co-
municagdo’, reconhecendo organizagdes que atuam

LiVIO GIOSA é presidente da ADVB - Associagao dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil

como “hub de apoio” a imagem e reputacdo das em-
presas que atendem.

Organizamos ainda uma secgao especial de ho-
menagem as empresas Mantenedoras da ADVB e aos
veiculos de maior destaque no mercado.

Portanto, a ADVB segue fazendo sua parte na ge-
racao de conhecimento e na valorizagé@o de profissio-
nais e organizagoes, no contexto do marketing.

Parabéns a todos os vencedores homenageados
do TOP de Marketing/2026! e

Top de Marketing 3
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A disciplina

da consisténcia

No mercado de marketing e vendas, é comum
celebrarmos o resultado extraordinario: a cam-
panha que viralizou, o trimestre recorde, o langa-
mento que superou todas as metas. Mas depois
de tantos anos acompanhando o setor a frente do
Conselho Consultivo da ADVB, aprendi que o ver-
dadeiro diferencial raramente estd no pico isolado.
Esta na consisténcia.

Consisténcia ndo é um conceito glamouroso.
Ela ndo rende manchete nem prémio de criatividade.
Mas é ela que sustenta uma marca por décadas, que
transforma um cliente satisfeito em um cliente fiel, e
que faz de uma empresa uma referéncia em vez de
um acontecimento passageiro.

O TOP de Marketing chega a sua 482 edigao jus-
tamente por isso, reconhecendo, ano ap6s ano, nao
apenas o brilho de um momento, mas a trajetéria de
quem faz certo com regularidade.

Ser consistente exige algo mais dificil que ter
uma boa ideia. Exige repeti-la com qualidade, ajus-
ta-la com humildade e sustentd-la mesmo quando o
cenario econdmico é adverso. As empresas e 0s pro-
fissionais premiados nesta edigao sabem disso. Nao
chegaram aqui por acaso, mas por escolhas repeti-
das: escutar o consumidor com atengéo, testar sem
medo de errar, corrigir a rota rapidamente e manter o
time motivado mesmo nos ciclos mais desafiadores.

Aos lideres de marketing e vendas, deixo um
convite. Resistam a tentagdo de medir sucesso
apenas pelo préoximo pico. Construam processos,
cultura e times capazes de entregar valor de for-
ma repetida. E esse tipo de trabalho, muitas vezes
invisivel no curto prazo, que garante negdcios sau-

NEY ZANELLA é presidente do Conselho
Consultivo da Associacao dos Dirigentes
de Vendas e Marketing do Brasil (ADVB)

ddveis no longo prazo — e que, com o tempo, se
transforma exatamente no tipo de reconhecimento
que celebramos aqui.

Aos vencedores do TOP de Marketing 2026,
meus sinceros parabéns. Que este prémio seja o tes-
temunho de que a exceléncia ndo é um destino, mas
uma pratica diaria. e

Top de Marketing 5
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Fstadao Blue Studio
entrega projeto vencedor

Premiado no TOP de Marketing ADVB 2025-2026, o Retratos do Cancer reforca o compromisso
do Estadao em promover debates relevantes por meio de experiéncias de conteudo

H4 150 anos, o Estaddo acompanha as transfor- rio, transformando o veiculo em um ecossistema que
macoes do Brasil e contribui para o debate dos temas integra conteuddo, experiéncias, relacionamento e so-
que impactam a sociedade. Ao longo dessa trajetéria, lugbes de comunicagao para marcas.
consolidou sua credibilidade por meio de um jornalis- Por meio de uma plataforma proprietaria de
mo comprometido com a informagéao de qualidade, a eventos e projetos especiais, o Estaddo converte sua
pluralidade de vozes e a promogao de discussoes re- autoridade editorial em experiéncias capazes de co-
levantes para o desenvolvimento do pais. Nos ultimos nectar liderangas, especialistas, empresas, gestores
anos, essa vocagao ganhou novas dimensfes com a publicos e a sociedade em torno de temas estraté-
expansdo de sua atuagdo para além do noticiario dia- gicos para o futuro do Brasil. Féruns, summits e ini-
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ciativas multiplataforma promovem discussdes so-
bre inovagao, inteligéncia artificial, sustentabilidade,
mobilidade, agronegdcio, educacao, economia, saude
e bem-estar, criando ambientes onde conhecimento,
networking e geragao de valor caminham lado a lado.

Essa estratégia consolida o Estaddo como um
hub de contelddo e influéncia, capaz de reunir diferen-
tes perspectivas para promover debates qualificados
e estimular solucbes para desafios contemporaneos.
Mais do que ampliar sua presenga em diferentes pla-
taformas, o veiculo fortalece sua misséo de aproximar
informacao de qualidade das pessoas, criando cone-
x0es relevantes entre marcas, especialistas e audién-
cias altamente qualificadas.

E nesse contexto que nasce o Retratos do Cancer,
projeto desenvolvido pelo Estadao Blue Studio para
ampliar a conscientizagao sobre uma das principais
questdes de salde publica da atualidade. Mais do que
um evento ou uma iniciativa de branded content, o pro-
jeto foi concebido como uma plataforma permanente
de informacao e dialogo, reunindo especialistas, pro-
fissionais da salde, pesquisadores, representantes
da sociedade civil, pacientes e parceiros para discutir
prevencao, diagnostico precoce, inovagao, tratamento
e qualidade de vida.

Ao abordar um tema tédo sensivel, o Estadao re-
afirma uma caracteristica que acompanha sua histé-
ria: utilizar a forga da informagao para contribuir com
discussdes de interesse coletivo. Em um cendrio em
que a saude ocupa papel cada vez mais central nas
decisdes da sociedade, oferecer contelido confidvel,
acessivel e baseado em evidéncias torna-se uma res-
ponsabilidade fundamental. Retratos do Céncer nas-
ce justamente desse compromisso de transformar
conhecimento técnico em informacgao relevante para
milhdes de brasileiros.

A quinta edigéo do projeto marcou uma nova eta-
pa dessa trajetoria ao incorporar, pela primeira vez, um
evento hibrido aos contetddos multiplataforma ja con-
solidados. A iniciativa reuniu especialistas, médicos,
pesquisadores, liderangas do setor publico e privado,

Receber o TOP de Marketing ADVB pelo Re-
tratos do Cancer é um reconhecimento que
reforca nosso compromisso de produzir
projetos que unem relevancia, credibilidade
e impacto social. No Estadao, acreditamos
que a comunicagao tem o poder de ampliar
debates essenciais, conectar diferentes
perspectivas e contribuir para uma socieda-
de mais bem informada. Retratos do Cancer
representa exatamente esse propésito: trans-
formar contetido de qualidade em conscienti-
zacao, dialogo e valor para as pessoas, para

Nossos parceiros e para o Pais , ,

Luis Fernando Bovo,
diretor do Estadao Blue Studio

representantes de instituigdes de referéncia e pacien-
tes para discutir os principais avangos da oncologia,
os desafios relacionados ao acesso aos tratamentos
e as perspectivas para o futuro da salde no Brasil.

A programagao foi cuidadosamente estruturada
para oferecer uma visdo abrangente sobre o tema,
abordando desde prevencdo e diagndstico precoce
até medicina personalizada, inovagao tecnoldgica, po-

Top de Marketing 7
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liticas publicas e cuidados paliativos. Paralelamente
aos debates, histdrias reais de pacientes contribuiram
para humanizar a discussao e lembrar que, por tras de
cada estatistica, existem pessoas, familias e trajet6-
rias marcadas por desafios, esperanca e superagao.

Esse equilibrio entre conhecimento cientifico e
narrativas humanas tornou-se um dos principais dife-
renciais do projeto. A curadoria do Estadao Blue Studio,
aliada a participagao de jornalistas do Estadao e convi-
dados especializados, permitiu traduzir temas comple-
x0s em uma linguagem acessivel, mantendo o rigor da
informacao e aproximando especialistas da sociedade.

A experiéncia também foi ampliada por uma es-
tratégia integrada de comunicagédo. O projeto reuniu
evento presencial, transmisséao digital, contelddos edi-
toriais, videos, redes sociais e agdes multiplataforma
para construir uma jornada capaz de alcancar diferen-
tes publicos e estimular o debate para além do encon-
tro presencial. Um video-documentdrio com histdrias
reais de pacientes, exibido durante o evento e poste-
riormente distribuido nos canais digitais do Estadao,
reforgou a conexao emocional com a audiéncia e am-
pliou o alcance da mensagem.

Os resultados demonstraram a forca dessa estra-
tégia. Retratos do Cancer registrou mais de 25 milhdes
de impactos totais, ultrapassou 3 milhdes de visualiza-
¢Oes nas redes sociais e alcangou mais de 9 milhdes de
impactos por meio do jornal impresso, consolidando-se
como uma das principais iniciativas de conscientiza-

8 Top de Marketing
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¢ao sobre oncologia no Pais. Mais do que indicadores
de alcance, esses numeros refletem a capacidade do
projeto de promover informacgéo qualificada, incentivar
conversas relevantes e ampliar a conscientizagdo sobre
prevencao e diagnostico precoce.

O projeto também representa uma estratégia
mais ampla do Estaddo de desenvolver plataformas
proprietarias voltadas a temas de alto impacto so-
cial. Ao lado de iniciativas como os Summits de Sau-
de, ESG, Agro e Mobilidade, do Sao Paulo Innovation
Week, do Pulsa Talks, do Férum Dialogo Raro e da
série Al Forward, Retratos do Cancer reforga a capa-
cidade do veiculo de transformar sua credibilidade
editorial em experiéncias que conectam conteudo,
marcas e audiéncias qualificadas em torno de pautas
estratégicas para o Pais.

Foijustamente essa combinacgao entre proposito,
inovagao, qualidade editorial e resultados que levou o
projeto a conquistar o Prémio TOP de Marketing ADVB
2025-2026. O reconhecimento valoriza iniciativas ca-
pazes de transformar estratégia em impacto concreto,
demonstrando que comunicagao e marketing podem
desempenhar um papel relevante na construgdo de
uma sociedade mais informada e consciente.

Para o Estaddo, a premiagao representa o reco-
nhecimento de uma estratégia que integra conteudo,
experiéncia e relacionamento para gerar valor tanto
para as marcas quanto para a sociedade. Mais do que
celebrar um case de sucesso, o prémio reforca a im-
portancia de investir em projetos que ampliem o de-
bate publico, promovam conhecimento e aproximem
pessoas de temas essenciais para seu cotidiano.

Ao conquistar o TOP de Marketing ADVB 2025-
2026, Retratos do Cancer consolida-se como um exem-
plo de como a comunicagao pode ir além da trans-
missdo de mensagens e se tornar uma ferramenta de
transformacao social. Mais do que informar, o projeto
inspira didlogo, fortalece conexdes e reafirma o com-
promisso do Estadao de utilizar a for¢a de seu conteu-
do para promover debates relevantes e contribuir para
um futuro mais consciente, informado e humano. e
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Por tras dos numeros,
tem muita gente.

Um projeto 360° com entrega multiplataforma: evento presencial, transmissao digital,
midia impressa, conteudos editoriais, videos e redes sociais construiram uma jornada
que alcancou diferentes publicos e estimulou o debate sobre a pauta.

Informacio qualificada gera conversas relevantes
e amplia a conscientizacio!
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Quando o0 meme Vvira negocio

GraclANA levou uma associagao popular a gondola, valorizou os ovos especiais
e passou a responder por 12% das vendas da Granja Faria

Antes de emprestar o nome a uma marca, Gra-
cyanne Barbosa ja era conhecida pela quantidade de
ovos que consumia — habito citado em entrevistas e
explorado em memes. A Granja Faria viu nisso a chan-
ce deir além do humor e criar uma marca e uma frente
de negdcios.

Quando uma campanha do Canva apresentou os
ficticios Gracyovos e reacendeu o assunto nas redes, a
companhia entrou na conversa com produto real. Em
fevereiro de 2026, langou a GraclANA, nome que com-
bina Gracyanne e lana, sua marca de ovos especiais.

Vencedora do TOP de Marketing ADVB 2025-
2026, a GraclANA tornou-se a primeira marca de ovos

1 0 Top de Marketing

presente em 22 estados, com a maior distribuicao na-
cional do setor: em poucos meses, chegou a mais de
2 mil lojas, em 507 cidades e 1.323 bairros, do super-
mercado ao atacarejo, e passou a responder por 12%
das vendas da Granja Faria.

Ovo nao é tudo igual

A ideia surgiu num momento de expansdo do
mercado: segundo a ABPA, a producgéo nacional ficou
na casa dos 62 bilhdes de ovos em 2025, alta de 7,5%
sobre 0 ano anterior, enquanto o consumo per capita
passou de 269 para 288 unidades — reflexo da busca
por alimentos naturais, acessiveis e ricos em proteina.

DIVULGAGAO
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O crescimento da categoria, porém, ndo veio
acompanhado da compreensao das diferengas entre
os produtos: muitos consumidores ainda nao distin-
guem o ovo convencional das versées com 6mega 3,
selénio, caipiras, organicas ou premium — e, sSem reco-
nhecer esses atributos, decidem pelo preco.

Era essa percepcdo que a Granja Faria queria
mudar: Gracyanne tinha alcance e ligagao imediata
com o alimento, mas seu nome, sozinho, ndo explica-
ria por que 0s ovos especiais custam mais nem o que
oferecem de diferente.

Da conversa digital a gondola

A familiaridade do publico com Gracyanne e os
ovos favorecia o langamento, mas também impunha
um limite: a curiosidade poderia parar na referéncia ja
conhecida, sem chegar ao produto.

Por isso, Gracyanne participou da criacdo da
marca, em vez de sé promover uma linha pronta — a
GraclANA preservou a forga do nome, manteve a liga-
¢do com a lana e levou essa histéria para um portfdlio
com presenga no varejo.

“Queriamos usar a identificagdo imediata com
Gracyanne para chamar a ateng¢do do consumidor e,
a partir dai, apresentar os diferenciais dos ovos espe-
ciais. A celebridade abre a conversa, mas sdo a marca
e o produto que sustentam a escolha”, afirma Renata
Grahl, head de Marketing da Granja Faria.

A apresentagao ao publico comegou com uma
provocagao: Gracyanne anunciou que teria uma mar-
ca propria sem revelar quem estava por tras. A partici-
pacgdo da lana s6 foi divulgada depois, prolongando a
expectativa até a chegada da GraclANA.

Nas prateleiras, a proposta precisava ser com-
preendida mesmo por quem ndao acompanhou a cam-
panha — papel que coube a embalagem. O conceito
“Ovo ndo é tudo igual” passou a organizar o portfélio e
mostrar as diferengas entre as linhas.

Gracyanne aparece como atleta, chef, fazendeira
e rainha: a atleta representa os ovos ricos em protei-
na; a chef, a linha Gourmet; a fazendeira, os Caipira e

DIVULGAGAO

Daniel Schenatto, CEO da companhia

Caipira Organico; e a rainha, os Queen Eggs, maiores
da categoria — traduzindo visualmente os atributos de
cada linha na géndola.

A quantidade de proteina por unidade também ga-
nhou destaque na frente das embalagens, com lingua-
gem visual proxima a dos suplementos — saindo da ta-
bela técnica para ajudar na comparacao entre as opgoes.

A mesma identidade chegou aos canais digitais:
o perfil de Gracyanne foi reformulado, da foto a biogra-
fia, e o canal Ovo de Novo, com 156 mil inscritos, in-
corporou a GraclANA a contetddos sobre humor, rotina
fitness, receitas e nutricdo — triplicando sua base de
seguidores em poucos meses.

A repercussdo ultrapassou as redes sociais e le-
vou a GraclANA a espagos editoriais pouco usuais para
o setor. As 30 matérias geradas pelo langamento nao
se limitaram a parceria com Gracyanne: abordaram a
criagdo da marca, o desenvolvimento dos produtos e a
valorizacdo dos ovos especiais, levando a Granja Faria
a discussdes sobre inovagdo, saude e construgdo de
marca, além do agronegdcio e da avicultura.

1
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A marca também ocupou espagos ligados aos
publicos que pretendia alcangar: Arnold Sports Festival,
para performance; APAS Show, para o varejo; e Taste Sao
Paulo, para familias. Cerca de 500 criangas participaram
de 50 oficinas, e 69 criadores de contetido levaram a ex-
periéncia a uma audiéncia potencial de 16,4 milhdes.

Da visibilidade ao negédcio

Transformar repercussdo em negdcio exigia uma
etapa menos visivel: levar a marca ao varejo em esca-
la nacional, num mercado com forte presenca de pro-
dutores regionais e logistica que ndo admite falhas.
Uma embalagem reconhecivel abre a conversa com o
varejo, mas sao abastecimento constante e giro que
sustentam o espago conquistado.

Estar na gondola era apenas o primeiro teste:
para permanecer, a linha precisava vender, ser repos-
ta e dar retorno ao varejista. Marketing, comercial e
operagao deixaram de atuar como etapas separadas
— a comunicagao despertava interesse, o comercial
ampliava a distribuigédo e a operagéo garantia produto
onde a demanda fora criada.

“Uma histéria forte abre espago no varejo, mas
nao garante permanéncia. A recompra depende de giro,

Renata Grahl e Silvio Barbosa

1 2 Top de Marketing
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margem e abastecimento. O desempenho da GraclA-
NA mostra que conseguimos reunir apelo de marca e
consisténcia comercial na mesma proposta®’, afirma
Silvio Barbosa, diretor comercial da Granja Faria.

Os resultados mostraram que o interesse inicial
chegou a géndola e continuou depois da estreia: em
poucos meses, a linha alcangou 12% do volume total
da companhia, com prego médio 36% superior ao do
ovo convencional. Os indicadores combinam escala e
valor — a GraclANA nao ficou restrita a um produto de
imagem nem dependeu s6 do prego para ganhar volu-
me, reforgcando espago para ampliar a categoria sem
tratar todos os ovos como equivalentes.

Concebida inicialmente como edi¢do especial,
a GraclANA ganhou outra dimenséo: hoje funciona
como plataforma de proteina, aproxima novos consu-
midores dos especiais e reforga a lana como especia-
lista na categoria.

E nessa continuidade que o case se distingue de
uma acgao oportunista: tendéncias culturais estao ao
alcance de qualquer marca, mas a vantagem nasce
da capacidade de reconhecer o momento e construir
algo que permanega quando a conversa perde forga.
A Granja Faria partiu de um meme e chegou a uma
frente de crescimento além dos ovos.

0 que fica depois do prémio

“Mais do que reconhecer uma campanha, o pré-
mio confirma uma escolha estratégica da Granja Fa-
ria: crescer nao apenas em volume, mas também em
valor”, afirma Daniel Schenatto, CEO da companhia.

A GraclANA mostrou que ha espacgo para tirar o
ovo da ldgica de produto indiferenciado: ao aproximar
marca, inovagao e distribui¢éo, o projeto abriu novas
possibilidades para os ovos especiais e outras solu-
¢cdes a base de proteina.

“Liderar uma categoria ndo é apenas acom-
panhar o crescimento do mercado. E ampliar suas
fronteiras, criar ocasides de consumo e oferecer ao
consumidor razdes para enxergar valor onde antes via
apenas prego”, conclui Daniel. ®



O MELHOR OVO DO BRASIL E DA GRACIANA!

Graclana é uma parceria entre a lana Ovos e Gracyanne Barbosa, a Rainha do Ovo.
Uma linha especial que chega para surpreender o Brasil com ovos mais frescos, com gema
douradinha e muita proteina.

Uma linha completaq, feita para estar presente em todos os momentos do dia a dia.
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A Rainha do Ovo apresenta uma linha criada
para acompanhar diferentes versoes do dia a dia

Ovos especiais para todas as suas versoes.
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Valores que conquistam

reconhecimento

A Level Group, com mais de 18 anos de experién-
cia, tem se dedicado a transformar organizagdes em
potenciais de alto desempenho por meio de proces-
sos solidos e tecnologias avancadas. Com presenga
global em paises como Brasil, Estados Unidos, China,
india, Peru e México, a Level reforga diariamente seu
compromisso com a inovagao e a exceléncia. Sua
equipe, formada por mais de 350 profissionais alta-
mente capacitados, j& executou mais de 1.500 pro-
jetos de sucesso, consolidando sua posi¢ao de des-
tagque no mercado. A empresa gerencia um volume

14
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superior a 10 bilhdes em BPO de compras, mantém
relagdes com mais de 50 mil fornecedores e 90 mil
terceirizados, um histérico sélido que a estabelece
como uma grande referéncia.

Neste ano de 2026, a Level Group alcangou um
novo marco ao ser premiada com o respeitado Pré-
mio TOP de Marketing ADVB. Reconhecido por va-
lorizar estratégias que combinam criatividade, con-
sisténcia e resultados comprovados em marketing,
0 prémio destaca iniciativas que geram impacto real
na imagem institucional e nos negécios. A Level con-

DIVULGAGAO
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quistou esse reconhecimento por meio do inovador
projeto de Employee Experience e cultura organiza-
cional, o “Valores Gigantes”.

Desde 2019, o grupo interno “Gigantes da Level”
simboliza unido, superacao e resiliéncia, inspirando
uma identidade coletiva capaz de encarar grandes de-
safios. No periodo de 2024/2025, a empresa decidiu
ampliar essa jornada criando uma experiéncia corpo-
rativa focada em dar vida aos seus valores e fortalecer
ainda mais a conexao entre pessoas e cultura. Assim
nasceu o “Valores Gigantes”, com o propdsito de re-
forgar, vivenciar e celebrar os pilares da empresa, que
séo Etica, Colaboracéo, Visao de dono, Empreendedo-
rismo, Inclusdo e equidade, e Exceléncia de entrega,
de forma pratica, participativa e inclusiva no dia a dia.

Para transformar conceitos institucionais em
acdes vivas, a empresa criou uma jornada anual com di-
namicas de alto engajamento. Cada valor ganhou uma
persona com histodria, caracteristicas e identidade visual
préprias, facilitando a compreensao e a conexao pratica.
A cada més, um valor era destacado nas telas corporati-
vas e os lideres indicavam colaboradores que melhor o
representavam, entregando a eles um pin visivel de reco-

No periodo de 2024/2025,
a empresa decidiu ampliar
essa jornada criando uma
experiéncia corporativa
focada em dar vida

ao0s seus valores e
fortalecer ainda mais

a conexao entre , ,

pessoas e cultura

Fernando Di Sora: Presidente
e Fundador da Level Group

nhecimento. Com o apoio de campanhas internas leves
e divertidas, os times participaram de uma votagao ge-
ral para escolher quem representava de forma exemplar
cada valor, gerando alto sentimento de pertencimento.
Todo o processo foi guiado por um regulamento claro e
transparente. Os grandes vencedores receberam troféus
exclusivos em cerimonia e foram homenageados no
LinkedIn institucional, projetando a valorizagao publica e
a forga da marca empregadora para o mercado.

O sucesso estratégico do “Valores Gigantes”
justificou a conquista do TOP de Marketing. O proje-
to promoveu um aumento expressivo da sensagao de
pertencimento e uma grande integragdo entre equi-
pes de diferentes areas. Além de reforgar a cultura
organizacional, a iniciativa trouxe forte visibilidade
externa, pois o reconhecimento no LinkedIn ampliou
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o orgulho interno e elevou a reputagao corporativa da
Level como uma empresa que, genuinamente, valoriza
pessoas. A agdo provou que a forga de uma marca se
experimenta e se fortalece no coletivo.

Essa coeréncia institucional se reflete também
em outros pilares estruturantes da empresa, como a
Sustentabilidade e a Inclusdo. Em 2024, a Level atin-
giu a nota maxima no Score DEI e segue transforman-
do realidades com o Projeto Passos Mdgicos, que
apoia mais de 1.500 jovens vulneraveis. Todo esse
conjunto, sustentabilidade, responsabilidade e uma
cultura interna vibrante, forma a base da reputagéo
que o mercado aplaude hoje.

Sobre a conquista, o Presidente e Fundador, Fer-
nando Di Sora, destaca:

“Receber o reconhecimento do TOP de Marke-
ting ADVB 2026 com o projeto ‘Valores Gigantes’ é
motivo de imenso orgulho e, acima de tudo, de gran-
de responsabilidade. Para nés, da Level Group, este
prémio nao representa apenas a validagdo de uma

®  VALORES
.S GIGANTES

L level

Vencedores Valores Level
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Rodrigo e Thais com seus prémios

campanha de comunicagdo, mas a certeza de que a
verdadeira forga de uma marca nasce de dentro para
fora. Acreditamos que o marketing mais auténtico
e poderoso é aquele construido pela nossa prépria
cultura corporativa. Ao tangibilizar nossos valores,
como Etica, Colaboracgao, Visao de Dono, Inclusdo e
Exceléncia, em experiéncias participativas e de reco-
nhecimento, engajamos nossos times e projetamos
essa energia para o mercado. Nossa jornada sem-
pre foi guiada pela convic¢do de que o papel de uma
consultoria vai muito além da eficiéncia operacional,
trata-se de transformar ambientes, valorizar talentos
e criar conexdes verdadeiras. Esses resultados nao
seriam possiveis sem a dedicagdo incansavel de
nossos colaboradores, que sdo os maiores embaixa-
dores da Level Group. Seguiremos firmes em nosso
propésito de conectar negdcios, pessoas e proposi-
to, com a certeza de que cada passo que damos hoje
consolida uma marca forte, construida por pessoas
inspiradas e valorizadas.” e

DIVULGAGAO
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MUITO MAIS QUE A SUA
CONSULTORIA DE COMPRAS!

BPO de Compras, Solugoes digitais, Gestdo de fornecedores,
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Quando o marketing deixa de comunicar
e passa a transformar negocios

Como a Unica Seguros reposicionou sua marca, integrou marketing e desenvolvimento
de negdcios e criou uma nova forma de gerar valor no mercado de seguros

Durante muito tempo, o marketing no setor de
seguros concentrou-se em fortalecer marcas, divulgar
produtos e apoiar agdes comerciais, sem esforgo cla-
ro para mostrar que a protegcao cabe em qualquer or-
¢amento, por meio de solugbes adequadas a diferen-
tes necessidades. Esse modelo foi importante, mas
respondia cada vez menos pela chegada de novos
consumidores ao mercado.

Inspirada na Geréncia de Riscos — ciéncia que
explora a percepgao, analise, avaliagéo, tratamento e
monitoramento dos riscos que nos cercam —, a Unica
acredita que essa percepgao é o caminho para as pro-
tegbes possiveis. Cabe ao mercado de seguros apre-
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sentar, no momento certo, a protecdo mais adequada
para preservar as conquistas de cada um. A Unica ndo
vende apdlices: oferece as protegdes mais adequadas
ao universo de riscos que cerca pessoas e empresas.

A empresa sempre dominou a complexidade
técnica e regulatéria da atividade securitdria — co-
nhecimento amplo entre seguradoras, mas restrito
entre consumidores quanto as possibilidades reais
de protegao que o seguro pode oferecer. Diante desse
vacuo, o CEO da Unica se engajou em ampliar essa
cultura. A convite de Leoncio Arruda, entdo presidente
do SINCOR/SP, atuou no programa “Cultura do Segu-
ro” — palestras em universidades, cursos de gradua-

DIVULGAGAO
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¢ao e poés-graduagdo em seguros, foruns e colunas
em diversos veiculos. Também integrou entidades
como ABGR, APTS, CCSSP e, mais recentemente, foi
empossado na ANSP.

Esse historico de assessoria em gerenciamento
de riscos sustenta a fidelizacdo de clientes da Unica,
com relagdes que superam 30 anos — construidas so-
bre a cultura de geréncia de riscos internalizada junto
aos clientes. Ficou claro que clientes esclarecidos va-
lorizam mais as entregas e fidelizam mais. Era hora
de levar esse conceito ao mercado potencial: vender
seguros ja ndo bastava — era preciso ensinar o merca-
do antes de vender para ele.

O desaflo. Com quase quatro décadas de expe-
riéncia e uma carteira consolidada, a presenca digital
da Unica ainda nao refletia sua capacidade técnica. O
mercado fornecedor ja a reconhecia como consultoria
estratégica em gestao de riscos — faltava levar esse
reconhecimento ao consumidor. Mais que gerar leads,
o desafio era mudar percepgéo, construindo autorida-
de por meio de conteudo, inteligéncia e relacionamen-
to. Pioneira desde os anos 1990 — quando seu site
ja recebia prémios de mercado —, a Unica consolidou
histérico de vanguarda com o jornal “Unica News”, o
evento anual “Encontro de Gestores” e o canal “Unica
Seguros TV”, hoje com quase 300 videos educativos
no YouTube.

A estratégia. O marketing deixou de ser um de-
partamento operacional e passou a integrar o Desen-
volvimento de Negdcios, com plataformas e consul-
torias especializadas e metas comerciais arrojadas.
Cada agdo passou a responder a uma pergunta sim-
ples: como gerar valor antes da venda? Esse questio-
namento inspirou o Plano Estratégico de Marketing
(PEM), focado inicialmente em solugdes de salde
corporativa, apoiado em quatro pilares.

O primeiro foi a inteligéncia de mercado: mapear a
jornada de decis@o em saude corporativa e reconhecer
que o RH nao é mais o Unico protagonista — CEOs, CFOs,
diretores de operagdes, compras, compliance, marketing,
BIl, medical affairs e inteligéncia comercial passaram a

Receber o TOP de Marketing ADVB é motivo
de grande orgulho para toda a equipe da Uni-
ca Seguros. Este reconhecimento demonstra
que inovacgao, estratégia e relacionamento ca-
minham juntos quando colocamos o cliente
no centro das decisdes. Mais do que fortale-
cer nossa marca, esse projeto consolidou uma
nova forma de pensar o marketing: como uma
ferramenta capaz de gerar valor, desenvolver
negdcios e contribuir para que nossos clientes
tomem decisdoes cada vez mais inteligentes
na gestao de seus riscos e beneficios. Divido
essa conquista com todos os colaboradores,
parceiros e clientes que acreditam diariamente
no nosso propasito de proteger o que é de cada
empresa, do jeito que ela realmente precisa.

ser publicos estratégicos, cada um com mensagens es-
pecificas. O marketing deixou de falar com empresas e
passou a conversar com quem toma decisdes.

0 segundo pilar foi o conteido como ferramenta
de negdcios: guias técnicos, materiais ricos, webinars,

Jorge Souza,
CEO - Unica Seguros
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podcasts, artigos especializados, videos educativos e
conteudos para LinkedIn passaram a tratar de custos
invisiveis da saude corporativa, gestdo de risco, pre-
vengdo, absenteismo, employer branding, retencéo de
talentos e sustentabilidade financeira dos beneficios
— consolidando a Unica como referéncia em educa-
¢ao securitdria antes mesmo da etapa comercial.

O terceiro pilar foi a comunicagéo orientada por
dados: alcance, engajamento, tempo de permanéncia,
conversdo, origem dos leads e performance dos conte-
udos passaram a ser acompanhados continuamente,
permitindo otimizagdo constante de cada campanha.
A comunicagéo deixou de ser guiada por percepgao e
passou a ser orientada por inteligéncia.

Resultados. A estratégia consolidou um ecossis-
tema digital capaz de ampliar a presenga da marca,
fortalecer sua autoridade e aproximar a empresa de
clientes, parceiros e do mercado, por meio da integra-
¢ao entre educacao, midia digital, inteligéncia comer-
cial e geragao de demanda. Mais que produzir conte-
udo, a companhia passou a construir relacionamento
continuo com seu publico estratégico. No YouTube,
o canal Unica Seguros TV soma 2.583.711 visuali-
zagoes, 46,9 mil horas assistidas, 11.193 inscritos e
mais de 300 videos — um dos principais canais de
conteudo do setor.

Top de Marketing
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0 olhar de quem viveu a transformacao

Para Jorge Souza, CEO da Unica Seguros, a con-
quista do TOP de Marketing ADVB é o reconhecimento
de uma mudanga mais profunda do que qualquer indi-
cador de midia: a transformagado do marketing em plata-
forma de geracdo de negdcios e a consolidagdo de um
novo posicionamento no mercado corporativo. Na leitu-
ra do CEQO, o comportamento do consumidor B2B mu-
dou — o processo de decisdao passou a ser mais longo,
técnico e influenciado por mudiltiplos atores dentro das
organizagdes —, o que tornou insuficiente o modelo tra-
dicional de comunicacao institucional e relacionamento
comercial que por muito tempo sustentou o setor.

Mais que aumentar a presenca digital, o desafio
era aproximar a companhia dos tomadores de decisédo
antes da necessidade de contratagdo — construindo
conflanga ao longo da jornada de compra com con-
teddo relevante, ativos consultivos e dados orientan-
do cada agdo. O projeto nasceu da integragé@o entre
Marketing e Desenvolvimento de Negdcios: pela pri-
meira vez, campanhas, midia, conteudo, inteligéncia
comercial e relacionamento passaram a operar dentro
de uma mesma estratégia, permitindo que cada inicia-
tiva contribuisse tanto para o posicionamento institu-
cional quanto para novas oportunidades comerciais.
Essa aproximacgao reduziu o distanciamento entre co-
municagdo e vendas, elevando a qualidade das opor-
tunidades geradas.

A Unica deixou de ser percebida apenas como
corretora de seguros para assumir o papel de parceira
estratégica das empresas na gestdo de riscos, bene-
ficios corporativos e saude suplementar, utilizando
informacgao, tecnologia e inteligéncia para apoiar de-
cisdes que impactam pessoas e negdcios. Esse novo
modelo fortaleceu o relacionamento com clientes,
ampliou a visibilidade institucional e criou bases para
o crescimento sustentdvel da organizagdo — mais que
celebrar resultados, o prémio reafirma que marketing,
orientado por propdsito, dados e conhecimento do
cliente, torna-se um dos principais ativos para o de-
senvolvimento dos negécios. e
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A Arqguiteta de Viabilidade gque
Transforma Estrategia em Resultado

Como o “vao critico” entre estratégia e execugao virou motor de uma metodologia propria.

Os cases Capital Inicial e Kimberly-Clark mostram essa arquitetura em agao

No mercado de marketing brasileiro, Ronaldo Va-
lente Filho, CEO da WiseAD, define como “vao critico” a
distancia entre a estratégia aprovada por uma grande
agéncia ou departamento de marketing e a experiéncia
gue chega ao consumidor e deve provocar vendas. “Mui-
tas operag0es nao falham por falta de criatividade ou in-
vestimento, mas porque comegaram a acelerar sem pla-
nejamento para sustentar a execugao”, explica Ronaldo.
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Fundada em 2003, a WiseAD nasceu para ser
uma agéncia de publicidade, mas logo percebeu que
seu valor estava na viabilidade. As grandes agéncias
e departamentos de marketing dominavam o concei-
to, mas precisavam de parceiros para executar o que
ficava entre a ideia e o resultado — o “trabalho sujo”:
armazenagem de materiais promocionais, gestao de
dados, montagem de kits, etiquetagens, logistica e
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controle operacional. Assim comegou a virada da Wi-
seAD. “Fizemos com exceléncia e gratidao por anos”,
finaliza Ronaldo.

0 Trabalho Sujo e as “Unhas Francesinhas”

Na fase inicial, um exemplo evidenciou o “vao cri-
tico”. A empresa foi contratada para preparar kits de
mil garrafas de Mini Chandon para um evento da Wun-
derman, no Hotel Unique. Os rétulos originais precisa-
vam ser retirados e substituidos por personalizados,
sem marcas de dedos ou residuos.

A solugdo exigia paciéncia, atengéo e cuidado.
Instituimos o “vale-manicure” para a equipe de manu-
seio. “O resultado foi consequéncia do cuidado”, afir-
ma Ronaldo.

A histéria ganhou contornos de humor quando
a conta do salé@o explodiu: estavam vendendo unhas
francesinhas por conta da WiseAD.

A Metodologia WiseAD — Arquitetura de Viabilidade

Ao longo dos anos, a WiseAD desenvolveu uma
forma prépria de trabalhar baseada em Diagndstico,
Planejamento, Desenvolvimento de Ferramentas, Ope-
racionalizagao e Gestao Integral.

Assim, forjou seu DNA de “desatar nos” e inter-
nalizou o conceito de “Arquitetura de Viabilidade”. A
abordagem atua da concepgdo a escala ou sanea-
mento de operagdes em andamento.

Capital Inicial: Rock no Formato
de Arquitetura de Viabilidade

A relagao com o Capital Inicial representou outro
desafio e consequente salto de qualidade.

Desde 2013, a WiseAD participa pontualmen-
te de projetos de ativagdao de marcas e experiéncias
nos shows da banda. Uma turné nacional reine uma
guantidade enorme de varidveis: cidades, casas de
espetdculo, calendarios, restrigdes fisicas individuais,
patrocinadores, conflitos comerciais e diferentes pos-
sibilidades de ativagdo. Cada agéo precisa ser adapta-
da a realidade de cada palco.

Receber o Top de Marketing da ADVB é uma
honra e a confirmagcao de uma trajetoria
construida ao longo de mais de duas déca-
das. Cada novo desafio nos legou um novo
salto de qualidade: entender o problema,
planejar a solugao, operar e gerenciar as fer-
ramentas necessarias para fazé-la aconte-
cer. Entendemos que esse conjunto tem um
nome: Arquitetura de Viabilidade.

Agradeco a ADVB pela honra concedida e por
ajudar a WiseAD a apresentar ao mercado
aquilo que construiu ao longo dessa trajeto-
ria: uma empresa que comecgou fazendo os
trabalhos que ninguém queria fazer, incorpo-
rou inteligéncia e tecnologia e evoluiu para
operagoes complexas de marketing, vendas,

relacionamento e comércio digital.
Ronaldo Valente Filho, , ,
fundador e CEO da WiseAD

E nesse momento que o “vdo critico” aparece
com forga total: a distancia entre a ideia aprovada
e as condigdes necessarias para coloca-la em pra-
tica é gigantesca.

“As vezes a agéncia chega com uma ideia mara-
vilhosa, os criativos voam, e nosso papel é puxar para
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o chdo — ndo para diminuir a ideia, mas para descobrir

como fazé-la acontecer naquele palco”, explica Ronaldo.
Mas o Capital trouxe outro desafio: a operacao

comercial de merchandising oficial da banda.

Com cerca de 80 shows por ano, o merchandising
oficial era vendido em lojas itinerantes com controles
manuais. Estoque, financeiro e emissao fiscal precisa-
vam ganhar outro nivel de controle, com urgéncia.

0 desafio da gestora da banda, Maria Ouro Preto,
foi simples: a venda precisava acontecer em aproxi-
madamente 40 segundos, ou a fila travaria, o fa desis-
tiria e a casa reclamaria.

A WiseAD integrou ERP aos terminais POS, estrutu-
rou a operagao para mais de 200 SKUs e passou a contro-
lar em tempo real as vendas, financeiro, fiscal - emissao
de notas, controle de estoque. Desafio aceito e executado.

0 que estava no caderno tornou-se uma operagao
comercial auditavel, com faturamento aproximado de
RS 1 milhdo por ano. De quebra integramos a loja on-
line oficial do Capital com o mesmo nivel de controle
e hoje também operamos o fullcommerce da banda.

Top de Marketing: Case WiseAD - Kimberly-Clark

Em 2012, a Kimberly-Clark nos apresentou um de-
safio de grande escala: um ecossistema de sampling
on demand para todos os produtos da companhia que
registrava perdas e reclamacgdes da ordem de 30% das
amostras distribuidas.
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A WiseAD redesenhou o processo desde a en-
trada dos dados. Criou uma captura condicionada e
implementou ferramentas automaticas capazes de
validar e corrigir enderegos, eliminar duplicidades e
identificar households, dentre outras funcionalidades.

0 resultado foi a reducdo das perdas e reclama-
¢Oes para apenas 0,7%.

E a escala foi extraordindria: em nove anos, as
campanhas distribuiram cerca de 5 milhdes de amos-
tras para leads qualificados.

0 passo seguinte: em 2019 fomos convidados
para assumir o fullcommerce dos canais proprios
D2C das marcas da Kimberly-Clark: Mais Abragos -
Huggies, Kira — Intimus e Essencial pra Vocé, canal
multimarcas destinado ao publico em geral e aos
colaboradores da companhia, que acessavam pre-
¢os diferenciados.

Integracdo e gestao de sistemas, aquisicdo de
produtos, armazenagem e gestdo de estoques, re-
cebimento de pedidos, fulfillment - separagédo e em-
balagem (picking e packing), envio junto as trans-
portadoras, gestao comercial, meios de pagamento,
financeiro, fiscal e atendimento SAC faziam parte da
solugdo. Olha o tamanho do “vao critico”.

No Mais Abragos, além das vendas usuais, a Wi-
seAD gerenciou um processo de chas de bebé digitais
com dezenas de milhares de carteiras virtuais. Os cré-
ditos dos convidados eram contabilizados e posterior-
mente liquidados na troca por produtos disponiveis no
estoque fisico. A gestao era impecavel, do recebimen-
to dos créditos, pedidos, troca por produtos, gerencia-
mento de carteiras, pick & pack e logistica de entregas.

Essa operagdo elevou o ticket médio dos pedi-
dos em 80%. Era o Fullcommerce D2C em uma opera-
¢ao de alta complexidade, na qual a WiseAD assumia
o risco financeiro, juridico, comercial e operacional.

Operamos por cinco anos, sem nenhum tipo de
passivo, em todos os canais proprietarios de venda
online das marcas da Kimberly-Clark.

A Arquitetura de Viabilidade aplicada a uma
multinacional. @
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Destague em Comunicacao

Completar 10 anos é celebrar uma trajetdria.
Mas, para a GBR, é também olhar para o futuro. Em
uma década, a agéncia cresceu, conquistou o reco-
nhecimento e chegou a mais de 100 clientes e cerca
de 180 profissionais. Agora, inicia um novo ciclo em
um contexto no qual Inteligéncia Atrtificial, dados e
transformagdes aceleradas na sociedade estdo rede-
finindo a comunicacao e os negdcios.

A reputacao corporativa é a soma de mudltiplos
fatores: consisténcia narrativa, autoridade técnica, re-
levancia publica, licenga social e relacionamento ade-
guado com cada stakeholder. O que mudou é que a
tecnologia deixou de ser apenas uma ferramenta para
se tornar infraestrutura dos negocios. A |A passou a
mediar a relagdo entre marcas e publicos e, por isso,
tornou-se também um stakeholder da comunicacgao.

E para atender aos clientes nesse novo contex-
to que a GBR busca sempre a inovagao. Nossa ope-
ragao integra tecnologia, ciéncia de dados e visao de
futuro para construir autoridade reputacional. Mais
do que comunicar, ajudamos empresas a transformar
complexidade em clareza, clareza em deciséao e de-
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A GBR é uma rara conjuncao de talentos. Os
tempos atuais, de inteligéncia artificial, redes
sociais e reputacao como ativo mais valioso,
exigem um olhar afiado para as mensagens
que se quer transmitir. O legado que esta em
construcao hoje vai ajudar a encarar os desa-

fios da comunicagao nos anos a frente.
Guilherme Barros,

CEO da GBR

cisdo em valor. Antecipar movimentos tornou-se tao
importante quanto responder a crises. Por isso, capa-
citamos organizac¢oes a identificar sinais de mudan-
¢a, mapear riscos e fazer escolhas estratégicas antes
que o mercado lhes imponha uma reagao.

Tudo isso sem abrir mdo do que trouxe a GBR até
aqui: proximidade, estratégia e entrega de resultado.
Aos 10 anos, a melhor maneira de celebrar a histéria é
continuar e construir a proxima década. @

DIVULGAGAO
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comunicacao

A AGENCIA
DO ANO.

Vencedora do Prémio Jatoba 2025
Grande Agéncia do Ano

Ganhadora de 3 troféus Jatoba: Vencedora do Sabre Awards
Evento de Comunicacdo, Midia Corporativa America Latina:
e Projeto Especial América Latina Em Comunicacao Digital
Top Mega Brasil Leaders League
- i Gestdo de crises e
Melhores Agéncias da Regido Sudeste comunicacao corporativa.

Sado Paulo | Rio de Janeiro | Brasilia
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Destague em Comunicacao

LGL Case &

Experiéncia como estratégia: encontros presenciais
ganham forca para gerar conexao € Nnegocios

Mais do que reunir publicos, o papel dos eventos
nas estratégias de marketing vem mudando. Se antes
eram agbes pontuais, hoje aproximam marcas e publi-
cos, geram relacionamento e oportunidades de negécio.

E nesse cenério que a LGL Case vem construin-
do sua atuagao no live marketing. Com projetos que
atravessam eventos culturais e esportivos, langamen-
tos, festivais, ativagdes e experiéncias proprietarias, a
agéncia combina estratégia, criatividade e execugao
para transformar o universo de cada marca em experi-
éncias que fagam sentido para seus publicos.

Essa diversidade esta presente em projetos para
marcas como Vibra, GPA, Coca-Cola, Toyota, Mercedes-
-Benz e thyssenkrupp, além de iniciativas como o Na-
tal lluminado, a Virada Cultural, o Dinner in the Sky e o
Sports Summit. A atuagcdo também se estende ao cross
marketing, conectando marcas, contetidos e publicos.

Essa visdo se reflete no ecossistema Men's Hou-
se, marketplace premium realizado pela LGL Case no
Shopping Cidade Jardim, que reline marcas de moda,
tecnologia, lifestyle, gastronomia e viagens.

Criar impacto também passa por olhar para o
gue acontece depois que um evento termina. A LGL
foi a primeira agéncia do Brasil a conquistar trés cer-
tificag6es ISO em ESG, combinando exceléncia opera-
cional e responsabilidade socioambiental.

Reconhecimento que valida uma estratégia

Receber a homenagem no Prémio TOP de
Marketing — Destaque em Comunica¢ao/2026
reforga a consisténcia do nosso trabalho. Esse
reconhecimento evidencia a nossa capacida-
de de transformar estratégia e criatividade
em experiéncias que geram valor real para as
marcas. Entendemos eventos como pontos
de conexao entre pessoas, marcas e nego-
cios, visao que nos orienta a cada experiéncia

A combinagéo entre criatividade, estratégia, cross CJFR G BT e
marketing e responsabilidade traduz uma visao de live Gustavo Costa,
marketing que vai além da entrega de um evento: criar ex- CEO da LGL Case

periéncias relevantes, gerar conexdes e construir valor. @
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A LGL Case & uma agéncia de live marketing que une estraté-
gia, criatividade, cross marketing e exceléncia em execugéo
para transformar objetivos de marca em experiéncias que
conectam pessoas, fortalecem relacionamentos e geram
negocios.

TASTE FESTIVAL
COM COCA-COLA

Esse olhar ja conecta marcas como
Vibra, GPA, Coca-Cola, Toyota,
Mercedes-Benz e ThyssenKrupp a
seus publicos e esta presente em
projetos como Natal lluminado, Virada
Cultural, Dinner in the Sky, Sports
Summit e Men’s House.

Endomarketing Eventos
Projetos L ® Brand BRAL
Especiais Experience ;’ 2o
o 2 ONE
& ~
D-U-N-5¢
0 REGISTERED™
Estandes @ @® Promogdes
DE PRESENGA
. [ ]
EProje_trfs Incentivo
speciais
® ®
PDV Ativagdes

A LGL Case também foi a primeira agéncia do Brasil
a conquistar trés certificagbes I1SO em ESG,
incorporando responsabilidade socioambiental a
exceléncia operacional.

@lglcase

in www.linkedin.com/company/Iglcase

® @

+700 100 <5

MILHOES
em negocios
gerados

8} Rua Capitao Francisco

ESTRATEGIA QUE VIRA EXPERIENCIA.
EXPERIENCIA QUE GERA VALOR.

Da concepcdo a entrega, a estrutura encabecada por
Gustavo Costa cria eventos, ativacdes, lancamentos,
festivais, projetos culturais e esportivos e experiéncias
proprietarias, com solugcdes desenhadas para ampliar

relevéncia e impacto.

+10

MILHOES MIL
projetos
realizados

150

marcas
atendidas

MILHOES
de pessoas de m?
impactadas produzides

Em 2026, essa trajetoria

foi reconhecida pelo

Prémio TOP de Marketing -
Destaque em Comunicacao.

THE MIND BLOWING

REERIGY

EXPERIENCIAS QUE APROXIMAM.
ESTRATEGIAS QUE GERAM VALOR.

Padilha, 58

Jardim Europa | Sdo Paulo/SP
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Homenagem as Mantenedoras

Bradesco ..

Com “Vocé primeiro”, banco reafirma
cCOMPromisso de crescer ao lado de
DEess0as, empresas e da sociedade

Para o Bradesco, banco fundado ha mais de oito
décadas, estar a frente de um publico cada vez mais digi-
tal significa, antes de tudo, colocar as pessoas no centro
de cada decisdo. Criado em 1943 na cidade de Marilia
por Amador Aguiar e sediado desde os anos 1950 na Ci-
dade de Deus, em Osasco, 0 banco é hoje uma das maio-
res instituicdes financeiras, com presenga em 100% dos
municipios brasileiros — um alcance que se traduz em
proximidade e solidez para milhdes de clientes.

Esse compromisso ganha forma no posiciona-
mento “Vocé primeiro”, evolugao que reforga a centrali-
dade do cliente em todas as ag¢des do banco. Mais do
que um conceito, trata-se de uma relag@o construida
com base na confianga, na qual as pessoas sdo par-
te da historia e a razéo de existir do Bradesco — uma
marca que os brasileiros reconhecem como parceira
gue cresce junto com pessoas, empresas e sociedade,
impulsionando trajetérias e conquistas. Essa proximi-
dade também se apoia na tecnologia: hoje, 99% das
transagbes do banco acontecem por canais digitais,
com investimentos em inteligéncia artificial para uma
experiéncia cada vez mais personalizada.

A marca também se destaca por sua atuagao so-
cial e educacional de longa data. Desde 1956, a Funda-
¢ao Bradesco oferece educacao gratuita e de excelén-
cia a criangas, jovens e adultos em todo o pais, tendo
atendido mais de 42 mil alunos apenas em 2025 — um

3 0 Top de Marketing

dos maiores projetos de investimento social privado
do Brasil. Esse compromisso se soma a iniciativas de
inclusdo e educacao financeira que ampliam o acesso
das pessoas ao sistema bancario, reforgando o papel
do Bradesco no desenvolvimento do pais.

0 resultado é um banco que combina mais de 80
anos de histéria com uma agenda voltada ao futuro —
sustentada por um portfélio completo em varejo, segu-
ros, gestdo de recursos e servigos digitais. Ao colocar o
cliente em primeiro lugar, o Bradesco segue reforgando
sua relevancia no mercado financeiro e sua conexdo com
guem confia no banco para realizar seus projetos. e

Fonte: Relatdrio Integrado 2025 — Bradesco

Esse compromisso ganha

forma no posicionamento
“Vocé primeiro”, evolucao
que reforca a centralidade

do cliente em todas
as acdes do banco
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Homenagem as Mantenedoras

Planner

Aos 30 anos, Planner reforca
posicionamento de marca com pbase em
conteudo proprio e atendimento consultivo

Como uma corretora independente constroi
uma marca reconhecivel em um mercado domina-
do pelos grandes bancos? Para a Planner, fundada
em 1995 e sediada na Faria Lima, em S&o Paulo, a
resposta passa por um posicionamento consistente:
“Seus planos sao os nossos”, sintese de um modelo
de atendimento préximo e consultivo que a empresa
carrega desde sua fundacgao.

A marca se apoia na producgao didria de conteu-
do proéprio — boletins de mercado, relatérios de anali-
se, carteiras recomendadas e dados estatisticos — as-
sinados pelos especialistas da casa. E uma estratégia
editorial que reforga a autoridade técnica da Planner
e sustenta a relagdo de confianga com investidores
em um segmento no qual informagéo de qualidade é
o principal ativo de diferenciagao.

A comunicacgao institucional acompanha o mo-
vimento de diversificagdo do grupo. Além da atuacgéo
histérica em renda fixa, renda varidvel, cambio e ges-
tao de recursos, a Planner ampliou sua marca para o
segmento de seguros e planos de saude, com a Plan-
ner Seguros, e para servigos fiduciarios, area que ga-
nhou escala ap6s a aquisi¢ao da Ciabrasf (Companhia
Brasileira de Servigos Financeiros), concluida no fim
de 2025 pela holding B100, controladora da empresa.

O resultado é uma marca que combina tradigao
— quase trés décadas de mercado — com um por-

tfélio em expansdo, sustentada por certificagdo 1SO
9001 nos processos de gestao e pelo reconhecimento
como uma das poucas corretoras independentes cer-
tificadas pela B3 com os selos Agro Broker, Execution
Broker e Retail Broker. Ao unir solidez institucional e
diversificagdo de negdcios sob um mesmo posicio-
namento de marca, a Planner segue ampliando sua
relevancia no mercado financeiro brasileiro. ®

Fonte: site www.planner.com.br

A marca se apoia na
producao diaria de
conteudo proprio —
boletins de mercado,
relatorios de analise,
carteiras recomendadas
e dados estatisticos —
assinados pelos

especialistas da casa , ,
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Grupo MAG

A0S 191 anos, Grupo MAG aposta no
mMarketing de influéncia para ampliar
conNexao com Novos publicos

Como uma empresa com quase dois séculos pode
se aproximar de publicos mais jovens? Para o Grupo
MAG, especialista em vida e previdéncia com 191 anos
de atuagéo no Brasil, a resposta passa por uma estra-
tégia que une influéncia, contetido proprietario e tecno-
logia, orientada pelo posicionamento “O Futuro é MAG”.

0 movimento acompanha o mercado: pela primei-
ravez,ainternet ultrapassoua TV abertaeminvestimen-
to publicitario no Brasil (38,3% a 31,3%, Cenp Meios), e
criadores de conteudo ja sdo fonte de informagao mais
confiavel para o consumidor do que a publicidade tradi-
cional, aponta o Edelman Trust Barometer.

A MAG estruturou um ecossistema de influéncia,
conteldo e comunidade, reunindo embaixadores como
Tati Machado, Carla Tieppo, Rafaela Silva, Raissa Ma-
chado e Fausto Carvalho (Menzinho). Em 2026, as agdes
de influéncia da MAG alcangaram mais de 3 milhdes de
pessoas, resultado que a coloca a frente dos concorren-
tes: a marca tem a maior base de seguidores do setor.

O crescimento também ¢é visivel no comparativo
entre 2024 e 2026, quando os canais sociais cresceram
mais de 540 mil seguidores, com engajamento de 15%,
mais que o dobro da média do mercado (6%).

Conteldos proprietdrios reforcam a presenga:
a marca conta com videocasts como o0 Zona Segura,
com mais de 2 milhdes de visualizagbes, e o Papo de
Especialista, que ultrapassou meio milhdo de views
em 4 episddios.
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A 1A também apoia a criagao de conteldos, ao lado
de uma comunicagao humana e auténtica. O movimen-
to resulta em reconhecimentos institucionais relevan-
tes, com a marca no ranking World's Best Life Insurance
Companies, da Forbes, e liderando, pelo segundo ano, o
ranking do Great Place to Work no Rio de Janeiro. @

Umamarcaque atravessageragoes precisa evo-
luir continuamente. Para nés, olhar para o futuro
significa compreender como as pessoas se in-
formam, com quem elas se relacionam e quais
conversas desejam construir. E dessa combi-
nacao que nasce a relevancia da nossa marca

Helder Molina,
CEO do Grupo MAG

DIVULGAGAO
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A e -
-
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' PARAOFUTURO
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PRESENTE.

H& 191 anos, a MAG olha para o que ve|:1.

pela frente. Hoje, esse olhar também esta

em uma comunicagao mais préxima, atenta ;'

as novas vozes e presente nas conversas J, 1
gue importam.

Destaque no Prémio TOP de Marketing
ADVB 2025, reconhecida pela Forbes
como uma das melhores seguradoras de
vida do mundo em 2026 e, pela segunda
vez consecutiva, liderando a Great

Place to Work como a melhor empresa
para trabalhar no Rio de Janeiro, a MAG
une a confianca de sua histéria

a novas formas de criar conexao.

SEGUROS

Conheca as nossas iniciativas em: mag.com.br

Melhores

Forbes Empresas Para
gl veuones
- MARKETING
ﬁ MAGSeguros @magsegurosoficial 2006 DOMUNDO Great
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7 2026
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Um dos maiores ecossistemas
de conteudo do pais

Com uma trajetdéria marcada pela inovagao e
pela proximidade com o publico, a Jovem Pan se con-
solidou como um dos principais ecossistemas de con-
teddo do Brasil. Presente no radio, na TV aberta, na
Pay TV, no YouTube, na Fast TV e nas redes sociais,
a marca acompanha diferentes geragdes e 0s novos
habitos de consumo de informacgao e entretenimento.

Ao longo de sua histéria, a Jovem Pan soube
incorporar novas linguagens, formatos e platafor-
mas sem perder sua identidade. Essa capacidade de
transformacao fortaleceu sua presenga no mercado
de comunicacao e ampliou as possibilidades de co-
nexao com a audiéncia.

Palavras do Presidente, Roberto Aratjo

“A Jovem Pan construiu sua histéria com base
na credibilidade e na confianga do publico. Nosso
compromisso € continuar evoluindo, acompanhando
as transformacoes do mercado e das novas geragoes,
sem abrir ma@o da qualidade do conteudo. Hoje, essa
forca estd apoiada em trés pilares fundamentais —
jornalismo, esporte e entretenimento — que nos per-
mitem oferecer uma programacao plural, relevante e
conectada com diferentes publicos e plataformas.”

No jornalismo, programas como Jornal da Ma-
nh3, Jornal Jovem Pan e Os Pingos nos Is reforgam
a tradigdo da emissora na informagéo, na andlise e na
opinido sobre os principais acontecimentos do Brasil
e do mundo.
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No esporte, Bate Pronto, Canelada e Pan Area
unem informagéo, debate e paixao pelo futebol as trans-
missdes ao vivo. A Jovem Pan também amplia sua pre-
senga no segmento com a chegada das transmissdes
da Bundesliga e da Bundesliga 2, as principais divisoes
do futebol alemao, em uma parceria de longo prazo.

No entretenimento, atragdes como Morning
Show, Panico e Isso Nao é Um Talk Show, comandado
por Carioca, levam humor, entrevistas, comportamen-
to e atualidades para a programacaéo.

Tradigdo, inovagao e diversidade de conteldo
seguem guiando a Jovem Pan em sua relagdo com o
publico e com o mercado. e

Roberto Aradjo, presidente da Jovem Pan

SIMONE ARRUDA



OS FATOS aw
SOB UMA NOVA
PERSPEGIAVA.

.03
PINGOS
NOS

Os Pingos nos Is é o principal programa
de debate politico da Jovem Pan.

Apresentado por André Marsiglia, acompanha
e analisa os principais acontecimentos

da politica, da economia e do cendrio juridico
nacional, reunindo informacgao, opiniao

e diferentes perspectivas sobre os temas
que impactam o Brasil.

Segunda a Sexta | 18h

André Marsiglia

i apresentador
jovempan.com.br

HE@X@@)



MARKETING

TOP

Homenagem Especial

Meio & Mensagem

meiomensagem
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Uma historia gue informa,

INsplira e conecta

Meio & Mensagem completou 48 anos de histdria
no més de abril de 2026. De 1978 para ¢4, mudaram os
tempos, os meios e as mensagens, mas a responsa-
bilidade continua a mesma: unir a inddstria de comu-
nicagdo, marketing e midia. Como principal fonte de
noticias, networking, debates e andlises do setor, Meio
& Mensagem nao sé mantém a audiéncia bem informa-
da, mas impulsiona os negdcios das empresas, contri-
buindo para o desenvolvimento do mercado brasileiro.

Desde o surgimento com o jornal impresso, ini-
cialmente quinzenal e, depois, semanal — num formato
diferenciado que se tornou uma marca registrada —,
Meio & Mensagem ampliou constantemente o numero
de plataformas em que esta presente, com produgéo
de contelddo em audio e video e forte presenga nas mi-
dias digitais e redes sociais. A empresa investiu, ainda,
na realizagdo de premiagoes (Caboré, Effie Awards e
Women To Watch), eventos de contetido (Maximidia e
ProXXIlma) e encontros de relacionamento e compar-
tilhamento de conhecimento (Midia Master, Marketing
Network Brasil, Marketing Network Internacional e
Marketing Network Knowledge). Assim, a credibilidade
sedimentada pela midia impressa encontra na multipli-
cidade de plataformas a possibilidade de circulagéo de
conteudo compartilhavel que sustenta seu slogan atu-
al: “Informa, inspira e conecta”.

0 histérico que influencia interesses e opinides,
reconhece trajetérias de sucesso e da visibilidade a
talentos e ideias que moldam o futuro da industria é
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constantemente renovado, tendo como base o com-
promisso assumido pelo fundador, e atual CEOQ, Salles
Neto, no primeiro editorial, de abril de 1978, de ofere-
cer ao mercado um conteido “honesto, verdadeiro

e independente”. “Nao foi facil chegar até aqui, mas

contamos com o inestimavel apoio do mercado des-
de nossos primeiros passos. Ao longo desse caminho,
nos cercamos de gente que compartilha conosco os
valores e a missao de construgdo de uma industria da
comunicagao, marketing e midia forte, e de um pais
mais ético e justo”’, frisa Salles Neto. @

Salles Neto: CEO do Meio & Mensagem

DIVULGAGAO



O ponto

de encontro
de quem
movimenta
o mercado

Quem conhece sabe: Meio & Mensagem
informa com as principais noticias

do mercado, inspira com conteldos
relevantes e atualizados e conecta vocé
aos profissionais que fazem o marketing
e a comunicacdo acontecer.

meio@mensagem

Informa, inspira e conecta.

b
E Acesse o site
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DO CONSELHO CONSULTIVO

Miguel Ignatios
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Reconhecimento

que se renova

O TOP de Marketing chega a sua 48?2 edicao
como uma das mais consistentes iniciativas do mer-
cado brasileiro em reconhecer aqueles que fazem do
marketing e das vendas verdadeiros motores de cres-
cimento. Ao longo de quase cinco décadas, o prémio
manteve-se fiel a um propdsito simples e, ao mesmo
tempo, exigente: identificar, com critério técnico e
isengao, as empresas e os profissionais que se desta-
cam pela competéncia, pela inovagao e pela ética na
condugao de seus negocios.

Reconhecer é um ato de responsabilidade. Cada
empresa e cada profissional distinguidos nesta edigéao
carregam a confirmacgéo de que trilharam um caminho
consistente, construido com estratégia, disciplina e vi-
sdo de longo prazo. Ndo se trata de sorte ou de um
momento isolado de destaque, mas do resultado de
um trabalho continuo, que soube unir performance co-
mercial e relacionamento genuino com o mercado e
com o consumidor.

A frente da Secretaria da Mesa do Conselho da
ADVB e da Presidéncia do Conselho da Fundagéo
Brasileira de Marketing (FBM), tenho a satisfagao
de acompanhar de perto o rigor com que este pro-
cesso é conduzido, ano apds ano, pela diretoria e
pelos conselheiros responséveis pela avaliagdo. E
esse rigor que da ao TOP de Marketing sua credibili-
dade e o torna uma referéncia genuina no ambiente
empresarial brasileiro.

Aos vencedores desta edicdo, meus sinceros
parabéns. Que este reconhecimento sirva de estimulo
para que continuem investindo em marketing estraté-
gico e em vendas bem conduzidas, elementos indisso-
ciaveis da saude e da perenidade de qualquer negécio.
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MIGUEL IGNATIOS é Secretario da Mesa do
Conselho da ADVB - Associagao dos Dirigentes

de Vendas e Marketing do Brasil e Presidente do
Conselho da FBM - Fundacgao Brasileira de Marketing

E que sirva, também, de convite a todas as em-
presas e profissionais que constroem, com seriedade
e competéncia, resultados capazes de transformar
mercados. Participar do TOP de Marketing é a opor-
tunidade de submeter seu trabalho ao mesmo olhar
criterioso que consagra, ano apds ano, os melhores
exemplos de marketing e vendas do Brasil, integrando
um seleto grupo de organizagdes que fazem da exce-
[éncia uma marca de sua trajetoria.

Parabéns a todos! e

DIVULGAGAO



FUNDAGAQ
BRASILEIRA DE
MARKETING

O futuro do marketing € moldado por quem
reconhece a exceléncia.

A Fundacao Brasileira de Marketing (FBM) conecta inteligéncia, lideranc¢a e responsabilidade para

transformar o mercado brasileiro.

Prémios FBM: Valorizando os Cases que Transformam o Setor
Conheca as iniciativas que premiam a qualidade, a inovagao e o impacto estratégico no ecossistema de

negocios:

Prémio Marketing Strategy IA

Reconhece ferramentas e aplica¢des
relevantes e consistentes da
inteligéncia artificial no marketing.

SILEIRY
e“ b
il o,

Prémio Women's Legacy
22 EDICAO
Reconhecimento a acbes que
impulsionam as mulheres no
mercado corporativo.

Cursos Gratuitos FBM

do mercado.

Eleve o nivel da sua carreira com contelidos
exclusivos, praticos e 100% gratuitos
desenvolvidos por grandes especialistas

Prémio ABIESY

O reconhecimento definitivo para o
varejo, design e inteligéncia de ponto
de venda.

ASILEIRA
gl ”‘bﬂp
T,

STRATEGY

| MATCON

Prémio Matcon
32 EDICAO
A premiacao oficial de marketing da
cadeia de Materiais de Construgao,
reconhecendo o desempenho e a
inovacao no setor.

Live Max

Faca parte da comunidade que lidera o futuro dos

negocios.

Acesse nosso portal:

www.fbm.org.br

Siga a FBM nas redes sociais: @fundacao.brasileira.marketing

Prémio ESG /RS

Destaque para as praticas de
governanca, sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental que
geram valor real.

SIERA
40 o Bey

Prémio Energia e
Instalacoes Elétricas
Reconhece as estratégias

de marketing em toda a

cadeija produtiva de energia e
instalacoes elétricas.

O maior encontro de mentes brilhantes do
marketing. Painéis, tendéncias e networking de
alto impacto ao vivo.

APONTE A CAMERA
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Luiz Lara
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Marketing: a estrategia
que cria valor e
transforma mercados

A nossa ADVB premia mais uma vez, com o Top
de Marketing, os melhores cases das principais mar-
cas do mercado brasileiro.

Recentemente, em uma palestra para formandos,
perguntaram a Elon Musk sobre a profisséo do futuro, e
ele respondeu: o profissional de vendas, aquele que sabe
exercer a arte de vendas, sempre tera futuro no mercado.

Vendas e Marketing sdo indissocidveis. E nosso
Brasil tem um mercado de consumo grande, muito
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competitivo e acirrado, onde o marketing é um instru-
mento fundamental, se aplicado transversalmente em
todas as empresas.

Vocés vao ver, em cada um dos cases premia-
dos, que o marketing cria uma percepgéo de valor -
para diferentes produtos e servigos — muito maior que
a etiqueta de pregos.

0 marketing permite as empresas darem um sal-
to, ajudando a criar novas categorias de produtos e

ADOBE STOCK
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O marketing de exceléncia
conquista a confianca
dos consumidores, tanto

gue hoje mudou a
jornada de consumo
e a jornada de midia
servigos, desenvolvendo o mercado, conectando os
consumidores, fazendo a roda da economia girar, ge-

rando riquezas, empregos e impostos.

O marketing, mais do que ajudar a vender, per-
mite as marcas construirem uma relagdo com os
consumidores que conquista ndo s6 a preferéncia,
como cria comunidades, usando a forga da comu-
nicagdo para um didlogo constante dessas marcas
com seus publicos-alvo.

Prefira os que te preferem e, assim, marcas que
sabem coroar seu ciclo de marketing se tornam mais
do que uma referéncia; se transformam em Love
Brands, verdadeiros icones. E os consumidores cada
vez mais escolhem as marcas pelos seus atributos
emocionais do que pelos seus atributos racionais.

Marketear é crescer, € abrir mercados, é a estra-
tégia dos CMOs navegando por este mundo multipla-
taforma com toda a disrupgéo trazida pela tecnologia,
que mudou o jeito de produzir, distribuir e comerciali-
zar produtos e servigos.

0 marketing de exceléncia conquista a confianga
dos consumidores, tanto que hoje mudou a jornada de
consumo e a jornada de midia. Surgiram novas mar-
cas como Uber, iFood, 99 e Airbnb, que estao revolu-
cionando os habitos e o comportamento das pessoas.

Gragas ao desenvolvimento da tecnologia e ao
marketing aplicado, estas marcas se tornaram ativos
de confianca e hoje fazem parte do dia a dia de mi-
Ihdes de brasileiros.

A ADVB, pela porta de vendas, foi a grande emula-
dora do marketing brasileiro ao premiar os cases vence-
dores que impactaram o mercado. Esta transformagao
trazida pelo marketing faz com que a reputagdo dessas
empresas hoje seja um ativo valorizado na Bolsa de Va-
lores, o maior patriménio alicergado num ativo intangivel.

Por isso, uma empresa ndo pode abrir mao do seu
marketing num mercado em movimento, onde os con-
sumidores estao cada vez mais exigentes e soberanos.

Coeréncia, consisténcia, valorizagdo do capital
humano, governanga, inovagao na criagdo, produ-
¢ao, distribuicdo e comercializagdo dos produtos e
servigos, respeito nas relagdes com seus publicos-
-alvo, tom de voz permanente numa comunicagao
que traduza o jeito de ser e de fazer sdo elementos
fundamentais que constroem estes cases premiados,
traduzidos em balangos sélidos, preferéncia dos con-
sumidores e a confianga do mercado. e

LUIZ LARA, publicitario, é chairman do Grupo
TBWA e sécio da To Be Good, atuando nas areas de
advocacy e comunicagao
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PALAVRA DO
PRESIDENTE DA FBEM

Claudio Elias Conz
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O Legado da Vanguarda

do TOP de Marketing ADV

Olhar para a trajetéria do marketing no Brasil é,
inevitavelmente, folhear as pdginas da nossa prépria
histéria de superagao e criatividade. Ao refletirmos
sobre a importancia do TOP de Marketing ADVB neste
ano de 2026, é fundamental fazermos uma viagem no
tempo rumo as décadas de 1970 e 1980.

Foi naquele periodo de intensa transformacao
que a semente do marketing moderno foi plantada e
consolidada em nosso pais.

Naqueles anos de efervescéncia tedrica e pratica,
a ADVB, em estreita sinergia com a Fundagao Brasilei-
ra de Marketing (FBM), funcionou como o verdadeiro
“diario de bordo” da nossa inteligéncia de negécios.

Especialmente entre os anos de 1975 e 1985, o
TOP de marketing era o farol que guiava executivos e
pensadores. Nas reunides das duas entidades , con-
selheiros da FBM e pioneiros do setor debatiam, de
forma inédita, conceitos que hoje sao pilares do mer-
cado, mas que entdo eram revolucionadrios: posiciona-
mento de marca, segmentacgao estratégica e a génese
do branding estruturado.

Era o registro vivo de uma ciéncia que estava
sendo traduzida e adaptada para a realidade nacional.

Como prova viva da preservagdo dessa memo-
ria e do compromisso com o desenvolvimento acadé-
mico e profissional, temos o orgulho de destacar que
todos os cases premiados no histérico ano de 1980
foram completamente digitalizados.

Esse valioso acervo agora esta disponivel de
forma totalmente gratuita no site da FBM (Fundagao
Brasileira de Marketing) para fins de pesquisa, estudo
e disseminacgao de conhecimento.

E o passado inspirando as novas geracdes de
profissionais.
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CLAUDIO ELIAS CONZ é presidente da
Fundacao Brasileira de Marketing (FBM)

A riqueza histérica desse acervo pavimentou o
caminho para o que o TOP de Marketing ADVB repre-
senta hoje. O prémio ndo é apenas uma celebracao
isolada; ele é a evolugdo natural daquela efervescén-
cia intelectual. Se no passado desenhamos os concei-
tos de vanguarda, o TOP de Marketing transformou-se
no palco definitivo onde as estratégias mais brilhan-
tes sdo validadas na pratica.

Hoje, diante do avango da inteligéncia artificial,
o papel do prémio se mostra ainda mais vital, conec-
tando o rigor estratégico do passado com o dinamis-
mo do futuro. e
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O IRES DEFENDE A CAUSA
DA SUSTENTABILIDADE.

O IRES -INSTITUTO ADVB DE RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL, fundado em 1996, realiza um'trabalho
constante de conscientizacido dos emprésarios
para que desenvolvam‘acdes éticas, social
e ambientalmente responsaveis juntoa sociedade
e dentro da propria organizacao.

MISSOES DO IRES

CONSCIENTIZAR os empresarios sobre aimportancia de praticarem posturas
cidadas e politicas éticas em relagdao as acdessocioambientais voltadas
para os publicos interno e externo as organizagdes e ao préprio meio ambiente.
PROMOVER acdes gue repercutam cohcretamente na tonstrucao de valores
nos gquais-aresponsabilidade socioambiental'e praticas sustentaveis possam
ser encaradas comoelemento estratégiconaatuaciodas organizacoes.

-

DESENVOLVER mecanismos que’possam,-cada vez mais;
valorizar as empresas que aplicam a sustentabilidade na sua estratégia
e no seurelacionamento institucional junto aos seus stakeholders.
SENSIBILIZAR as'empresas € a sociedade para desenvolverem

iniciativas voltadas & sustentabilidade.

PRINCIPAIS EIXOS DE ATUACAOQ DO IRES:

\ RECONHECIMENTO ATRAVES DO
$#9 PREMIO TOP DE SUSTENTABILIDADE ADVB

b i
PRODUCAO INTELECTUAL E CONTEUDO
PARA APLICACAO PRATICA
’ INSTITUTO r @

PESQUISA SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL
E PRATICAS SUSTENTAVEIS NAS EMPRESAS

: RESP@?\HSAPILE[}JAUE
| CAPACITAGCAO PROFISSIONAL SOCIOAMBIENTAL

IRES@INSTITUTOADVB.ORG.BR - WWW.ADVB.ORG - (11) 3287-0000
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ASSOCIE-SE A ADVB.

Ninguém é lider por acaso.

Ha 70 anos a ADVB - Associacao dos Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil
constroi relacionamentos permanentes entre corporacoes, lideres empresariais
e executivos, ampliando as oportunidades de negdcios. Associando-se, vocé
amplia seu networking, gera novas oportunidades de negdcios e ainda aproveita
beneficios exclusivos, com descontos em Congressos, Conferéncias, Cursos,
Palestras, Foruns e Eventos de Premiacao. Afinal, ninguém é lider por acaso.

-~y e
11 3287-0000 Z o géﬁocratcaoddos
: > irigentes de
assomado@advb.org : ' Vendas e Marketing
WWW.adVb.Org Ningué.méliderporacaso. do Brasil

CONHECIMENTO | RECONHECIMENTO | RELACIONAMENTO
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