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Um brinde a uma trajetoria tnica

Da Asia 3 Europa, passando pelas Américas e pela
Africa, o Brasil & reconhecido como o pais

do Carnaval e da misica, mas também como

a nacao da maior cervejaria do planeta

“Sonhar grande e sonhar pe-
queno da o mesmo trabalho”,
diz a frase que entrou para a
histéria como uma das maxi-
mas dos criadores da cervejaria
Ambev, Jorge Paulo Lemann,
Marcel Telles e Beto Sicupira.
A diferenca, completam, é que
o sonho grande leva longe, e
o outro deixa no mesmo lugar.
Esta edicdo especial da EXAME,
feita em parceria com a Ambeyv,
mergulha numa das mais im-
pressionantes trajetdrias do
mercado brasileiro. As histdrias
das proximas paginas mostram
facetas desse sonho grande que
mudou o panorama do mer-

cado de bens de consumo no

Brasil, transformou o ambiente

empresarial no pais e até a pré-
pria forma como os brasileiros

se apresentam ao mundo.

Da Asia a Europa, passando pe-
las Américas e pela Africa, o Bra-
sil é reconhecido como o pais do
Carnaval e da musica, mas tam-
bém como a nagdo da maior cer-
vejaria do planeta. Ao aliar ambi-
¢do e criatividade com eficiéncia,
a Ambev apresentou ao mundo
uma combinacao brasileira im-
bativel. Vinte e cinco anos atras,
quando as concorrentes Brahma
e Antarctica se juntaram para dar
origem a um novo gigante do

DA EXAME

Carnaval e Ambev:

a maior festa

do Brasil & um
tradicional momento
de conexao da marca
com a cultura
popular do pais

mercado de bebidas, Fernando
Henrique Cardoso comecava seu
segundo mandato, e Central do
Brasil vencia o Globo de Ouro. La
fora, o euro comecava a circular,
marcando um periodo histérico
de unido e de olhar para o futuro.

De la para c3, os desafios glo-
bais s6 cresceram, mas uma
leva de novas empresas pro-
tagonistas fez do mundo um
lugar mais conectado. A Ambeyv,
brasileira da gema, é uma delas.
Nesta edicdo, contamos a traje-
toria da companhia por meio
dos homens e mulheres que a
construiram. S3o executivos,
famosos como Anitta e Ronal-
do, ou ilustres desconhecidos
que fizeram a diferenca no dia
a dia. A histéria de um gigante
que fatura mais de 120 bilhdes
de reais por ano é feita por essa
combinacdo de trabalho duro
e brilho, como mostram as re-
portagens deste especial. Um
brinde, e boa leitura! @
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EVOLUGAO CULTURAL

GUIADA PELO IDEAL "DE UMA EMPRESA QUE SABIA TUDO PARA UMA EMPRESA
QUE APRENDE TUDO", A AMBEV E HOJE MAIS COLABORATIVA, ACESSIVEL E INOVADORA

ABERTA PARA 0 NOV(

0 impacto positivo
da transformacéao em
andamento & tangivel

em diversos aspectos,

da estratégia de
talentos & visao de
futuro do negocio

HISTORIA DA AMBEV TRANSCENDE SEUS 25
ANOS DE EXISTENCIA. Nascida da fusio de
duas das cervejarias mais emblematicas do
Brasil — Brahma (1888) e Antarctica (1885) —,
a companhia carrega uma heranca de 140 anos
de pioneirismo. Ao longo dessa trajetoria, o
mundo passou por transformacdes intensas:
mudaram a sociedade, o consumo, a comuni-
cagdo, os negocios, a relacao das pessoas com o
trabalho e a forma como as marcas se conec-
tam com seu publico.
Mesmo com seu crescimento extraordinario
e sua constante adaptacdo as mudancas, a Am-
bev reconheceu a necessidade de uma conexao
ainda mais profunda com as transformacoes
do mercado para continuar evoluindo. Ha
cinco anos, a empresa iniciou uma jornada de
autoavaliacdo abrangente, identificando quais
elementos de sua trajetoria deveriam ser for-
talecidos ou repensados. O resultado foi uma
cuidadosa atualizacdo de sua cultura corpora-
tiva, de modo que ela conservasse sua esséncia,
mas também refletisse efetivamente os novos
tempos e preparasse a organizacdo, em diver-
sos aspectos, para os desafios do futuro.
“A Ambev passou de uma empresa que sabia
tudo para uma empresa que aprende tudo
— frase que hoje estd estampada em nossas
paredes”, resume Ricardo Melo, VP de Gente
& Gestdo da companhia. Com 28 anos de ex-
periéncia na casa, iniciada na Brahma antes
mesmo da fusdo que originou a Ambev, Melo
foi um dos arquitetos dessa evolugdo cultural.
“Nossa trajetoria foi marcada por grandes
conquistas — com destaque para a internacio-
nalizacdo —, e nossa cultura foi fundamental
nesse processo. Porém, era momento de evoluir
para um modelo de crescimento mais organi-
co”, diz. “Em um mundo cada vez mais trans-
formado pela tecnologia, precisdvamos redese-
nhar nossa cultura para preservar os elementos
que nos trouxeram até aqui e, a0 mesmo tem-
po, incorporar novos aspectos que garantissem
nossa relevancia no presente.”



EVOLUGAO CULTURAL

TRES VALORES NORTEADORES

DA EVOLUGAO

A revisdo da cultura, que antes priorizava
essencialmente o desempenho operacional,
passou a se apoiar em trés pilares funda-
mentais. O primeiro deles é a colaboragao.
Segundo Melo, embora a companhia con-
tasse com setores individualmente robustos,
havia pouca sinergia entre eles. A nova fase
trouxe compromissos internos e externos
que fortalecem o trabalho conjunto, promo-
vendo a integracao de conhecimentos entre
diferentes dreas e perfis profissionais. Uma
das principais mudancas foi a implementa-
cdo de metas compartilhadas entre pares e
superiores, pratica que permeia toda a orga-
nizacdo, da base a alta lideranca.

O segundo pilar fundamental é a escuta
ativa. A empresa ampliou seu radar de aten-
cdo para além dos times internos, englo-
bando todo o seu ecossistema — fornecedo-
res, parceiros, clientes, bares, restaurantes
e, principalmente, consumidores — em um
didlogo permanente e estruturado. “Reco-
nhecemos que estdvamos excessivamente
concentrados em nossos indicadores de
produtividade e expansdo, com um olhar
muito interno. Era fundamental expandir
essa visdo e intensificar o didlogo com nos-
50 ecossistema, compreendendo seus reais
desafios”, explica o VP de Gente & Gestao.

Completando a triade de valores esta a
visdo de longo prazo. Anteriormente, a cor-
poracdo tinha padrdes muito claros e estava
focada em implementd-los com disciplina
em diferentes mercados. O imperativo dos
resultados imediatos dominava, com énfa-
se em metas de curto prazo. Agora, a men-
talidade é diferente. “Estamos nos trans-
formando em uma companhia orientada a
inovacdo, com disposicdo para experimen-
tar, implementar, avaliar, aprender com os
erros e enxergar la na frente”, destaca Melo.

TRANSFORMAGAO

A PARTIR DO TOPO

Com um universo de quase 43.000 funcio-
narios, operagdes em 15 paises, portfélio de
mais de 50 marcas e, sobretudo, uma cultura
historicamente ancorada em performance, a
mudanca de rumo exigiu um processo meti-
culoso e gradual. Mais que isso: transformar
intenc6es em realidade tem sido uma jorna-
da continua de aprendizado, com calibragens
estratégicas sempre que necessario.

“A transicdo de uma cultura fortemente

enraizada para um modelo mais equili-
brado leva tempo”, observa Sofia Esteves,
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Ricardo Melo, VP de Gente & Gestdo da Ambev: na empresa ha
28 anos, ele coordenou o seu processo de mudanca

“ERA FUNDAMENTAL
EXPANDIR ESSA VISAD
E INTENSIFICAR 0
DIALOGO COM NOSSO
ECOSSISTEMA,
COMPREENDENDO SEUS
REAIS DEAFIOS"

RICARDO MELO, VP DE GENTE
& GESTAO DA AMBEV

Sofia Esteves, da
Cia de Talentos:
ela também

fez parte da
transformacéo
como consultora
estratégica

NILTON FUKUDA/DIVULGAGAO

fundadora da Cia de Talentos e consultora
estratégica dessa transformacdo. A especia-
lista em RH, que mantém uma relacdo de
longa data com a Ambev, estabeleceu com
Melo uma parceria bem-sucedida para con-
duzir a jornada de mudanca.

A transformacdo comecou pelo topo da
organizacdo. Segundo Esteves, era funda-
mental que as liderancas fossem ndo ape-
nas conscientizadas, mas efetivamente
capacitadas para a nova realidade, pois pre-
cisavam desconstruir padrdes estabelecidos
havia muito tempo. “Sem uma verdadeira
mudanca comportamental, ndo existe uma
evolucdo cultural”, enfatiza a consultora.

Durante oito meses, o processo con-
centrou-se no CEO Jean Jereissati e nos
diretores, permitindo o profundo alinha-
mento sobre os valores e o direcionamen-
to estratégico da companhia. “A ideia nao
era replicar o Google, a Amazon ou uma
startup. A meta era evoluir preservando
nossa esséncia — ser uma Ambev reno-
vada. E comecar essa transformacao pela
lideranca foi decisivo para engajar toda a
organizagdo”, ressalta Melo.

A EF Corporate Learning, consultoria de
educacdo executiva e treinamentos corpora-
tivos, teve papel ativo nessa fase ao desenvol-

“AS PESSOAS NAD
QUEREM ACREDITAR

NO QUE ESTA
ESCRITO NAS

PAREDES. QUEREM

VER ISSO
NA PRATICA"

SOFIA ESTEVES, FUNDADORA

DA CIA DE TALENTOS

GERMANO LUDERS

ver um programa intensivo de
capacitacdo para a alta lideranca.

“Nossa missdo consistiu em ex-
pandir os horizontes desses exe-
cutivos, especialmente em re-
lacdo a inovacdo. Eles passaram
por uma jornada de treinamento
focada em inovacdo e disrupcao,
envolvendo grandes especia-
listas, inclusive do exterior, vi-
sando capacita-los para liderar
uma organizacao do futuro”, diz
Eduardo Santos, vice-presidente
sénior da EF. O programa, alias,
continua sendo implementado
progressivamente entre profis-
sionais de altos cargos da Ambev
em escala global.

PARA ALEM DE UMA

FRASE NA PAREDE

Elevada a condicdo de estraté-
gia corporativa, superando o
escopo de uma iniciativa de RH,
a evolucdo da cultura organiza-
cional tem sido o motor de uma
profunda transformacdo nos
negocios da Ambeyv, gerando re-
sultados tangiveis em todas as
frentes e inspirando as equipes
a avancar na mesma direcdo. “As
pessoas nao querem acreditar
no que esta escrito nas paredes.
Querem vivenciar a mudanca
na pratica”, salienta Esteves.

A implementacdo das metas
colaborativas exemplifica essa
transformacdo na pratica. Tra-
dicionalmente reconhecida por
suas metas individuais rigorosas,
vinculadas a bonus expressivos,
a Ambev deu um passo significa-
tivo ao instituir objetivos com-
partilhados entre equipes e es-
tabelecer metas conjuntas entre
lideres e seus times em diferen-
tes niveis hierarquicos. “Esse foi
um dos sinais mais relevantes.
Afinal, se a Ambev, talvez uma
das empresas mais focadas em
metas e resultados do mercado,
entendeu o valor da colaboragao
e colocou metas compartilhadas,
é porque essa mudanca é autén-
tica”, observa Melo.

O robusto investimento em
desenvolvimento profissional
materializa o compromisso com
a nova cultura organizacional.

n



EVOLUGAO CULTURAL

Os programas de capacitacdo — tanto téc-
nicos quanto gerenciais — foram revisados
e aprimorados, com metodologias funda-
mentadas em casos reais, além da imple-
mentacdo de novas iniciativas focadas em
competéncias emergentes, como tecnologia
e inovacao.

A universidade corporativa, rebatizada
como Ambev On, evoluiu para uma plata-
forma 100% digital, ampliando o acesso ao
conhecimento para colaboradores em esca-
la global. “A Ambev On tornou-se uma refe-
réncia para varias operagdes da companhia
no mundo. A plataforma permite que lide-
res de qualquer pais participem dos progra-
mas de desenvolvimento executivo criados
em parceria com a EF”, destaca Santos.

O desenvolvimento de jovens talentos
constituiu outra frente estratégica. Em par-
ceria com a EF, a empresa implementou um
programa inovador de capacitacdo em in-
glés que beneficiou tanto os estagiarios efe-
tivados quanto os 300 que nao foram con-
tratados, reafirmando o compromisso da
Ambev com o desenvolvimento profissional,
mesmo além das fronteiras da organizacdo.

“K de se destacar a capacidade de uma
empresa desse porte de se reinventar, de
forma corajosa. E facil colocar no discurso
que vocé nao abre mdo do seu DNA, mas
que enxerga a necessidade de dar passos
adiante. Colocar essa visao em pratica é ou-
tra coisa. E a Ambev tem conseguido isso de
forma admiravel”, declara Santos.

NILTON FUKUDA/DIVULGAGAO
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“SOMENTE
TRABALHANDO
AQUI DA PARA
COMPREENDER
POR QUE TANTA
GENTE FIGA NA
AMBEV POR
MUITOS ANOS"

DANIELA CACHICH, _
PRESIDENTE DA DIVISAO
BEYOND CO SOUTH AMERICA

Daniela Cachich,
presidente da
Beyond Co South
America: ela
personifica a
nova estratégia
de atracéao de
talentos da Ambev

DIVERSIFICAGAO DO CAPITAL HUMANO

A nova cultura impulsionou uma trans-
formacao significativa na gestao de
talentos, promovendo a renovacgdo das
liderangas, a diversificacdo dos perfis
profissionais e, principalmente, a abertu-
ra inédita para a captacdo de executivos
do mercado.

Tradicionalmente, a Ambev concen-
trava sua estratégia de talentos na for-
macdo de jovens profissionais em inicio
da carreira, como estagiarios e trainees,
que se desenvolviam internamente até
assumirem posicdes de lideranca apds
anos de imersdo na cultura organiza-
cional. Com a transformacdo cultural,
aliada a diversificacdo dos negocios, no
entanto, percebeu-se a necessidade de
trazer talentos diretamente do mercado,
com outras experiéncias profissionais e
ja com a mentalidade de inovacdo ne-
cessaria para o novo momento.

“A empresa entendeu que era preciso
trazer para dentro de casa novas pers-
pectivas, para ter uma diversidade cog-
nitiva que acelerasse esse processo de
crescimento, sem perder o espirito de
sonho grande que a companhia sempre
teve”, comenta o executivo da EF.“O que
queremos daqui para a frente é ter lide-
res abertos, com o conceito de long life
learning o tempo inteiro. Mais impor-
tante do que ter o conhecimento é ter
a capacidade de aprender, de olhar para
fora”, acrescenta Melo.

“UMA CULTURA QUE
ME FAZ CRESCER"
Daniela Cachich personifica essa nova
estratégia de atracdo de talentos da
Ambev. Quebrando paradigmas orga-
nizacionais, a executiva assumiu aos
47 anos, com solida bagagem profissio-
nal, a presidéncia da Beyond Co South
America, unidade de negocios dedicada
a expansdo do portfélio para além do
mercado cervejeiro.

A executiva revela que a perspectiva
de assumir uma posicdo estratégica na
Ambev, com quase 50 anos, parecia im-
provavel. “Era algo que eu considerava
impossivel”, admite. “O mercado tinha
duas percepgdes cristalizadas: primeiro,
que a Ambev s6 promovia profissionais
formados internamente; segundo, e ain-
da mais limitante, que a empresa privi-
legiava apenas talentos jovens.” Mesmo
apos sua contratacgdo, havia ainda certo
ceticismo sobre sua permanéncia, com

DE GERVEJARIA

PARA PLATAFORMA

INTEGRADA

As frentes de negocio também
foram oxigenadas frente a evolugao
da cultura. A evolugao foi tao
significativa que a Ambev
transcendeu o papel de cervejaria
para se tornar uma plataforma
integrada de solugoes. O resultado
€ uma organizagao muito mais
inovadora, que prioriza a
compreensao profunda das
tendéncias de mercado para
construir estratégias consistentes
de longo prazo.

Para isso, o sistema de gestao foi
ajustado, com os processos
envolvendo discussoes bem mais
complexas nesse sentido.

De acordo com Ricardo Melo,
enquanto anteriormente o
planejamento se limitava a trés anos,
hoje a companhia opera com visao
decenal, avaliando criteriosamente
como as decisdes presentes
moldarao seu futuro.

Essa visao se materializa nos
investimentos estratégicos
realizados nos Qltimos anos em
unidades de negdcio emergentes,
como a plataforma B2B que vende
produtos Ambev e de outras
empresas para pequenos e médios
estabelecimentos, as novas marcas
de Beyond Beer e o aplicativo Zé
Delivery, que revolucionou a entrega
direta ao consumidor.

0 caso do Z¢ Delivery, em
especial, exemplifica essa visao
de futuro. Langado em 2016, o
aplicativo inicialmente teve baixa
adesdo, mas se manteve como
prioridade de investimento pela
crenca no potencial da conexao
direta com o consumidor. “Quando
a pandemia chegou, estavamos
preparados. Nossos pedidos
saltaram de 5 milhoes para
60 milhdes”, conta Melo. “Isso sb
foi possivel porque priorizamos a
visao de longo prazo, em vez de
resultados trimestrais”, pontua.

DIVULGAGAO

Eduardo Santos, vice-presidente sénior da EF: “Nossa missdo foi expandir
os horizontes dos executivos, especialmente em relacdo & inovacao”

previsoes de que sua adaptacdo a
cultura organizacional seria um
desafio intransponivel.

A contratacdo ndo ébvia e cora-
josa, entretanto, s6 demonstrou
quanto a Ambev estava mesmo
disposta a desafiar o status quo
nessa sua evolugdo cultural. Na
companhia ha trés anos, Cachich
sente que se encontrou profissio-
nalmente nesse lugar que, em suas
palavras, se reinventa todos os dias.

“O segredo disso tudo sdo as pes-
soas. Somente trabalhando aqui
da para compreender por que tan-
ta gente fica na Ambev por mui-
tos anos. Uma cultura que me faz
crescer, aprender e ter orgulho de
ser brasileira. Outro dia me per-
guntaram o que eu teria feito de
diferente olhando para a Daniela
de anos atras: teria entrado na Am-
bev antes”, afirma.

AS PESSOAS NO

CENTRO DA MUDANGA
Depoimentos como o de Cachich
validam o caminho trilhado pela
companhia: para evoluir, é preciso
investir sobretudo nas pessoas. “As
grandes transformacdes corpo-

rativas s6 acontecem quando ha
transformacdo pessoal. A esséncia
da Ambev sempre esteve em seu
capital humano — é ele que define
nossa identidade. Se as pessoas nao
estdo dispostas a mudar, a empresa
ndo vai mudar”, diz Ricardo Melo.

Na avaliacdo de Sofia Esteves,
os indicadores dessa transforma-
cdo sdo inequivocos. Cada inte-
racao dela com profissionais da
Ambev revela o impacto positivo
da mudanca. “Estdo mais feli-
zes, com mais liberdade de fala,
mais espaco para contribuir, mais
abertas para circular no mercado
e ouvir. Vocé vé realmente a ma-
terializacdo do ‘saber tudo para o
aprender tudo’”

Este é o principal aprendizado
que, segundo Melo, norteard o
futuro da organizacao: tudo co-
meca pelas pessoas. Além disso,
uma evolucdo cultural sustenta-
vel requer maturacao progressiva
e consistente ao longo do tempo.
E por isso que a Ambev entende a
atual jornada como um processo
continuo. “Estamos ha cinco anos
nessa evolucdo e continuamos a
aprender todos os dias”, conclui. @
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JORNADA DE TRANSFORMAGAD

EM CINCO ANOS A FRENTE DA AMBEV NO BRASIL, 0 CEQ JEAN JEREISSATI MUDOU A RELAGAQ DA COMPANHIA

u

COM OS CLIENTES E VIU A EMPRESA SE TORNAR UMA PLATAFORMA COM GRANDES MARCAS

DIVULGAGAO

EM 2 DE JULHO DE 1999, O
ATUAL CEO DA AMBEYV no Bra-
sil, Jean Jereissati, comemorava
os primeiros meses de trabalho
no time de vendas da Brahma.
Cuidava da divisao de refrige-
rantes, com as marcas Guarana
Brahma e Pepsi-Cola sob sua res-
ponsabilidade. O executivo soube
pela televisdo da noticia da fusdo
entre as cervejarias Brahma e
Antarctica. Naquele momento,
a companhia ja estava entre as
maiores fabricantes de bebidas
do mundo. Era o primeiro em-
prego de Jereissati. “Foi uma sur-
presa, com mais perguntas do
que respostas”, diz ele. “Depois de
trés anos de fusdo, num momen-
to em que a organizacdo ja estava
muito maior, comecei a sentir os
efeitos na minha vida e carreira.”
De 14 para ca, poucas empresas
conseguiram criar uma conexao
tdo forte com os brasileiros quan-
to a Ambev. A empresa é onipre-
sente nas mesas de bar, nos lares
e nos eventos culturais de massa,
como o Carnaval. A expansao da
Ambev correu em paralelo — e
colaborou fortemente — a suces-
sivas conquistas na carreira de
Jereissati. Ap6s 14 anos na ma-
triz, em S3o Paulo, o executivo
foi expatriado para a Republica
Dominicana em 2013. L3, ocupou
a cadeira de CEO da Cerveceria
Nacional Dominicana. Dois anos
mais tarde, outra mudanca de
endereco. Dessa vez para a China,
onde presidiu os negdcios da AB
InBev para toda a Asia-Pacifico.
De volta ao Brasil, em janeiro de

2020, Jereissati assumiu a cadei-
ra de CEO da operacdo inteira da
Ambev no pais, além dos vizinhos
Argentina, Chile, Uruguai, Paraguai
e Bolivia. O momento trazia um
desafio inédito: o mundo estava
prestes a ser assolado pela pande-
mia. A Ambev vivia um periodo de
transformacdo cultural importan-
te. Apds anos de expansdo acele-
rada, com a aquisicdo de concor-
rentes nas principais geografias
do mundo e diversificagdo do por-
tfolio, a Ambev queria olhar para
dentro, tanto para melhorar pro-
cessos quanto para entender como

atender as demandas dos clientes
ainda ndo cobertas. “A expansao da
organizacdo podia até perder um
pouco de velocidade, mas o intuito
era ter mais capacidade de escuta e
pensar sobre o que se escutou para,
assim, inovar mais”, diz Jereissati.

Uma das missoes do CEO foi, jus-
tamente, dar gds ao momento “diva”
da companhia. As areas de pesqui-
sa com consumidores ganharam
investimentos. A companbhia refor-
cou os espacos de escuta direta nas
redes sociais. A habilidade de escu-
ta passou a ser valorizada a ponto
de virar um critério para os bonus
anuais. Desse ponto de inflexao,
projetos até entdo embrionarios
ganharam corpo e viraram frentes
de negdcios promissores na Ambev.
A quarentena motivou investimen-
tos no Zé Delivery, um servico de
entregas de bebidas em domicilio.
“Criamos o Zé em 2016 com a ideia
de facilitar a vida do consumidor,
como uma resposta para um pro-
blema bem brasileiro: cerveja é pe-
sada de carregar”, diz ele. “Na pan-
demia, a demanda explodiu”

Em paralelo, a companhia quis
melhorar os pontos de contato
com donos de bares e restaurantes
clientes da Ambev. Assim, surgiu o
BEES, uma plataforma online para
atendimento ao pequeno varejo
com mais de 1 milhdo de usua-
rios ativos por més. O escopo do
BEES também cresceu: hoje, além
da Ambev, é possivel ver ali 500
produtos de 100 fornecedores di-
ferentes. O sistema funciona em
18 paises. As inovagdes fizeram a
companbhia discutir, inclusive, seu
posicionamento de mercado. “Ser
uma companhia de bebidas ndo

mais nos representa inteiramen-
te”, diz Jereissati. “Vejo a Ambev
como uma plataforma, mais aber-
ta, com as nossas marcas COmo
o BEES atuando na relacdao com
o varejo, e o Zé Delivery, com o
consumidor final” As novas ma-
neiras de entrar em contato com
os consumidores fizeram a Ambev
preservar a sua esséncia brasileira.
Para a companhia, ser uma mar-
ca de “brasilidade” ndo é apenas
sobre as raizes nacionais, mas so-
bre estar presente nos momentos
mais simbdlicos e afetivos do pais.
“Quando perguntamos em um
grupo de pesquisa com consumi-
dores sobre o que aconteceria se
a Ambev desaparecesse, ouvimos
que o Brasil seria menos brasilei-
ro”,diz o CEO.“Como a companhia
cresceu para outros paises, ela le-
vou muito da nossa esséncia e bra-
silidade para fora, e o consumidor
reconhece isso.” Apds cinco anos a
frente da operacdo da Ambev no
Brasil, Argentina, no Chile, Uru-
guai, Paraguai e na Bolivia, Je-
reissati se prepara para uma nova
empreitada. A partir de janeiro
ele comandara as operagoes da
AB InBev (grupo do qual a Ambev
faz parte) nos paises da América
Central, Caribe, México, Colom-
bia e Peru. Do Brasil, levara na ba-
gagem a experiéncia de evoluc¢do
cultural e digital — duas de suas
metas nos novos mercados para
os quais trabalhara. “A gente mu-
dou muito para escutar e atender
melhor, seja no campo da susten-
tabilidade, seja com produtos que
refletem os gostos de hoje”, diz
ele. “Sou superorgulhoso de tudo
isso que a gente desenvolveu.” ®

“A GENTE MUDOU MUITO

PARA ESCUTAR E ATENDER
MELHOR, SEJA NO CAMPO DA
SUSTENTABILIDADE, SEJA COM
PRODUTOS QUE REFLITAM

OS GOSTOS DE HOJE"”
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QUANDO A FUSAO ENTRE
A ANTARCTICA e a Brahma foi
assinada, em 1999, a internacio-
nalizacdo ndo era o principal ob-
jetivo da negociagdo, embora es-
tivesse no radar de estratégias da
empresa. Assim, a expansdo da
entdo recém-criada Ambev para
novas fronteiras foi uma conse-
quéncia natural. Quem revela
esse detalhe de uma das maio-
res fusdes da historia do Brasil é
Victorio de Marchi. Hoje com 85
anos de idade, presidente emé-
rito e membro do conselho de
administracao da Ambev, ele era
diretor-presidente da Antarctica
na época da operacao.

“A Brahma e a Antarctica
eram muito assediadas por
cervejarias de fora que que-
riam fazer negocio no Brasil e
vender suas marcas aqui”, ex-
plica De Marchi em entrevista
a EXAME na sede da Ambev em
Sao Paulo, local que ele conti-
nua usando para trabalhar pelo
menos uma ou duas vezes por
semana. De modo geral, as
propostas envolviam a distri-
buicdo das marcas internacio-
nais pelas empresas brasilei-
ras, mas Brahma e Antarctica,
ja consolidadas no mercado
nacional, ndo viam vantagem
nesse tipo de parceria.

Aideia da fusdo surgiu como
uma estratégia de crescimento
entre as empresas. De certa for-
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A FUSAD QUE
GANHOU O MUNDO

ma, as marcas ja eram comple-
mentares, mas possuiam uma
forte presenca em diferentes
regides do pais. Unir essas for-
cas de producdo e distribuicao
criou, portanto, uma tinica em-
presa que conseguiu chegar, de
fato, a todos os cantos do Brasil.
“Com a fusao, nossas fabricas
ganharam capacidade exceden-
te de producao”, detalha, expli-
cando que a Ambev ndo preci-
sou investir em novas unidades
nos anos seguintes a negociagao,
gracas ao melhor aproveita-
mento das unidades industriais
existentes — mesmo com a de-
cisdo do Conselho Administrati-
vo de Defesa Econdmica (Cade)
que a obrigou a vender cinco fa-
bricas para aprovar a operacao.

O processo de aprovacgao pelo
o6rgao regulador se estendeu por
nove meses. Como condigdes,
além da venda das fabricas, a
Ambev precisou se desfazer da
marca Bavaria e assumir a dis-
tribuicdo de marcas concorren-
tes por cinco anos.

Com os recursos economiza-
dos pela fusdo, a Ambev decidiu
expandir internacionalmente. A
primeira fase incluiu Argentina,
Bolivia, Paraguai e Uruguai. En-
tre 2003 e 2004, a companhia
ampliou sua presenca na Amé-
rica Latina com aquisicdes em
mercados como Peru e Equador.
Em seguida, estabeleceu-se no

Canada ao incorporar a contro-
ladora indireta da cervejaria
Labatt. A expansdo continuou
em maio de 2012, quando a
empresa firmou alianca estra-
tégica com a E. Ledn Jimenes
para operar no Caribe.
Atualmente, a Ambev man-
tém operacdes em 15 paises.
Além do Brasil, esta presen-
te no Canada, na América
do Norte; Argentina, Bolivia,
Chile, Paraguai e Uruguai, na
América do Sul; Guatemala,
Republica Dominicana, Cuba
e Panama, na América Central;
e Barbados, Saint Vincent, Do-
minica e Antigua, no Caribe.

CRESCIMENTO
CONTINUO
A fusdo de 1999 trouxe re-
sultados significativos para
além da internacionalizacao.
"A empresa cresceu muito no
pais nesse periodo”, diz De
Marchi, que considera esse o
maior legado da fusdo para o
mercado brasileiro e global.
Nos ultimos 25 anos, as ven-
das da Ambev aumentaram
e o valor de mercado da com-
panhia subiu, assim como
o Ebitda (lucro conquistado
antes da incidéncia de juros,
depreciacdo, impostos e amor-
tizacdo). A receita liquida da
companhia chegou a quase 80
bilhdes de reais em 2023.

VICTORIO DE MARCHI, DIRETOR-PRESIDENTE DA ANTARCTICA NA EPOCA DA UNIAQ COM A BRAHMA E
HOJE MEMBRO DO CONSELHO DE ADMINISTRAGCAO DA AMBEV, REVELA 0S BASTIDORES DA OPERAGAQ

De Marchi: ideia da fus&o entre Antarctica
e Brahma para proteger o mercado brasileiro

A quantidade de colaborado-
res também cresceu; hoje sdo
quase 43.000. E, claro, o valor
pago em impostos também
cresceu significativamente, o
que ajudou a transformar a
companhia em uma das maio-
res empresas pagadoras de im-
postos do Brasil, contribuindo
para o desenvolvimento do pais
de diferentes formas.

De 1a para ca, muitas novas
marcas de cerveja surgiram

no mercado brasileiro, mas as
marcas da Ambev seguem lide-
rando o mercado brasileiro. Em
relacdo ao futuro, De Marchi é
otimista sobre as perspectivas
para a Ambev. “Vejo a compa-
nhia muito bem posicionada
para encarar os desafios do fu-
turo”, afirma ele, que ingressou
na Antarctica em 1961, um ano
depois de se formar em Econo-
mia pela Faculdade de Econo-
mia, Financas e Administracao

TULIO VIDAL/DIVULGAGAO

de Sao Paulo, e nunca consi-
derou trabalhar em outro lu-
gar.“Tenho um sentimento de
cumprimento do dever”, diz.

Ao encerrar a entrevista, De
Marchi afirma que ndo faria
nada diferente no processo
de fusdo que originou a Am-
bev. “Um dos aspectos mais
importantes é o entendimen-
to entre os socios, e esse é
um acordo que prevalece até
hoje”, conclui. ®
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O PERNAMBUCANO CAR-
LOS LISBOA, anunciado
como CEO da Ambev a partir
de 2025, costuma dizer que
teve duas grandes decisOes na
vida, duas relagdes com efeitos
profundos em quem ele é hoje:
0 casamento com a sua espo-
sa, Edi, e 0 “casamento” com
a Ambev. Ambas as histdrias
de amor bem-sucedidas, que
perduram ha mais de 30 anos,
geraram frutos, amadurece-
ram, trouxeram crescimento,
proporcionaram muitos mo-
mentos inesqueciveis e outros
desafiadores.

Com uma brilhante trajetéria
profissional dentro da compa-
nhia, metade dela em unidades
fora do Brasil, Lisboa ocupou
altas posicOes na area de trade,
vendas e marketing. Foi presi-
dente das operacdes da Ambev
na América Latina Sul e Cana-
da, VP Global de Marketing nos
Estados Unidos e, até este ano,
CEO de MAZ (Middle America
Zone) no México.

Em sua primeira entrevista ao
mercado brasileiro, Carlos Lisboa
fala sobre esse momento tnico
na carreira, relembra sua jorna-
da na companhia e compartilha
seu olhar sobre a Ambev de hoje
e aquela que ele quer ajudar a
construir para o futuro.

Carlos Lisboa: "“Chego
com muita humildade para
reaprender o que € ser
parte desse grupo, mas
confiante depois de todos
esses anos de casa”

“BUSGANDO NOSSA MELHOR VERSAD”

NA PRIMEIRA ENTREVISTA AO MERCADOQ BRASILEIRO, CARLOS LISBOA, CEO DA AMBEV A PARTIR DE
1¢ DE JANEIRO DE 2025, FALA SOBRE OS PLANOS PARA A COMPANHIA E O SENTIMENTO DE VOLTAR PARA
ONDE SUA CARREIRA COMEGOU, APOS 15 ANOS NO EXTERIOR EM OUTRAS UNIDADES DA AB INBEV
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Vocé esta na companhia

ha 31 anos, antes mesmo

de ela se tornar a Ambev. Como
comegou essa historia?

Eu ingressei na Brahma, uma

empresa de consumo tradicio-
nal, mas com um modelo de

gestdo muito moderno para a

época, que dava autonomia para

os times e oportunidade de cres-
cimento. Isso me encantou e per-
mitiu um importante crescimen-
to profissional: em cinco anos e

ainda muito novo, cheguei a uma

posicdo de sociedade. Também

foi um privilégio poder trabalhar
em uma empresa de cerveja, algo

tdo representativo do brasileiro,
ligado com a nossa cultura. Na

verdade, eu era um fa de Antarc-
tica na época, como um bom per-
nambucano, ja que havia uma

cervejaria emblematica em Olin-
da. Ai, me vejo na concorréncia,
com o desafio de competir com

a marca com que eu tinha uma

relacdo emocional. Entdo, quan-
do aconteceu a fusdo de Brahma

e Antarctica, foi a oportunidade

de me aproximar da marca pela

qual entrei na categoria.

Como vocé se recorda

do periodo da fusao?

Foi o nosso primeiro “sonho
grande”. Imagine, unir duas
companhias centendrias e ico-
nicas no Brasil e eu ter tido a
possibilidade de participar disso.
Principalmente viver o desafio,
muito rico para um lider, de unir
duas culturas. Eram duas equi-
pes com uma longa trajetéria e
perfis diferentes, que precisavam
encontrar mais pontos de inter-
seccao do que diferencas. Foi
uma experiéncia de que nunca
me esqueci e que me acompa-
nha até hoje, porque a criacdo da
Ambev me mostrou que é possi-
vel eliminar as barreiras mentais
que a gente tem. e fazer coisas
que nunca foram feitas antes.

Como a sua trajetoria

tao plural dentro da
companhia contribui para

a posi¢ao de CEO da Ambev
que vocé assumira em 2025?

“TODAS AS VEZES QUE MUDEI EU

APRENDI A IMPORTANCIA DE FICAR

VEJAA
ENTREVISTA
COMPLETA

CONFORTAVEL MESMO FORA DA

MINHA ZONA DE CONFORTO"

O principal aprendizado que a
experiéncia me trouxe foi man-
ter minha mente aberta. Todas
as vezes que mudei — seja de
posicdo, seja de area, seja de pais
—, eu aprendi a importancia de
ficar confortavel mesmo fora
da minha zona de conforto. Eu
busco educar meus filhos assim.
Como a familia se mudou mui-
tas vezes, eles também foram
obrigados a renascer como indi-
viduos, a reaprender, a se intro-
duzir dentro de uma cultura di-
ferente da deles. Trazendo isso
para o Lisboa lider, estou con-
fortavel em viver num contexto
de diferentes pontos de vista, de
em alguns momentos deixar de
fazer o que a gente sempre fez e
buscar novas solucoes.

Que diregao € essa que vocé
vislumbra para a empresa?

A companhia me ensinou 1a
atras, ha 31 anos, que é possivel
ser ambidestro. Uma Ambev que
executa muito bem no mercado,
mas de forma criativa; que lidera
a categoria e a0 mesmo tempo a
desenvolve; que se preocupa em
performar hoje e transformar o
futuro; que tem espirito de dono,
mas é empreendedora; que é
uma grande empresa, mas com a
inspiracdo de uma startup.

Que perfil de lideranga vocé

traz para a companhia?

Um lider com essa mentalida-
de aberta, que constantemente
provoca a organizacdo para ter
antenas cada vez mais agucadas
para escutar, observar e apren-
der. Compreender esses sinais
que vém de fora para dentro e
ter isso como diferencial com-
petitivo. E um lider que busca
a melhor versdo de si mesmo e

dos nossos talentos. Vou tentar
levar esse grupo a sua melhor
versao, especialmente no coleti-
vo. Individualmente, os talentos
sao diferenciados, mas quando
conseguimos chegar nesse valor
comum é que a magia acontece.

Quais sao os principais desafios
que tera pela frente?

Unir continuidade e evolucao.
Venho para buscar a evolucdo,
garantindo ao mesmo tempo a
continuidade do que tem sido
bem-feito. Quero escutar as pes-
soas, estimular que tragam as
oportunidades e inspirem nos-
S0S NOVOS Passos.

Como a forga das marcas

da Ambev entre os brasileiros
vai ajuda-lo nesse desafio?

O nosso portfolio de cervejas re-
presenta de modo unico o que é
o brasileiro. Temos marcas com-
plementares e com uma relagao
muito profunda com os consu-
midores, que ainda podem ser
lapidadas para serem cada vez
mais potentes. E muito inspira-
dor estar aqui neste momento
e poder imaginar o que sera a
nossa categoria no futuro.

Pessoalmente, 0 que essa volta
ao Brasil representa para vocé?
E a realizagdo de um sonho. E
voltar para onde tudo comecou,
voltar para casa. Chego com mui-
ta humildade para reaprender o
que é ser parte desse grupo, mas
confiante depois de todos esses
anos de casa, que me permiti-
ram o conhecimento do negdcio
e da categoria. E um momento
tnico na minha vida profissional
e pessoal, 0 novo comeco de um
ciclo que eu sei que trara varias
razoes para brindar. e
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DONA AMBEV, MUITO PRAZER

DIRETORA DE GENTE E PERFORMANCE, LUCIANA AGUIAR TEM UMA
TRAJETORIA DE VIDA QUE SE CONFUNDE COM A HISTORIA DA COMPANHIA

Luciana Aguiar ao lado de seu pai, José Carlos:
Ambev esteve presente em todas as etapas da sua vida

POR SER FILHA DE JOSE
CARLOS, entdo funcionario da
Companbhia Cervejaria Antarctica,
a jovem Luciana Aguiar estudou
na Escola Técnica Walter Belian.
Ela é mantida pela Fundacdo
Zerrenner — entidade sem fins
lucrativos, cogestora da Ambev
no Brasil, que exerce um impor-
tante papel em educacdo, com
patrocinio de bolsas de estudo
em diversas frentes. Luciana
lembra como se fosse ontem de
seu pai trazendo a noticia: “A An-
tarctica e a Brahma se juntaram
e agora serdo uma s6 empresa, a
Ambev”. Era 1999, e ela ainda se
recorda da imagem do pai che-
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gando em casa depois do dia de
trabalho com livros e apostilas
sobre gestdo. “Ele estudava mui-
to a noite para entender aquele
novo momento da Ambev, que ja
era uma empresa focada em ges-
tdo de processos e de qualidade”,
conta a atual diretora regional de
Gente e Performance da empresa.

Luciana ingressou na Ambev
em 2002 como estagiaria e hoje
é responsavel por cuidar do trei-
namento, desenvolvimento, ges-
tdo de carreira e performance
dos 5.000 colaboradores de sua
divisdo regional. Seu pai traba-
lhou na empresa até 2000, e seu
avo, José Gongalves de Aguiar,

dedicou 35 anos a cervejaria
como auxiliar de armazém na
antiga sede da Antarctica, no
bairro paulistano da Mooca.

Na visao de Luciana, a dedi-
cacgao dessas trés geracoes da
familia Aguiar a companhia
sempre trouxe retribuicdes.
Seu proprio vinculo comecou
no dia de seu nascimento, no
Hospital Santa Helena, tam-
bém gerido pela Fundacao
Zerrenner. “Eu cheguei em
casa em uma ambulancia que
tinha a marca da Antarctica
na lataria”, conta Luciana. “E
estudar na escola Walter Be-
lian fez muita diferenca para
mim. A partir dessa base, eu
continuo buscando referén-
cias de educacdo ao longo da
minha vida”, acrescenta a en-
genheira de produc¢do forma-
da pela Unesp.

Desde 2022, Luciana pas-
sou a ser chamada também
de “Dona Ambev”, o que ela
considera mais uma recom-
pensa da organizagdo ao seu
trabalho. Mais do que um
apelido, esse titulo é con-
cedido apds a votagdo de
colaboradores, que todos os
anos elegem os funcionarios
que mais vivem a cultura
da companhia — a cada ano,
cerca de dez deles recebem a
distin¢do, num universo de
30.000 pessoas. “Como Dona
Ambev, sei que meu exemplo
tem a forca de impactar ou-
tras pessoas”, afirma Luciana.

“E essa minha paixdo pela
cultura da Ambev nem pre-
cisou de muita teoria, porque
eu ja nasci aqui, né?” e
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Ana Carla
Barboza: a

“Dona Ambev”

é fonte de
inspiracao
para os
colegas

FAZER SEMPRE (

MELHOR POSSIVE

A TRAJET[j_RIA INSPIRADORA DA CARIOCA ANA CARLA BARBOZA,
DESDE O INICIO COMO ESTAGIARIA ATE SE TORNAR GERENTE
DA FABRICA DA AMBEV EM CURITIBA

PODEM DIZER O QUE FOR
SOBRE a vida da carioca Ana
Carla Barboza, gerente da fabrica
da Ambev de Curitiba — menos
que ela ndo é agitada. “Mas eu
gosto assim”, diz. Foi justamente
esse dinamismo que a levou tao
longe. Ao lado de Robson, seu
marido e grande companheiro, e
da filha, Aninha, nascida em 2011,
construiu uma trajetdria notavel
na Ambev e que serve de inspira-
cdo para muitos profissionais da
companbhia.

Sua jornada comegou em 1998
como estagiaria na fabrica da

Brahma, no Rio de Janeiro. Apds
a fusdao com a Antarctica, ela
migrou para a area de controle
de qualidade, trabalhando com
cervejas e refrigerantes. “Adquiri
bastante experiéncia na produ-
¢do nesse periodo”, lembra. Em
2001, seus superiores identifica-
ram seu potencial de lideranca e
a promoveram a lider em gente e
gestdo, uma area completamen-
te nova para ela..

Dali em diante, o crescimento
profissional foi continuo, até Ana
Carla ser promovida a gerente
em Jundiai, no interior paulis-

“"SE FOR
PARA FAZER,
FACA DO
MELHOR
JEITO
POSSIVEL"

ta. “Precisavam de mim I3 e fui
sem pensar duas vezes, apesar do
friozinho na barriga”, relembra.
Foi nesse periodo que sua filha
nasceu, e logo retornou ao Rio de
Janeiro.

De volta a cidade natal, Ana Car-
la assumiu a implementacdo de
um novo sistema SAP interdiscipli-
nar, que lhe permitiu desenvolver
interfaces com diferentes areas da
empresa, como logistica e produ-
¢ao. Sua capacidade de adaptacdo e
lideranca ficava cada vez mais evi-
dente a cada novo desafio.

Sua versatilidade a levou por
diversas areas: processos de refri-
gerantes, geréncia de qualidade
de vidros, e finalmente, em 2022,
assumiu a geréncia da fabrica em
Curitiba. Hoje, lidera uma equipe
de 112 funcionarios em diferentes
setores, como qualidade, logistica,
producio e processos. “E uma fun-
cdo linda, que me permite lidar
com os mais diferentes colabora-
dores da Ambev”, afirma. “Eu vejo
a fabrica como o meu negoécio."

Seu compromisso com a exce-
léncia e sua dedicacdo foram reco-
nhecidos quando foi eleita “Dona
Ambev” — titulo dado a profissio-
nais que inspiram seus colegas.

“Fizeram uma surpresa, e até le-
varam minha familia a fabrica na
ocasidao”, conta, emocionada.

Ana Carla segue um mantra
que a guiou em todos os momen-
tos desafiadores: “Se for para fa-
zer, faca do melhor jeito possivel”.
Foi o conselho que ela mesma se
deu em momentos desafiado-
res, mas sempre com o apoio da
companhia. “Sempre vi que as
mudancas tinham um objetivo
maior que se desenhava a cada
passo que eu dava”, diz. @
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PERFIL

Joilson Conceic¢do: honrar o
passado, sempre de olho no futuro

DEGRAL

POR DEGRAU

ALINHADO AQS VALORES DA EMPRESA, JOILSON CONCEIGAO
FOI DE SUPERVISOR DE PRODUGAO A DIRETOR DE CERVEJARIA
EM POUCO MAIS DE DUAS DECADAS

JOILSON CONCEIGAO, DE
48 ANOS, LIDERA como di-
retor regional de operacdes da
Ambev no Rio de Janeiro uma
equipe de 1.350 funcionarios
diretos e 1.500 parceiros. Sua
trajetéria na empresa comecou
em 2001, aos 25 anos, quando,
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recém-formado em engenharia
e inspirado pelo pai, ex-funcio-
nario da Antarctica, ingressou
como supervisor de produgao.

A escolha pela Ambev foi in-
fluenciada ndo apenas pela his-
toria familiar mas também pela
reputacdo da empresa em de-

senvolver talentos.“O diferencial da
Ambev é que ela forma as pessoas,
desenvolve o melhor do profissio-
nal”, destaca Conceicdo.

Em 2005, ele alcangou a posicdo
de especialista de processos pro-
dutivos no Centro de Engenharia
em Jacarei (SP), onde aprofundou
seus conhecimentos técnicos. Sua
primeira experiéncia gerencial
veio em 2007, na Cervejaria Agu-
dos (SP). No ano seguinte, assumiu
o comando da maior unidade de
refrigerantes da companhia, a Re-
frigeranteira Jundiai, Sdo Paulo.
Em 2014, tornou-se gerente fabril
da area de cerveja — e socio da
Ambev, apos sua indicagdo ter sido
aprovada por toda a lideranca na
empresa. Hoje, ele é um “lider es-
tendido”, que tem como papel pro-
pagar os valores da companhia.

Em 2017, abragou um de seus
maiores desafios profissionais:
tornou-se head da maior cerveja-
ria da América Central, na Repu-
blica Dominicana, ap6s uma aqui-
sicdo da Ambev. A missdo incluia
implementar processos e cultura
da companhia na nova operacao.
Mudou-se para la com a familia,
confiante no suporte da empresa.
“Nao pensei duas vezes, porque eu
tinha certeza de que seria apoiado
pela empresa nesse desafio”, diz.
Ao retornar ao Brasil, em 2019, as-
sumiu como diretor de operacdes
de cervejaria para o Rio de Janeiro,
sendo promovido em 2022 para di-
retor regional de operacdes.

Joilson credita sua permanén-
cia na Ambev aos desafios e ao
alinhamento com os valores da
companhia. “Os principios de ‘so-
nho grande’, ‘sentimento de dono’,
‘crescimento na velocidade do seu
talento’ e ‘ndo pegar atalhos’ sur-
giam como valores pessoais”, revela.

Para ele, manter a alta performan-
ce é 0 maior desafio da carreira exe-
cutiva. Sua recomendacdo aos pro-
fissionais é acompanhar ativamente
os movimentos da empresa e man-
ter autocritica constante para iden-
tificar necessidades de desenvol-
vimento. “E preciso ficar atento ao
que esta acontecendo para se desen-
volver”, afirma. “E honrar o passado,
sim, mas atento as mudancas.” @



LUZ, CAMERA E HISTORIA

FORNECEDORA DA AMBEV DESDE 1994, A VIDEOIMAGEM REUNE UM ACERVO DE FATOS

MARCANTES, COMO 0 ANUNCIO DA FUSAO ENTRE A ANTARCTICA E A BRAHMA

DIVULGAGAO

Melissa Taylor, so6cia da Videoimagem:
empresa eternizou momentos historicos da Ambev

COM CAMERAS, TRIPES E
A MISSAO DE REGISTRAR
um momento unico, a Video-
imagem, produtora de videos
especializada no mercado cor-
porativo, entrou pela primeira
vez no universo da Cervejaria
Brahma em 1994, quando foi
contratada para eternizar a con-
vencdo das marcas Brahma e
Skol. O que comegou como um
trabalho pontual transformou-
-se em uma parceria de déca-
das, acompanhando nao apenas
eventos mas também mudangas,
inovagdes e a propria evolugdo
de uma companhia que se tor-

naria uma das maiores cerveja-
rias do mundo, a Ambev.

Ao longo desses anos, além
de registrar diversas conven-
cdes, a Videoimagem foi res-
ponsavel pela TV corporativa
da Ambev, criada em 1999 para
se comunicar com os times de
vendas espalhados pelo pais.
“Toda terca-feira, veiculavamos
um programa com os lanca-
mentos das marcas ou outros
assuntos ligados a equipe de
vendas”, relata Melissa Taylor,
socia da Videoimagem. Para
ela, esse marco foi fundamen-
tal para a companhia conseguir

falar com o Brasil inteiro do mes-
mo jeito. “Ajudou a forjar a cul-
tura corporativa, pois as pessoas
compartilhavam a mesma lin-
guagem e as mesmas expressoes”,
explica, destacando que um dos
maiores diferenciais da Ambev é
sua cultura organizacional.

Ary Mifano, também sdcio da
Videoimagem, ressalta que a Am-
bev foi pioneira em reconhecer
o valor da comunicagdo interna
para alinhar a cultura. “E com-
preenderam o video como ferra-
menta essencial de disseminacao
dessa cultura”, afirma. A parceria
duradoura permitiu a Videoi-
magem arquivar e catalogar mo-
mentos histéricos da Ambev. “E
um acervo valioso, por documen-
tar a trajetoria da empresa”, diz
ela. A relagdo abriu portas inter-
nacionais para a produtora, que
presta servicos para Budweiser
nos Estados Unidos e na Bélgica. A
conexdo também contribui para a
expansao de parcerias, incluindo
empresas do ecossistema Ambev.
“Estreitamos o relacionamento
com muitos clientes”, diz Melissa.

A confianca nessa relacdo é
tanta que a Videoimagem foi cha-
mada para gravar a declaracdo da
fusdo entre Brahma e Antarctica,
em 1999. “Foi um momento em-
blematico”, diz Mifano. “O anun-
cio foi gravado com o jornalista
Paulo Henrique Amorim, a noite,
de forma sigilosa, dentro da Vi-
deoimagem.” Anos depois daque-
le primeiro evento em 1994 e da
histdrica fusdo, a parceria per-
manece so6lida, marcada por uma
trajetéria de confianca mutua e
pelo compromisso em registrar,
preservar e fortalecer a cultura de
um gigante do setor. e
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ECOSSISTEMA

UM POUG
O BRASIL EM
GADA GARRAFA

A PARTIR DE UMA EVOLUGAO CULTURAL, A AMBEV SE RECONECTOU
COM SEU ECOSSISTEMA DE PARCEIRQS, CELEBRANDO A BRASILIDADE
E A CONEXAO QUE SUAS MARCAS TEM COM A CULTURA DO PAIS

SORAIA ALVES

ANTER A CONEXAO COM DIFE-
RENTES GERAGOES ¢ algo que
empresas com muitos anos de
jornada sabem fazer bem. Ain-
da que o desafio seja grande, a
tradicdo sustentada ao longo
de tantos anos acaba tornando
a relacdo de confianca — com
o mercado e os stakeholders —
algo praticamente intrinseco.
No entanto, em alguns casos, a
tradicdo também pode ser uma
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trava para formas inovadoras de
relacionamento, especialmente
quando o negocio tende a seguir
pela linha do “em time que esta
ganhando ndo se mexe”.

Foi tentando entender o seu
posicionamento entre o tradi-
cional e o inovador que a Ambev
decidiu, por volta de 2016, que
era a hora de renovar o seu
modelo de gestdo. Para Heiko
Spitzeck, professor e diretor do
nucleo de sustentabilidade da
Fundagdo Dom Cabral, a compa-
nhia sempre foi uma referéncia
quanto ao seu modelo de nego-
cios, mas mantinha havia anos
um formato com foco em ex-
pansao e resultados. A mudan-
¢a, segundo o especialista, veio
quando a empresa percebeu a
necessidade de uma evolucdo
cultural para atender a um ecos-

sistema integrado, para além
dos muros da companbhia, e para
ampliar a abordagem de boas
praticas ambientais, sociais e de
governanca.

“O que me chamou a atencdo
durante esse processo foi que a
Ambev fez poucas alteracdes em
suas liderancas. Em geral, em
processos assim, as companhias
quase sempre acham que a so-
lucdo é trocar todo mundo. Mas
na Ambev, ndo. Muita gente fez
uma transicdo de mindset, en-
tendendo para onde a compa-
nhia queria ir, especialmente por
realmente querer que a empresa
evoluisse”, analisa Spitzeck.

Ha 11 anos na companhia,
Carla Crippa, VP de relacdes
corporativas da Ambev, acom-
panhou de perto esse avanco.
Segundo a executiva, 0 processo
de evolucdo cultural envolveu
diferentes frentes com a inten-
cdo de estreitar o contato com
todos que se relacionam com a
empresa, do agricultor ao con-
sumidor final.“Comecamos com
coisas simples, como a abertura
de nossas cervejarias para visi-
tacao, possibilitando as pessoas
verem 0 Nosso processo produ-
tivo de perto”, lembra.

Vieram também movimentos
estratégicos, como a conexao
com universidades, a criacdo de
comités com especialistas para
ouvir os parceiros e o desenvol-
vimento de projetos de impacto
social. De certa forma, o viés
de expansao se manteve, mas
agora com pilares sustentaveis
e priorizando a sintonia com o
ecossistema ao redor.

Spitzeck observa que, para o
mercado, a movimentacdo da
Ambev pode ser vista com ce-
ticismo, significando apenas o
aumento de investimentos em
tecnologia, em cultura organi-
zacional, em relacionamento
com bares, restaurantes e com

NILTON FUKUDA/DIVULGAGAO

o cliente final. “Mas, na pratica, é
algo bem mais complexo. Trata-se
de implementar uma estratégia
de ecossistema. A Ambev enten-
deu que, quanto melhor o seu
ecossistema geral, melhor para ela
mesma”, diz o especialista.

CRESCIMENTO COMPARTILHADO

Carla Crippa destaca a 4gua AMA
como um dos primeiros projetos
criados nesse novo modelo de ges-
tdo. Lancado no inicio de 2017, o
primeiro produto da companhia no
mercado de agua mineral foi criado

com uma finalidade exclusivamen-

te social — 100% do lucro obtido
com as vendas de AMA é revertido

para iniciativas que buscam garan-

tir dgua potavel aos brasileiros. Até
agora o valor arrecadado ultrapassa

10 milhoes de reais.

A iniciativa foi desenvolvida
com a Yunus Negodcios Sociais
Brasil, consultoria de inovacao e

investimentos de impacto socio-

ambiental, apds a participagdo da

Ambev em um programa de acele-

racdo sobre negocios sociais para

grandes empresas. “Vimos a com-

panhia realmente interessada
em dar um passo ambicioso em
sua agenda de impacto social,
até entdo trabalhada de forma
mais interna. Eles queriam ge-
rar impacto positivo e fazer isso
por meio de um modelo de ne-
gdcios estruturado”, conta Tulio
Notini, diretor da Yunus Brasil.

A parceria continua até hoje.
Dela, inclusive, nasceu o Bora
Hub — lancada em 2022, a pla-
taforma de inclusdo produtiva ja
impactou mais de 500.000 pes-
soas com oportunidades de tra-
balho e tem como meta ajudar 5
milhdes de brasileiros até 2032.

“Consigo ver o amadureci-
mento da Ambev nesse tempo,
buscando ouvir quem entende
do assunto, quem vivencia os
problemas no dia a dia, e man-
tendo um compromisso com
a transparéncia. E realmente
uma relacdo de troca comple-
mentar e de confianca nos par-
ceiros”, analisa Notini.

Outra parceria nascida no pe-
riodo foi com o PretaHub e o Fes-
tival Feira Preta, maior evento de
cultura afro e empreendedoris-
mo da América Latina. Diretora-

-executiva do hub e fundadora
do festival, Adriana Barbosa
conta que o apoio da Ambev ao
evento é uma forma de a compa-
nhia reconhecer a importancia
da economia negra no pais."Essa
parceria trouxe mais visibilida-
de e ajudou a potencializar o im-
pacto do festival”

A colaboracao também levou
a construcdo do Fundo Bora,
iniciativa que busca impul-
sionar negdcios da economia
criativa liderados por empre-
endedores periféricos, ofere-
cendo suporte financeiro e ca-
pacitacdo. “E uma alianca que
representa uma acao para gerar
oportunidades reais e susten-
taveis para esses empreende-
dores”, conclui Barbosa.
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BRASILIDADE NO DNA
Olhar para o seu ecossistema
integrado também fez a Ambev
aprofundar ainda mais a cone-
xdo com o Brasil. “Sempre tive-
mos uma relacdo muito proxima
com a cultura brasileira. Carnaval,
futebol e sertanejo sdo alguns
exemplos de conexdes que temos
ha muitas décadas. E uma relacio
que acaba transformando as mar-
cas em grandes anfitrids da cultu-
ra”, explica Daniel Wakswaser, VP
de marketing da Ambev.
Movimentos como o apoio a
experiéncias regionais como o
festival de Parintins, no Ama-
zonas, foram estratégicos para
a empresa atuar em diferentes
frentes e conversar com a plura-
lidade dos brasileiros.

“Cada uma de nossas marcas tem
um valor para o consumidor. Pode
ser uma cerveja com rapadura,
como a Colorado. Pode ser a Skol
tomada com os amigos vendo fute-
bol ou a Brahma ouvindo sertanejo.
As pessoas se associam as marcas
que mais as representam, por isso
o portfdlio também precisa estar
sempre de olho em tendéncias, se-
guindo o que as pessoas querem”,
analisa Wakswaser.

UM AMOR DE

MUITOS CARNAVAIS

Carnaval carioca:

mais de
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6 milhdes de pessoas participaram
da festa de rua do Rio em 2024

o
<
o
<
@
=
=
=
a
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Festival Feira Preta: maior evento de cultura afro e
empreendedorismo da América Latina tem apoio da Ambev

Em 1934, quando

a cerveja Brahma
ainda era vendida
em barris de madeira
no pais, a entao
Cervejaria Brahma
inovou ao langar
uma versao da
bebida em garrafas
de vidro.

Para divulgar a
novidade, a empresa
contratou os masicos
Ary Barroso e Bastos
Tigre para criar uma
cang¢ao, que acabou
sendo interpretada
pelo cantor Orlando
Silva. Nascia, entao,
a marchinha Chopp

em Garrafa,
considerado o
primeiro jingle
publicitario do Brasil.
0 sucesso da
"cerveja de garrafa”
no Carnaval carioca
foi instantaneo. De
la para ca, a marca
foi estreitando seu
relacionamento com
0 evento e com a
cidade. A Brahma
passou a apoiar o
Carnaval de rua por
meio do patrocinio
de blocos.
Posteriormente,
a parceria chegou a
Sapucal, quando a

marca transformou
0 espago de sua
antiga cervejaria no
Camarote Brahma n° 1.
"Desde 2010
iniciamos a jornada
para projetar o
Carnaval de rua do
Rio de Janeiro como
a maior
manifestagao
cultural do pais,
e a Ambev entra
em campo e agrega
ao negocio”, diz
Duda Guimaraes,
presidente da Dream
Factory, responsavel
pelo Carnaval de rua
do Rio de Janeiro.

Foi de olho nas tendéncias
que alguns nichos ganharam
mais destaque ao longo dos
anos. Se o Carnaval “sempre foi
da Ambev”, outros eventos pas-
saram a ser vistos como plata-
formas de conexdo do publico
com o portfélio da empresa. Foi
0 que aconteceu em Barretos,
interior de Sdo Paulo. Em par-
ceria com a Diverti, hub criati-
vo e um dos grandes players de
eventos e experiéncias do pais,
o projeto de fazer da Brahma a
bebida associada a musica ser-
taneja contou com a forca da
Festa do Pedo de Barretos na
estratégia.

Fundada em 2013 para ser
uma plataforma de solucdes
para eventos, a empresa ja tinha
uma histéria antiga com a cer-
vejaria. “Nos anos 1990, meu pai,
aos 20 e poucos anos, criou uma
distribuidora de bebidas. Ele era
revendedor de Skol em Barretos
e regido. Naturalmente, ele pas-
sou a se relacionar diretamente
com a Festa do Pedo de Barretos”,
conta Guilherme Marconi, socio
e diretor da Diverti e que leva o
mesmo nome do pai.

Ao longo dos anos, a evolugao
do negoécio da familia Marconi
acompanhou as mudancgas do
mercado. Segundo Guilherme,
a relacdo com a Festa do Pedo
foi aumentando — “Como em-
presa, a gente se preparava o
ano todo para aquele momen-
to” —, e a Brahma foi se tornan-
do a “cara” do evento. “Até que
criamos o primeiro Camarote
Brahma fora do Carnaval. Ins-
talamos a mesma estrutura em
Barretos, com a ideia de espaco
exclusivo com famosos, cami-
setas personalizadas..”, lembra.

Barretos virou um case de
estudo para a Ambev, que am-
pliou ainda mais a parceria
com a Diverti, especialmente a
fim de ouvir e aprender com a
expertise da companhia. “E ai
que surge o Circuito Brahma,
colocando a marca presente em
todos os eventos culturais mais
relevantes do segmento serta-
nejo”, conclui.

DIVULGAGCAO

Flavio Canto:
parceria com a
empresa inspirou o
modelo de gest&o do
Instituto Reacao

3° SETOR GOM “GARN”
DE MULTINAGIONAL

Ha 21 anos o judoca e
medalhista olimpico Flavio
Canto criou, no Rio de Janeiro,
o Instituto Reagéao, projeto que
promove o desenvolvimento e
a integragdo social por meio
do esporte, da cultura e da
educagao. Com a Ambey, o
instituto tem uma parceria de
mais de uma década, e hoje &
uma das ONGs orientadas pelo
VOA, programa de voluntariado
da empresa.

A organizagao trabalha com
programas para criangas,
adolescentes e jovens,
oferecendo judd, jiu-jitsu e
educacado aos alunos
atendidos. Todas as atividades
sdo gratuitas e focadas na
formagao de atletas de alto
rendimento. Um exemplo &
Rafaela Silva, campea nos
Jogos Olimpicos do Rio de
Janeiro, em 2016, e ex-aluna
do projeto.

A frente da ONG, Canto diz
gue entendeu como o terceiro
setor precisa aplicar

estratégias do universo
corporativo para expandir.
"Ha uma dificuldade em
medir o impacto, em fazer
desdobramentos de metas.
Muitos projetos sociais
comegam com sensibilidade,
indignagao e um olhar para
as dores do outro, mas chega
um momento em que para
crescer € preciso sair desse
lugar so do coragdo e focar a
gestao”, analisa.

Hoje com 160 colaboradores
e mais de 5.000 alunos em 11
polos distribuidos em cinco
estados, o Reagao aplica os
"segredos” da Ambev para
continuar evoluindo. “Nao tem
como crescer sem um projeto
solido de cultura, realizagao
de pesquisas e medigoes, e o
foco em pontos como cultura
e recrutamento. Tudo isso faz
parte do modelo de negdcios
de grandes empresas e
precisa também ser parte dos
projetos sociais que querem
crescer”, destaca Canto.
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Festa do Pedo de Barretos: sucesso do evento no interior
de S&o0 Paulo se tornou “case de estudo” para a Ambev

NA ALEGRIA, NATRISTEZA
E EM QUALQUER MOMENTO
Brindar a brasilidade e as cone-
x0es ndo parecia algo possivel
em 2020, lembra Carla Crippa:
“Tinhamos o propdsito de unir
as pessoas e, de repente, a pan-
demia de covid-19 chegou de
forma devastadora e entramos
em isolamento social. A crise
humanitaria foi um chama-
do para repactuarmos o nos-
so proposito e colocarmos a
Ambev a servico da populacao
brasileira e do pais. Reunimos
os nossos lideres para criarmos
solugdes de produtos e servicos
para ajudar naquele momento”.
A resposta da companhia
para ajudar na pandemia foi
muito rapida. Logo no inicio da
pandemia, quando o alcool em
gel estava esgotado no mercado,
a companhia descobriu uma
forma de retirar o alcool da cer-
veja, produzindo e doando mais
de 3 milhoes de unidades de al-
cool em gel para a rede publica
de satude, além de ajudar na ex-
pansdo de um hospital publico
em Sdo Paulo com a construgao
de 100 leitos de UTI.
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No mesmo periodo, foram do-
adas mais de 700.000 garrafas
de agua a comunidades carentes
e 3 milhdes de mascaras de pro-
tecdo facial para profissionais
de satde. Em paralelo, a Ambev
continuou explorando as suas
plataformas de entretenimento.
Segundo dados do YouTube, o
Circuito Brahma Live teve mais
de 250 shows, totalizando meio
bilhdo de visualiza¢des na pla-
taforma. A primeira delas, feita
pela dupla Jorge e Mateus no dia
4 de abril de 2020, quebrou todos
os recordes do YouTube na época,
atingindo 3,24 milhdes de visua-
lizagOes.

“Do ponto de vista dos nego-
cios, essas sao decisoes milio-
narias e que foram tomadas
com muita rapidez. Apenas em-
presas com uma area de ESG
bem estruturada conseguiram
tomar decisOes assim”, destaca
Heiko Spitzeck. “Poucas vezes
pensamos que uma empresa
que produz cerveja estd impac-
tando na inovacao e na susten-
tabilidade, mas é exatamente
0 que a Ambev estd fazendo”,
conclui o especialista. ®

OKTOBERFEST FORA
DA ALEMANHA E
PURA BRASILIDADE

Abragar a brasilidade, para a
Ambeyv, significa valorizar a cultura
popular e suas tendéncias — ainda
gue isso signifique apostar em
experiéncias nem tao brasileiras
assim. E o caso da Oktoberfest,
tradicional festa alema cuja edigao
realizada em Blumenau,

Santa Catarina, ganhou inUmeros
fas nos Gltimos anos.

Desde a chegada do rotulo alemao
Spaten ao Brasil, em 2022, a cerveja
tornou-se a bebida oficial do evento.
"A Spaten esta presente desde a
primeira Oktoberfest do mundo, em
Muniqgue, e tradicionalmente € a
marca que abre a festa com a sangria
do barril pelo prefeito da cidade.

Em 2022, trouxemos esse mesmo
ritual para Blumenau, reforgando a
tradicao cervejeira dos dois paises”,
explica Tiago Kaka, CEO da Agéncia
Guru, produtora da Ambev

na Oktoberfest Blumenau.

E 0 que € mais brasilidade do
gue a mistura cultural que o pais
proporciona?

0S NOMEROS DA OKTOBERFEST 2024
FALAM POR SI

580.000 pessoas

19 dias de festa

850 colaboradores contratados

Operagao de 19 bares com tanques
e chopeiras Spaten
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Oktoberfest: celebracao da cerveja,
a tradicional festa alemd caiu no
gosto dos brasileiros



EM 25 ANOS, AAMBEY
MUDOU A HISTORIA

DA CERVEJA NO BRASIL.
E OLHA QUE DE TRADICAO
CERVEJEIRA

A GENTE ENTENDE.

SPAITEN
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0 FENOMENO

AMBEV E FUTEBOL

A RELAGAO DE DECADAS DA COMPANHIA COM 0 ESPORTE E MARCADA POR IMPORTANTES
PERSONAGENS, COMO RONALDO NAZARIO, ALEM DO INCENTIVO AO FUTEBOL FEMININO

EM 1994, A SELECAO BRA-
SILEIRA JA estava havia 24
anos sem ganhar uma Copa do
Mundo. Em meio a um cendrio
de incertezas e criticas dos tor-
cedores, a equipe, comandada
por Carlos Alberto Parreira e com
Dunga como capitdo, ndo era
vista como favorita para a edicdo
que seria realizada nos Estados
Unidos. Nesse cendrio, a agéncia
Fischer & Justus resolveu injetar
um animo extra no publico por
meio de uma acdo especial da
cerveja Brahma: o lancamento
do Hino da Torcida Niimero 1.
Criado por Sérgio Augusto Sa-
rapo e Claudio Carillo, o jingle,
com versos como “Vai Brasil, da
um show / Mete a bola na rede
/ E mata minha sede de gol”, ti-
nha uma curiosidade: ndo men-
cionava Brahma. A cancdo foi
trabalhada ao lado de muitos
materiais para a midia impressa
e diversos comerciais para a TV,
todos estrelados por jogadores
da selecdo masculina de futebol,
incluindo Romario, Bebeto e Rai.
Nao demorou para que a mu-
sica viralizasse entre o publi-
co. A cangdo, que nasceu como
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uma espécie de aquecimen-
to para a Copa do Mundo, se
transformou no hino que em-
balou o tetracampeonato.

MAIS QUE PUBLICIDADE
Essa é apenas uma das his-
térias que unem a Ambev e
o futebol, uma parceria que
moldou a histéria do esporte
no pais e deixou marcas ines-
queciveis na memoria dos
torcedores. Para além de cam-
panhas iconicas e patrocinio,
inclusive da selecdo brasileira,
a empresa estabeleceu uma re-
lacdo especial com atletas que
se tornaram verdadeiros em-
baixadores de algumas marcas.
E o caso de Ronaldo Nazério.
Quando se despediu oficial-
mente dos gramados, em 2011,
Ronaldo agradeceu a todos
os clubes pelos quais passou,
aos atletas e treinadores com
quem jogou, aos torcedores
que vibraram com suas con-
quistas e a dois patrocinado-
res em especial, Ambev e Nike.
“Eles estdo comigo desde que
eu comecei. Acreditaram em
mim, me deram suporte du-

rante toda a minha carreira e,
com certeza, continuaremos
juntos em outros projetos”,
disse na ocasido.

A promessa do Fen6meno
foi cumprida: mesmo depois
de encerrar a carreira como
jogador de futebol, Ronal-
do manteve a parceria com a
Ambev. O ex-atacante, inclu-
sive, sempre afirma que apro-
veitou os anos no universo pu-
blicitario para aprender sobre
o mercado. Hoje, Ronaldo atua
justamente como empresario
do ramo, dirigindo empresas
como a Octagon, agéncia espe-
cializada em marketing espor-
tivo e entretenimento.

Embora a relacdo da dupla
Ambev e Ronaldo Fenémeno
seja mais do que uma parceria
apenas para publicidades, é
inegavel quanto as campanhas
com o jogador eram sindénimo
de sucesso. O carisma e a po-
pularidade do atleta, somados
a criatividade da companhia,
resultaram em comerciais
lembrados até hoje.

Para a Copa do Mundo de
1998, a Brahma apostou nova-

MARK LEECH/OFFSIDE/GETTY IMAGES

mente em um hit, apresentando
uma releitura do cldssico Garo-
ta de Ipanema para um comer-
cial com Ronaldo. A letra adap-
tada, com versos como “Ele é o
numero 1,a sensacao, a emogao”,
traduzia a expectativa do pais
em relacdo ao jogador e a con-
quista do pentacampeonato.

TORCIDA COM GUARANA

Em 2002, a Ambev inovou ao fa-
zer uma campanha especial com
Ronaldo e Guarana Antarctica.
Na época, depois de ganhar o
penta na Copa do Mundo da
Coreia do Sul e Japao, a empresa
juntou Ronaldo e Cascao, per-

Ronaldo Nazario: até
hoje, o Fendmeno & um
dos principais rostos
da Ambev quando o
assunto & futebol

sonagem da Turma da Modnica,
em um divertido comercial que
abordou, de forma leve e inteli-
gente, um dos momentos mais
curiosos da carreira do jogador:
seu novo corte de cabelo.
Embora a associacdo entre
cerveja e futebol seja a primeira
que nos vem a mente, o Gua-
rana Antarctica também esta
presente ha anos na estratégia

ambeviana de conexdo com o
esporte, em especial o futebol
feminino. A companhia tem
sido uma importante incenti-
vadora da categoria, por meio
de patrocinio a equipes e atle-
tas, e investindo em aces para
ajudar a promover a igualdade
de género no esporte.

Entre as diversas iniciati-
vas realizadas por Guarana
Antarctica para o futebol fe-
minino, algumas campanhas
ganharam destaque, incluindo
o movimento #BotaElasnoJo-
go, criado em 2022 e que busca
ampliar a presenca feminina
também nos games. ®
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Anitta: reunides criativas com o time de Beats para entender as preferéncias do publico

A GARA DE BEATS

DIVULGAGAO

ANITTA PASSOU DE PARCEIRA DE MARKETING A
PARTE DO TIME DA AMBEV, ATUANDO NAS FRENTES DE
CRIATIVIDADE E INOVAGAO E INAUGURANDO UMA NOVA
ERA NA RELAGAQ ENTRE EMPRESAS E ARTISTAS

INOVAR E ALGO QUE LARISSA
DE MACEDO MACHADO sabe
fazer. Desde que adotou o nome
Anitta, em 2010, a cantora inves-
tiu em uma trajetdria ousada, de-
safiando as convencdes sobre até
onde uma mulher que canta funk
poderia chegar. Abracando ele-
mentos de outros géneros musi-
cais — da bossa nova ao reggaeton
—, fazendo parcerias estratégicas
com diversos artistas, entre eles
Madonna e | Balvin, e investindo
em producdes de clipes e shows
dignas de uma diva pop, Anitta
atingiu o seu objetivo: levou o funk
ao mundo todo, inclusive a lugares
especiais como o hypado festival
americano Coachella e a lista de
indicados ao Grammy, a maior pre-
miacdo do mercado musical.

“Eu sou a minha prépria chefe”,
canta Anitta, em espanhol, na fai-
xa Aceita, presente no album Funk
Generation, o seu sexto trabalho
de estudio, lancado neste ano. A
frase destaca uma das caracteris-
ticas da cantora no show business:
a autonomia com a qual ela ge-
rencia sua carreira. Na verdade, a
“Anitta dos neg6cios” ndo chamou
a atencdo apenas do mercado mu-
sical. Em 2019, ja parceira da can-
tora em campanhas publicitarias,
a Ambev convidou a artista para
assumir uma posicao na empresa
como head de Criatividade e Ino-
vacdo de Beats.

Anitta, é claro, aceitou o desa-
fio de assumir o cargo, no qual se
mantém até hoje. “Tem sido uma
jornada incrivel. A parceria com a
Ambev nasceu porque, entre outras
coisas, eles acreditaram na visdo
que eu tinha sobre os desejos dos
consumidores. E é 6timo colaborar
criativamente nesses termos”, diz
a cantora em entrevista a EXAME.

VISAO ESTRATEGICA
No caso de Beats, a cantora aju-
dou a marca a passar por um re-

branding importante, inclusive do
proprio nome — antes Skol Beats,
agora apenas Beats. “O mercado
mudou muito de 14 para ca. Nao
falo sé de musica ou do consumo
de bebida. A forma como a gente
se comunica mudou, e o desejo de
quem consome, também”, destaca.

Segundo a artista, ela participa
das reunides criativas com o time
de Beats, ajuda na escolha de novos
sabores e produtos e da a sua visao
até mesmo sobre embalagens e es-
tratégias de marketing.

Apesar de desafiador, o portfélio
da marca ganhou alguns produtos,
como Beats 150 BPM, influencia-
do pelo ritmo acelerado do funk,
Beats Tropical, inspirado nos drin-
ques com frutas tropicais e feito
com gim, Beats na embalagem
de 1litro e, mais recentemente, o
novo sabor lancado para o verdo,
Beats Red Mix. “E£ um grande de-
safio essa expansao e manutencao
do publico, com qualidade e inova-
cdo”, analisa Anitta.

SEM LIMITES

(MENOS NO CONSUMO)

Como faz com sua carreira, Anitta
ndo colocou limites para o que
Beats pode apresentar ao publi-
co. Em parceria com Quem Disse,
Berenice?, a marca criou um batom
inspirado em Beats Zodiac. J4 a
collab com o Studio 35 resultou em
uma colecdo de esmaltes, enquanto
com a Intt Cosmético a marca lan-
cou um gel lubrificante.

A cantora, porém, tem o seu
projeto favorito: “Sem duvida,
a parceria de Beats com o meu
Carnaval, nos Ensaios da Anitta
e nos meus blocos de rua tam-
bém”. Bebida oficial dos Ensaios
da Anitta, a marca é a patro-
cinadora do evento que cresce
a cada ano. Para 2025, foram
vendidos mais de 100.000 in-
gressos em um unico dia para
os ensaios que passardo por 12
cidades entre janeiro e fevereiro.

Para a cantora, sdo projetos
como o Carnaval que mostram
quanto a parceria com Beats é
produtiva. “A Ambev entendeu,
antes da maioria das marcas,
o poder de comunicacdo entre
os nichos ou subculturas. Isso
é incrivel e necessario, ainda
mais no Brasil, considerando
nossas proporcdes continen-
tais e a riqueza cultural de
cada regido”, avalia.

Anitta tem, no entanto, uma
Unica preocupacdo especial:
sua influéncia em relacdo ao
consumo de alcool. Ela sempre
destaca que comecou a beber
apenas aos 23 anos e ja partici-
pou de diferentes campanhas
sobre o consumo consciente de
bebidas alcodlicas.

E por que ndo usar a criativi-
dade para isso também? Foi dai
que surgiu On By Beats, uma
barrinha que produz saciedade,
reduzindo o consumo de alcool
e as chances de pico alcodlico
em até 20%. “Beats é um pro-
duto muito presente no lazer do
jovem adulto que gosta de estar
com pessoas”, diz a cantora. “E
uma responsabilidade influen-
ciar as escolhas do publico. Eu
levo isso muito a sério.” @

“A AMBEV ENTENDEU, ANTES

DA MAIORIA DAS MARCAS, O
PODER DE COMUNICACAO ENTRE
OS NICHOS OU SUBCULTURAS.

ISSO E INCRIVEL”
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HA DUAS COISAS QUE TODO
BRASILEIRO sabe sobre Zeca Pa-
godinho: que ele é um dos maio-
res sambistas do pais e que ele
adora uma cervejinha. Apreciador
da bebida, a imagem do cantor
com um copo de cerveja na mao é
tdo classica quanto canc¢des como
Deixa a Vida me Levar e Vai Va-
diar. Mas um rétulo, em especial,
é o favorito do artista: Brahma.

Parceiro da Ambev ha mais
de duas décadas, Zeca ganhou
oficialmente da marca o titulo
de “maior brahmeiro de todos
os tempos”. A EXAME, o can-
tor afirma que a classificagdo “é
verdade”, justamente porque “a
Brahma realmente é a melhor
[cervejal que tem”.

O gosto pessoal pela marca é
também o motivo de a parceria,
que se estende para o Instituto
Zeca Pagodinho, permanecer até
hoje. “Faco isso com proprieda-
de e prazer”, revela Zeca quando
perguntado sobre a responsabili-
dade de influenciar as escolhas do
publico, em relacdo a um mesmo
produto, ao longo de tantos anos.

Muitos brasileiros comparti-
lham a mesma preferéncia de
Zeca Pagodinho quando o as-
sunto é cerveja. De acordo com
0 mais recente ranking Top of
Mind da Folha de S.Paulo, Brahma
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MAIOR BRARMEIR
OE T0D03 05 TEMPOS

A PARCERIA DE MAIS DE DUAS DECADAS COM A
AMBEV RENDEU 0 TITULO ESPECIAL AO CANTOR
ZECA PAGODINHO, QUE CONFIRMA: “E PORQUE A

BRAHMA REALMENTE E A MELHOR QUE TEM”

é a cerveja mais lembrada pelo
publico (27% das citacdes), empa-
tada na margem de erro com Skol
(24%), do mesmo grupo.

Ser “queridinha” do pais tam-
bém significa manter cifras im-
portantes. Segundo o estudo
BrandZ Brasil 2024, divulgado
pela Kantar, Brahma é a segunda
marca mais valiosa do pais, ava-
liada em 6,6 bilhoes de dolares.

UM AMOR ANTIGO,

MAS RENOVADO

A relagdo de Jessé Gomes da Silva
Filho, nome de batismo de Zeca
Pagodinho, com a Ambev come-
cou no inicio dos anos 2000, época
na qual a publicidade do pais pas-
sava por uma intensa transforma-
cao criativa, com destaque para a
inventividade empregada nas pe-
cas publicitarias. Os “comerciais
engracadinhos” e os jingles esta-
vam em alta. Ndo a toa, no periodo

surgiram propagandas até hoje
consideradas iconicas — muitas
das quais o cantor participou.

Com o passar dos anos, a forma
de nos comunicarmos mudou.
Vieram as redes sociais e novos
formatos de consumo de midia.
As mudangas, no entanto, nao al-
teraram a relacdo de Zeca com a
marca nem sua interagdo com o
mercado publicitario.

Se o jingle Amor de Verdo cau-
sou um rebulico no mercado
publicitario em 2004, dez anos
depois Zeca Pagodinho agita-
va 0 mesmo mercado ao lancar
Waka Brahma, uma releitura da
musica Waka Waka (This Time
for Africa), de Shakira, grava-
da pelo sambista na ocasido da
Copa do Mundo no Brasil.

Mais recentemente, o sambis-
ta gravou um video para con-
vidar o cantor pop Bruno Mars,
que estava de passagem pelo

“LA EM XEREM, TENHO
UM QUARTO PERTO DA

HORTA LOTADO DE BRAHMA.

COSTUMO DIZER QUE AQUELA

E A MINHA PLANTACAO"”

DIVULGAGAO

Brasil com sua turné, para to-
mar uma Brahma em um bar
em Xerém, cidade de Duque de
Caxias, no Rio de Janeiro.

Zeca diz que foram tantas
acdes e projetos brahmeiros, que
nao consegue escolher exata-
mente um favorito: “Nao da para
lembrar [de todos], ndo, mas cer-
tamente ja me diverti muito”.

A CARA DE BRAHMA,
LITERALMENTE

Em 2023,ano em que a escola de
samba Grande Rio homenageou
Zeca Pagodinho com um desfile
na Marqués de Sapucai,a Ambev
também criou uma lembranca
especial para o sambista. Para
celebrar a parceria de longa data,
a empresa lancou uma edicao
especial da lata de Brahma, as-
sinada por Zeca e estampada
com a silhueta dele. Segundo o
cantor, a agao foi bastante espe-
cial. “Esse projeto da lata com a
minha foto foi bacana. Nunca
tinha pensado em ser retratado
em uma lata de cerveja”, conta.

Zeca aproveita a lembranca
do Carnaval e comenta sobre
outra empreitada realizada pela
cerveja para a festa. No caso,
para o Carnaval deste ano. “Eu
gostei muito do projeto que foi
langado no Carnaval, quando
foi feita uma lata para cada es-
cola de samba. Tenho a cole¢do
exposta na minha casa”, revela.
Na ocasido, a Brahma, que é pa-
trocinadora oficial da festa do
Rio de Janeiro, criou uma edicao
especial de latas inspiradas nas
cores e no estilo das 12 escolas
de samba do Grupo Especial.

E, para quem duvida de que
Zeca Pagodinho é, de fato, o
maior brahmeiro de todos os
tempos, ele mesmo explica: “La
em Xerém, tenho um quarto
perto da horta lotado de Brahma.
Costumo dizer que aquela é
a minha plantacdo e que faco
questdo de rega-la para que es-
teja sempre frondosa”.e

Zeca Pagodinho: parceria
comemorada com lata
especial de Brahma
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ALGUNS CONSUMIDORES CONSTROEM VINCULOS TAO PROFUNDOS COM SUA CERVEJA FAVORITA
QUE ELA SE TORNA PARTE DE SUA IDENTIDADE. CONHEGA TRES DESSAS HISTORIAS INSPIRADORAS

UMA GONEXAD IMPAR

MUITAS VEZES, A RELAGAO
DE UM CONSUMIDOR com
uma marca é tao forte que ultra-
passa o produto. Um conjunto de
diferentes elementos — qualida-
de, atendimento, embalagem, co-
municacdo, proposito — cria uma
conexao tdo profunda que aquela
marca se torna sinénimo de uma
filosofia, um estilo de vida.

Como dona de varias das be-
bidas mais amadas pelos brasi-
leiros, a Ambev, ao longo de sua
trajetéria, tomou conhecimento
de algumas dessas historias ca-
racterizadas por um vinculo sim-
bélico e afetivo fora do comum. E
o caso de Fabricio Teles, brand lo-
ver de Brahma ha anos; Maxwell
Mesquista, um devoto fa de Skol
que tem a marca até no nome;
e Marcelo Santana, apaixonado
por Spaten, que eternizou o r6-
tulo da cerveja na pele.

MUSEU DA

BRAHMA EM CASA

A paixdo de Fabricio Teles pela
Brahma ndo poderia ter signifi-
cado maior: foi uma heranca dei-
xada pelo pai. Brahmeiro de car-
teirinha, colecionava itens da sua
cervejaria preferida e os guarda-
va a sete chaves. Fabricio, ainda
crianca, ndo podia nem chegar
perto. Foi s6 em 2001, quando o
pai faleceu, que ele teve acesso
ao famoso bat e pode ver quanto
era realmente precioso.

“Tinha coisas ali que eu ndo
imaginava, tudo fruto do esforco
dele. Porque, naquela época, mui-
tas coisas dos anos 1950 ou 1960,
por exemplo, ndo eram comer-
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cializadas. Mas ele tinha esses
tesouros naquele bad. Lembrar
disso me emociona muito”, diz.

A grata descoberta fez com
que o carioca, também um apai-
xonado por Brahma e por co-
lecionar coisas desde pequeno,
ndo hesitasse em levar adiante a
colecdo do pai. Desde a Copa do
Mundo de 1994, na verdade, ele
ja era um aficionado por coisas
da marca. “Eramos verdadeiros
cacadores de Brahma”, recorda-
-se. Mas foi a partir da perda do
pai que tudo comecgou a ganhar
a proporcao que tem hoje.

De 14 para c4, Fabricio reuniu
tantos itens — varias raridades,
inclusive — que sua casa abriga
hoje, literalmente, um museu da
Brahma. “Até ja perdi a conta de
tudo que tenho. Na ultima vez
que contei, que faz muito tempo,
eram mais de 2.000 itens”, revela.

UM VINCULO GENUINO

Apesar de o seu vinculo com a
marca ser genuino — e nunca ter
visado exposicao —, Teles tem o
desejo de que o perfil do museu
no Instagram (museu@brahma)

ganhe cada vez mais alcance. “Es-
pero que todas essas coisas que
estdo aqui na minha casa ganhem
mais visibilidade e possam ser
apreciadas por um numero cada
vez maior de pessoas”, diz ele

O mais valioso dessa relagdo,
segundo o carioca, é que, para
além de objetos raros, ele cole-
ciona momentos marcantes ao
lado de uma Brahma. A primei-
ra vez no estadio do Maracanad
para ver o seu amado Flamengo
jogar, as saidas a s6s com o pai
para tomar uma cerveja no bo-
teco e até a primeira ocasido em
que viu o pai chorar, na morte
de Senna — tudo foi vivido com
uma Brahma na mado.

“Costumo dizer que eu e a
Brahma somos muito parecidos.
Estou sempre passando alegria
e se tem festa, futebol e samba
estou dentro... A Brahma estd
associada a tudo o que eu amo.
Ela sempre mostrou para mim o
prazer de viver as coisas simples
da vida, como abragar um desco-
nhecido no bar na hora do gol do
seu time. E por isso que minha
paixdo s6 aumenta”, finaliza. ®

“A BRAHMA SEMPRE MOSTROU
PARA MIM O PRAZER DE VIVER AS
COISAS SIMPLES DA VIDA, COMO
ABRACAR UM DESCONHECIDO

NO BAR NA HORA DO GOL DO
SEU TIME. E POR ISSO QUE MINHA
PAIXAO SO AUMENTA"

ANDRE VALENTIM

Fabricio Teles:

“A Brahma esta

associada a tudo
0 que eu amo”
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PAIXAD

ESTAMPAD

NA PELE

A PAIXAO DE MAXWELL MESQUITA PELA
SKOL E TAO GRANDE QUE 0 ALAGOANO
NAQ TEVE DUVIDAS EM ETERNIZA-LA EM
SUA HISTORIA COM DUAS TATUAGENS

MAXWELL MESQUITA E
UMA FIGURA célebre na cida-
de alagoana de Marechal Deo-
doro, onde vive, gracas a sua
paixao pela Skol. Ele personi-
fica a marca de tal forma que
quase ninguém o chama mais
pelo nome — por 13, é conheci-
do como Max Skol, ou apenas
Skol. “Ando praticamente to-
dos os dias com estampas da
Skol, dos pés a cabeca. Até meu
cachorro se chama, claro, Skol”,
diverte-se. Mas é mais de per-
to que ndo restam duvidas do
tamanho da sua paixao: Mes-
quita tem tatuado no antebra-
co a logomarca da cerveja e, na
panturrilha, o famoso simbolo
de “desce redondo”, slogan da
marca. As duas foram feitas no
mesmo dia, dois anos depois de
a Skol ter se tornado uma febre
em sua vida. “Queria mostrar
que meu amor é verdadeiro”,
frisa. “Inclusive, no braco, fiz na
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DIVULGAGAO

Maxwell Mesquita: tatuado e uniformizado de Skol dos pés a cabeca

parte de fora para que toda vez
que eu tomar cerveja apareca
a tatuagem para as pessoas’,
acrescenta. O plano é ainda
fazer outras trés tattoos: mais
um simbolo, o caminhio da
Skol e a féormula da cerveja.

TUDO COMEGCOU

PELA LATINHA

Até sua casa o alagoano fez
questdo de deixar devidamente
identificada. “A arvore que tem
na porta da minha casa é toda
decorada com latas de cerveja,
para todos saberem que é aqui
que moro”, conta. O interior
da residéncia também espe-
lha a paixdo de Mesquita. Tem
luminaria, cervejeira, piscina,
utensilios de cozinha... tudo da
Skol. O grande destaque é uma
estante na sala que abriga mais
de 250 latinhas diferentes de
Skol — incluindo as primeiras
latas da marca, de 1967.“Quem

vem aqui fica encantado”, con-
ta. E foi pela embalagem que
essa historia de amor come-
cou, ha 12 anos. Trabalhando
como garcom na época, além
de ja apreciar a cerveja, ele se
apaixonou pelas latinhas, que
mudavam a cada ano. A paixao
foi s6 aumentando e, de conta-
to em contato, hoje Mesquita
trabalha com o que tanto dese-
java: é representante comercial
da Ambev, em uma distribuido-
ra local. Tanta dedicacdo ja lhe
rendeu uma série de reconhe-
cimentos. No trabalho, ganhou
uma festa em sua homenagem.
Também ja foi selecionado
para aparecer no teldo da Ti-
mes Square, em Nova York, e foi
premiado com uma cervejeira
e um ano de Skol gratis em um
concurso. “Fico muito feliz por
tudo isso. Porque a Skol, para
mim, significa familia. £ uma
conexao muito forte”, conclui. e



Marcelo Santana: "“A Spaten ja & parte de quem eu sou”

“"ME APAIXONEI

PELA CERVEJA
ASSIM QUE

EXPERIMENTEI"

AMOR A

PRIMEIRA VISTA

CERVEJEIRO FANATICO, MARCELO SANTANA SE APAIXONOU
PELA SPATEN ASSIM QUE FOI LANGADA NO BRASIL;
INCLUSIVE, HOJE ELA E PARTE DA SUA IDENTIDADE

A HISTORIA DE MARCELO
SANTANA COM a Spaten esta
relacionada a realizagdo de
um sonho: ir todo ano a Okto-
berfest, em Blumenau, Santa
Catarina, um desejo antigo
seu, como cervejeiro fanatico
que é. Para celebrar essa con-
quista, na primeira edi¢dao do

evento depois da pandemia,
em 2022, ele prometeu a si
mesmo que tatuaria no braco
a cervejaria patrocinadora da
festa. Recém-chegada ao Bra-
sil, era a Spaten.

Foi amor a primeira vista.
“Me apaixonei pela cerveja as-
sim que experimentei”, conta.

DIVULGAGAO

“Se vocé perguntar a um mes-
tre cervejeiro o que ele quer
encontrar em uma cerveja, ele
vai responder que equilibrio.
Para mim, a Spaten é a mais
equilibrada, a cerveja perfeita.”

Ja com o rotulo tatuado, San-
tana entdo comecou a pesqui-
sar sobre a Spaten, e o encanto
s6 aumentou. Descobriu, por
exemplo, que a tradicionalissi-
ma cerveja alemd, de 1397, esta
por tras de invencdes relevan-
tes para a humanidade, como a
pasteurizacdo e a refrigeracao.
“Depois de saber de tudo, passei
a ama-la ainda mais”, afirma.

FIGURA CARIMBADA

A partir dai, o paulista mergu-
lhou de cabeca na nova paixao.
Santana passou a comprar di-
versos itens da marca, vai a
iniimeros eventos patrocina-
dos pela Spaten, visitou a fabri-
ca de Jaguariuna, no interior de
Sao Paulo, participou sete vezes
da Academia da Cerveja (escola
cervejeira da Ambev), inscreve-
-se em todas as promocdes e
interage continuamente com a
Ambev na internet.

Sempre mostrando sua forte
ligacdao com a Spaten por onde
vai, Santana hoje é reconheci-
do como grande fa da cerveja
— nao apenas em Mogi das Cru-
zes, em Sao Paulo, onde mora,
mas nos eventos a que vai e nas
redes sociais. “Ela faz parte do
meu dia a dia profundamente
e da maioria das interacdes que
tenho com as pessoas hoje. Ela
ja é parte de quem eu sou” @
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UM APELIDO QUE DIZ TUDG

EM 43 ANOS DE CASA, EXECUTIVO CONHECIDO COMO EDU DO GUARANA
TESTEMUNHOU GRANDES MARCOS NA TRAJETORIA DO PRODUTO

DIVULGAGAO

Carlos Eduardo Henriques da Silva: no grupo desde
a época do Guarana Champagne Antarctica

E UMA RELAGCAO QUE CO-
MEGOU na infancia. “Lembro-
-me da minha mde colocando
uma garrafa ‘caculinha’ de
Guarana Antarctica na minha
lancheira”, diz Carlos Eduardo
Henriques da Silva, de 61 anos.
“Sempre fui fa da bebida, mais
do que qualquer outro refrige-
rante.” Quis o destino que, em
1982, ele virasse estagiario do
laboratdrio de refrigerantes
da Companhia Antarctica Pau-
lista. Logo foi efetivado e, trés
anos depois, virou gerente de
producdo do Guarana Antarc-
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tica. Na mesma época, ganhou
o apelido que carrega até hoje:
Edu do Guarana.

Com a fusdo entre a Antarc-
tica e a Brahma, em 1999, ele
ajudou o grupo a fazer algu-
mas “escolhas de Sofia”, para
otimizar o portfélio de bebidas
ndo alcodlicas. A interrupgdo da
producdo do Guarana Brahma
— em favor do Guarana Antarc-
tica e do Baré, forte na regiao
do Amazonas — foi uma delas.
Outro refrigerante que chegou
ao fim foi o Pop Laranja, que
competia com a Sukita.

Depois de 43 anos no grupo,
Edu, que acaba de se aposen-
tar, deixa o cargo de diretor de
desenvolvimento e inovacdo
para atuar como consultor. E ele
traz uma bagagem e tanto. Teve
participacao direta, por exem-
plo, na elaborac¢do de produtos
como Sukita Uva, Sukita Limao
e o energético Fusion. Versdes
do Guarana Antarctica que ndo
existem mais, como o “Ice” e o
que continha acai, também tive-
ram sua contribuicao.

Vale lembrar que, quando
Edu comecou a trabalhar com
a bebida, criada em 1921, ela
ainda era chamada de Guarana
Champagne Antarctica. “O aro-
ma é o mesmo de sempre” Edu
testemunhou em primeira mao
todos os grandes marcos da tra-
jetoria do produto. Das célebres
campanhas que o associavam ao
consumo de pizza e pipoca, ele
se lembra como se fosse ontem.
“Todo mundo se identificou com
elas”, afirma. O lancamento da
versao zero, inicialmente cha-
mada de diet, foi outro marco.
“Virou mais um produto de enor-
me sucesso.”

Que o Guarana Antarctica se
tornou um simbolo da cultu-
ra brasileira ninguém discute,
o que o enche de orgulho. Em
prol dos cultivadores, a marca
mantém uma fazenda de 1.070
hectares no municipio de Maués,
no Amazonas. E utilizada para
o plantio de mudas de guarana,
que depois sdo distribuidas entre
os cultivadores. “E uma forma de
incentivar o sustento de comu-
nidades locais e de contribuir
para a preservacdo da Amazonia”,
diz Edu do Guarana. e
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Kiki Moretti: relacionamento da InPress
com a Ambev dura mais de trés décadas

FIZERAM HISTORIA

A PARCERIA DA AMBEV COM O GRUPO INPRESS,
FUNDADO POR KIKI MORETTI, COMEGOU EM 1992,
COM 0 CAMAROTE DA BRAHMA NA SAPUCAI

EM 7 DE DEZEMBRO DE
1992, Jodo Gilberto e Tom Jobim
se apresentaram no Theatro Mu-
nicipal do Rio de Janeiro. Foi um
encontro histdrico: fazia 30 anos
que eles ndo dividiam o mesmo
palco na cidade. Uns diziam que
eles ndo conversavam desde
1977; outros afirmavam que o
encontro mais recente ocorrera

em 1986. As 17 horas, na data do
show, o reporter Plinio Fraga, da
Folha de S.Paulo, se identificou
na portaria do Municipal como
Alcides, o mordomo de Joao
Gilberto. Deram-lhe a chave do
camarim do mdusico e pergun-
taram se estava tudo em ordem.
A ideia partiu da InPress, as-
sessoria de imprensa da patro-

cinadora do histérico show, a
Brahma. Foi uma forma de con-
tornar o fato de que Jodo Gilber-
to ndo concedia entrevistas. Pas-
sando-se por Alcides, Fraga pode
redigir uma reportagem diferen-
ciada — que ajudou a dar ainda
mais visibilidade a apresentacdo.
“Com a Ambev, a InPress se con-
solidou como uma agéncia cria-
tiva e relevante”, diz Kiki Moretti,
que fundou a agéncia com Ivan-
del Godinho em 1988.

Quem teve a ideia de patro-
cinar o show foi o publicitario
Eduardo Fischer, que coman-
dava a conta da Brahma. A
marca se apresentava como “A
Numero 17, e dai surgiu a ideia
de vincula-la a tudo que fosse
inédito ou indiscutivelmente
eminente — Roberto Carlos,
por exemplo, virou garoto-
-propaganda da cerveja.

Na Copa de 1994, a Brahma
lancou uma campanha em
apoio a selecdo canarinho com
uma musica que marcou época
— “vai Brasil, da um show, mete
a bola na rede e mata a minha
sede de gol”, diz um trecho. De
sua parte, a InPress montou a
Casa da Brahma em frente a
concentracao da selecdao, em Los
Gatos, na California. Foi mais
um golaco da agéncia. O espago
virou um ponto de encontro en-
tre jogadores e jornalistas brasi-
leiros que cobriam o evento.

O relacionamento da InPress
com a Ambev comegou em 1992
— todas as marcas da cervejaria
entraram para o portfélio da
agéncia. “Fomos contratados,
inicialmente, para atuar como
RP do Camarote da Brahma na
Sapucai”, relembra Moretti. Que
a Ambev se transformou em um
gigante, todo mundo sabe. E a
agéncia seguiu 0 mesmo cami-
nho. Hoje é Grupo In Press, do
qual Moretti é CEO. Engloba a
InPress Porter Novelli e a Fleish-
manHillard Brasil, entre outros
bracos. Com quase 300 clientes,
o grupo faturou perto de 300
milhdes de reais em 2023.@
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PARA A VIDA TODR

ALBUQUERQUE, SE REUNEM PERIODICAMENTE E MANTEM LAGOS COM A AMBEV

DIVULGAGAO

MESMO DEPOIS DE PARTIREM PARA OUTROS DESAFIOS, EX-SOCIOS, COMO MARIA FERNANDA

MARIA FERNANDA ALBU-
QUERQUE chegou a Ambev
em 2007 quase por acaso. Um
amigo headhunter comentou
que havia uma vaga na area de
marketing da empresa e que ela
tinha o perfil. Maria Fernanda
estava bem na companhia onde
trabalhava na época e nao pre-
tendia mudar de emprego. “Fui
a entrevista mais pela amizade”,
ela conta. Durante o processo
seletivo, porém, ela se encantou
com a cultura da Ambev e deci-
diu abragar a nova oportunidade.

Como gerente das marcas
premium Bohemia e Original,
ela logo experimentou o valor
do “senso de dono” da Ambev.
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Maria Fernanda
Albuquerque: hoje
CMO da Alpargatas,
ela participa de uma
comunidade ativa de
ex-socios da Ambev

Acostumada com ambientes
mais hierarquizados, surpre-
endeu-se ao ser designada para
desenvolver sozinha o plane-
jamento dessas marcas para o
ano seguinte. “Tudo o que ha-
viam me falado na entrevista
eu vi acontecendo muito rapi-
damente”, relembra.

Foi entdo que percebeu como
a empresa confiava responsa-
bilidades importantes a jovens
profissionais. “Eu criei o plano
da Original, e cada conquista
da marca era uma conquista
minha. Se a marca sofria por
alguma razdo, era uma ques-
tdo pessoal, entdo eu batalhava
muito para reverter”, diz.

Em apenas dois anos, trans-
feriu-se para a Skol, onde conti-
nuou sua ascensdo até se tornar
diretora de marketing da mar-
ca. A executiva destaca como a
Ambev investia ativamente no
desenvolvimento profissional,
com gestores constantemente
envolvidos no planejamento de
carreira dos funciondrios. “Os
chefes perguntavam aonde eu
queria chegar e como iriamos
construir a carreira até 1. E en-
tender que a sua carreira esta na
sua mado e que vai ter gente aju-
dando vocé a se desenvolver.”

Um momento marcante foi sua
promogao a diretora da Antarctica
ao retornar da licenca-materni-
dade. Nessa época, também assu-
miu o marketing institucional da
Ambeyv, liderando um projeto im-
portante de posicionamento da
marca corporativa, que antes se
comunicava principalmente por
meio de suas marcas de bebidas.

“Cada pedaco da minha trajetd-
ria na Ambev teve algo que levo
comigo e que me moldou como
profissional”, afirma Albuquer-
que, atualmente CMO da Alpar-
gatas. Entre os aprendizados
mais valiosos, destaca a valori-
zacdo das ideias independente-
mente de sua origem hierarqui-
ca: “Se a ideia é boa, vale ouvir e
pilotar. E sobre todo mundo jun-
to pelo bem da empresa”.

Mesmo depois de deixar a
Ambev, em 2020, ela mantém for-
tes vinculos com a companhia por
meio do Alumni, uma comunidade
de 400 ex-sdcios que se reunem
regularmente para manter viva
a conexao com a empresa e seus
valores. “E uma comunidade que a
gente mantém viva”, conclui. ®



CERVEJA E CHURRASCO
SAO DUAS paix0es brasileiras
que o empresario carioca Mar-
celo Amarante conhece bem — e
ndo apenas nos momentos de
lazer. Sdo assuntos que fazem
parte do cotidiano em sua bem-
-sucedida trajetdria profissional.
Sua jornada inclui quase duas

décadas como executivo da
Ambev, onde ocupou diversos
cargos e, mais recentemente, a
posicdo de sdcio da marca fran-
queadora Mania de Churrasco.
“A Ambev foi uma grande esco-
la. Foi onde me desenvolvi como
pessoa e como profissional.
Muitos dos valores que carrego

Mania de Churrasco: Marcelo Amarante, socio
da rede, diz que Ambev foi uma “escola”
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UNINDO PAINOES

NAGIONAIS

DA CERVEJA A0 CHURRASCO, MARCELO AMARANTE

TRANSFORMOU DUAS DECADAS DE EXPERIENCIA CORPORATIVA

NA AMBEV EM SUCESSO NO EMPREENDEDORISMO

comigo vém de 13, além de a em-
presa ser uma grande paixao”, diz
Amarante, de 56 anos. Sua historia
com a empresa comegou em 1990,
quando, recém-formado em comu-
nicacdo social pela UFR], ingressou
no programa de trainee na fabrica
da Brahma no Rio.

Em meados dos anos 1990, foi
transferido para Sdo Paulo, onde
participou do processo de con-
solidag¢do da lideranga da marca.
Sua passagem pelo marketing da
Brahma foi marcada por campa-
nhas que se tornaram referéncia
no mercado publicitario. Entre as
mais emblematicas, destacam-se a
“numero 17, da Brahma, e “a cerve-
ja que desce redondo”, da Skol. No
final dos anos 1990, com a criacdo
da Ambev, Amarante passou a tra-
balhar com trade marketing, setor
que lida com a experiéncia de com-
pra dos consumidores.

Em 2009, depois de deixar a
Ambev, ele expandiu seu horizon-
te profissional passando por ou-
tras grandes empresas. O espirito
empreendedor o levou, em 2014, a
ingressar na sociedade da Mania
de Churrasco, onde permanece até
hoje. Na gestdo da rede de franquias,
Amarante implementou praticas
inspiradas em sua experiéncia an-
terior, com foco em trés pilares:
desenvolvimento de cultura orga-
nizacional forte, gestdo rigorosa e
selecdo criteriosa de talentos.

Os vinculos com a Ambev per-
manecem solidos por meio de uma
parceria estratégica para forneci-
mento de bebidas aos restaurantes
da rede, que sdo mais de 100 espa-
lhados pelo Brasil. “Somos 100%
Ambev”, ressalta o empresario.

Com base em sua experiéncia
nos dois lados do balcdo — como
executivo e como empreendedor —,
Amarante compartilha orientacdes
valiosas. Para quem busca carreira
corporativa, enfatiza a importancia
dos programas de estagio. Aos que
pensam em iniciar um negocio pro-
prio, recomenda: “E essencial enten-
der seu perfil empreendedor, avaliar
a compatibilidade com possiveis s6-
cios e, principalmente, dominar pro-
fundamente o produto ou servico
escolhido. Isso faz toda a diferenca”.e
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Cervejas 0.0:
tecnologias e
inovacdes garantem o
mesmo sabor que o de
versdes tradicionais

00 GAMPQ AD GLIDUE

0 SETOR CERVEJEIRO EVOLUIU AQ LONGO DOS OLTIMOS 25 ANOS — A PONTO DE FAZER DAS VERSOES
ZERO ALCOOL UM SUCESSO, E PERMITIR COMPRAS INSTANTANEAS PELO CELULAR
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Ao E A TOA QUE A CERVEJA E TIDA COMO
A BEBIDA mais democratica de todas.
Que outra, afinal, é apreciada por
representantes de tudo quanto é
classe social e por pessoas dos mais
variados perfis? £ uma bebida que
combina tanto com eventos refi-
nadissimos, como a festa do Oscar,
quanto com programas para la de
informais. E o caso de passeios na
praia, de churrascos improvisados
e da imensa maioria das happy
hours organizadas desde que o
mundo é mundo. Isso sem falar
que a cerveja dispoe de variedades
para os mais diversos paladares —
da onipresente pilsen, celebrada
pela refrescancia, as IPAs, mais
amarguinhas, e as stouts, mais po-
tentes e encorpadas. E ha até ver-
sOes com teor alcodlico mais baixo
e menos calorias, que muita gente
gosta de consumir, por exemplo,
depois de praticar algum esporte.

A mais recente revolucdo do se-
tor veio com as cervejas zero alco-
ol. De uns anos para ca, as versoes
0.0 passaram a fazer cada vez mais
sucesso, ampliando o alcance da
categoria. “Como estamos falando
de bebidas sem alcool, a a prin-
cipal explicacdo para o interesse
crescente das pessoas é o gosto, o
que é fantdstico”, comemora Laura
Aguiar, diretora de Cultura Cerve-
jeira da Ambev. “Os consumidores
estdo realmente gostando dessas
cervejas.” De acordo com o Sindica-
to Nacional da Industria da Cerveja
(Sindicerv), o consumo das versdes
ndo alcodlicas no Brasil cresceu
37% entre 2021 e 2022. No ano pas-
sado foi registrado mais um sal-

to, desta vez de 24%. Corona Cero,
Brahma Zero e Bud Zero sdo algu-
mas das cervejas do tipo comercia-
lizadas no pais pela Ambev.

As 0.0 sdo uma solugdo para um
dilema com o qual muitos adultos,
volta e meia, se deparam: o que be-
ber quando ndo se esta bebendo al-
cool? O fato é que o publico dessas
bebidas vai muito além de quem
tem alguma intolerancia ao alcool,
gestantes ou pessoas com exames
médicos agendados. “Elas também
atendem quem simplesmente nao
quer consumir a bebida pelas mais
variadas razdes”, explica Aguiar.

“Ha quem tenha o habito de tomar
uma Unica cerveja na hora do al-
moco, por exemplo, e opte por uma
‘zero alcool’ para ndo comprometer
o trabalho em seguida.” Convém
lembrar que variedades do género
sdo as Unicas indicadas para quem
estd dirigindo — sim, elas permi-
tem que os motoristas bebam uma

cerveja e dirijam com seguranca.

ZERO ALCOOL E MAXIMO SABOR

A primeira cerveja zero alcool de
que se tem noticia foi criada em
1919, nos Estados Unidos, depois da
promulgacdo, pelo Congresso ame-
ricano, da chamada Lei de Proibi-
cdo Nacional. Foi o que regulamen-
tou a célebre Lei Seca daquele pais,
em vigor de 1920 a 1933. No Brasil,
as variedades 0.0 comecaram a
despontar nos anos 1990. No pas-
sado a cerveja sem alcool era ob-
tida por meio de um processo de
fermentacdo interrompida. Com
isso, havia diferenca de sabor entre
a versao sem alcool e a tradicional,
uma vez que a técnica ndo aconte-
cia de forma completa, com a for-
macao de todos os aromas e sabo-
res da cerveja tradicional. Hoje, no
entanto, a cerveja zero passa pelo
processo integral de fermentacdo.
Com todas as etapas concluidas, é
possivel fazer a extracdo do alcool
por meio de uma destilacio com
controle de pressao, o que contri-
bui para a manutenc¢do dos aromas
formados na fermentacdo e, conse-
quentemente, produz uma cerveja
com sabores muito préoximos da
versdo com alcool. Esta explicado
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por que uma Corona Cero, por
exemplo, se assemelha tanto a
uma Corona tradicional. Mais:
esta explicado por que as cer-
vejas 0.0 tém o mesmo preco
das versdes alcodlicas. “A pro-
ducdo das zero dlcool é ainda
mais complexa”, afirma Aguiar.

0 SEGREDO POR TRAS

DAS NOVIDADES

Um dos lemas da empresa que
nasceu da fusdo da Antarctica
com a Brahma, em 1999, é que
cada brasileiro tem uma Am-
bev para chamar de sua. Dai
a variedade de portfélio, que
inclui até marcas de drinques
prontos, Mike’s e Beats, além
de agua, cha, sucos e refrige-
rantes, entre outras bebidas. A
aposta em um leque amplo de
embalagens para as cervejas
segue a mesma logica. As latas
de 269 mililitros, por exem-
plo, sdo ideais para dias muito
quentes — para o Carnaval ndo
ha escolha melhor. O mesmo
vale para a extensa oferta de
estilos de cerveja — ha desde
opgoes levinhas, que muita
gente bebe para se refrescar,
até escolhas que podem ser
harmonizadas com pratos di-
Versos.

Para entregar tudo isso ao
consumidor final, a Ambev
precisou evoluir muito desde
que a companhia foi fundada.
Os saltos s6 foram possiveis,
como ¢ de imaginar, com in-
vestimentos vultosos em ino-
vacao. “A gente mantém areas
integralmente dedicadas a
tecnologia para viabilizar o
crescimento compartilhado
e facilitar a gestdo do varejo”,
afirma Eduardo Horai, CTO
da Ambev. Ele destaca que
a area acaba sendo uma das
principais estratégias para
garantir mais solucdes para
todo o ecossistema — “desde
o agricultor que planta a ceva-
da até o empreendedor dono
de bar, parceiros de negdcios,
fornecedores, consumidores e
comunidades”, completa.
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DOIS HUBS DE
TEGNOLOGIA TEM 0
PROPOSITO DE CRIAR
E TESTAR SOLUGOES
DISRUPTIVAS PARA
TODA A CADEIA
CERVEJEIRA

Nesse cendrio, a parceria
com startups também tem um
papel fundamental para colo-
car a Ambev como agente do
ecossistema brasileiro de ino-
vacdo. “Ha algum tempo, te-
mos nos dedicado ainda mais
ao relacionamento e desen-
volvimento de projetos junto
com startups. Atualmente, ja
sdo cerca de 500 startups in-
teragindo com a gente”, conta.
Com dois hubs de tecnologia,
que tém o proposito de criar
e testar solucdes disruptivas
para toda a cadeia cervejeira, a
companhia ja foi reconhecida

DIVULGAGAD

como lider nacional na pra-
tica de inovacdo aberta pelo
Ranking Top 100 Open Corps,
em levantamento da platafor-
ma Open 100 Startups.
Cristian Xavier, diretor de
Supply da Ambev, explica
que a tecnologia também tem
ajudado a acelerar os proces-
sos da propria fabricacdo da
bebida. “Antes a gente levava
meses, até anos, para poder
pensar num liquido novo, de-
senhar essa marca, construir
a cerveja e colocar no mer-
cado. Hoje em dia, isso pode
acontecer em meses. Entdo, a
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“CONSUMO MODERADD
E AQUELE QUE,
INDEPENDENTEMENTE
DA QUANTIDADE 0U DA
FREQUENCIA, NAO FAZ
MAL PARA 0 INDIVIDUO
0U PARA QUEM ESTA NO
ENTORNO DELE"

ARTHUR GUERRA, PSIQUIATRA
E PRESIDENTE EXECUTIVO DO CISA

MODERAGAD EM ALTA

Incentivar o consumo moderado de
alcool sempre foi um dos pilares
nao so da Ambev, mas de todo o
setor cervejeiro. Para a companhia,
a moderagao & fundamental para
garantir que as celebragdes e os
bons momentos sejam, de fato,
memoraveis. Por isso, agoes
especificas fazem parte da
agenda da empresa. Todos os
anos, a Ambev mobiliza seus
43.000 funcionarios para fazerem
visitas aos pontos de venda

(sao mais de 1 milhao), visando

a conscientizagao dos
consumidores.

"Consumo moderado & aquele
que, independentemente da
guantidade ou da frequéncia, nao
faz mal para o individuo ou para
guem esta no entorno dele”,
explica o psiquiatra Arthur Guerra,
presidente executivo do Centro
de Informagdes sobre Salide e
Alcool (Cisa).

Para Gilberto Tarantino,
presidente da Associagao
Brasileira de Cerveja Artesanal
(Abracerva) e presidente da
Camara Setorial da Cerveja do
Ministério da Agricultura, o
crescimento do consumo de
bebidas com menos teor alcodlico
aponta para uma sociedade mais
consciente. “Ja era uma tendéncia
nos Estados Unidos e achamos
que poderia demorar para chegar
no Brasil, mas chegou; e ja € uma
realidade.”

Guerra concorda e destaca que,
nos Gltimos anos, os brasileiros
tém optado, de maneira geral, pelo
consumo equilibrado. “0
crescimento das cervejas zero
alcool no mercado reflete uma
mudanga significativa nos padroes
de consumo, que incentiva
escolhas mais conscientes e
saudaveis em relagao ao alcool”,
acrescenta Bettina Grajcer, médica
especialista em prevengao. "0
consumidor busca mais equilibrio e
moderagao, especialmente em
contextos sociais.”
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tecnologia nos trouxe uma
velocidade que nos mantém
competitivos.”

A REVOLUGAO DIGITAL
DAS BEBIDAS
As inovacgdes registradas ao
longo dos dltimos anos ndo se
limitaram ao portfélio — o Zé
Delivery ndo deixa mentir.
Criado em 2016, o aplicativo de
entrega de bebidas da Ambev
mudou a forma como muitos
compram suas cervejas gela-
das, além de refrigerantes, vi-
nhos e destilados. Inicialmen-
te criado para emergéncias
—quando a cerveja acaba e a
festa precisa continuar —, con-
quistou o dia a dia dos consu-
midores pela praticidade e
conveniéncia.

Heiko Spitzeck, professor e
diretor do Nucleo de Sustenta-
bilidade da Fundacdo Dom Ca-
bral, analisa que a criacdo do
Zé Delivery foi uma estratégia
unica de conexdo com o con-
sumidor. “Quando pensamos
que o aplicativo ndo vende
apenas produtos Ambev, vem
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M DOS MAIORES APPS
DE ENTREGAS DO MUNDO,
0 ZE DELIVERY ATINGIU

A MARCA DE 6 MILHOES
DE USUARIOS

ATIVOS MENSAIS

a duvida: ‘Como assim?’. Mas,
do ponto de vista de gestdo,
isso é genial, porque a com-
panhia conseguiu se conectar,
inclusive, com consumidores
que preferem outros produtos.
Todo mundo pede pelo Zé.”

De fato, o numero de pessoas
que fazem uso do aplicativo no
dia a dia, em razdo da pratici-
dade e da boa usabilidade, é gi-
gantesco. “Conforme os consu-
midores foram se dando conta
de que o Zé Delivery funciona,
eles passaram a utiliza-lo ro-
tineiramente”, diz Fernando
Mazzarolo (Mazza), vice-pre-

GERMANO LUDERS

Agilidade: entregas
feitas pelo aplicativo
Zé Delivery levam, em
média, 22 minutos

sidente da 4rea de Direct Con-
sumer da Ambev. Atualmente,
80% dos usuarios recorrem ao
aplicativo para consumir ime-
diatamente os produtos solici-
tados. Nao a toa, o Zé Delivery
ja atingiu a marca de 6 milhdes
de usuarios ativos mensais nas
717 cidades atendidas.

As entregas levam, em mé-
dia, 22 minutos. “E criou novas
receitas para a Ambev com a
venda de produtos de outras
empresas.”

Trés anos depois da criagdo
do Zé, em 2019, a Ambev lan-
cou o BEES, aplicativo que fa-
vorece as vendas no segmento
B2B (business to business). Em
resumo, ele possibilita a digi-
talizacdo da relacdo entre pe-
quenos e médios varejistas e
as empresas que os atendem,
criando oportunidades de cres-
cimento para todos. Presente
em 34 paises, do Reino Unido
ao Brasil, de Uganda a Ale-
manbha, ja tem 3,8 milhdes de
usuarios ativos por més. Mais
de 100 industras, de todos os
portes, recorrem ao BEES, que
envolve mais de 500 tipos de
produtos no Brasil..

“Temos a capacidade de co-
nhecer o nosso consumidor,
fazer conexdes com eles e esta-
belecer uma relagao profunda.
No Zé, os dados nos ajudam a
entender os consumidores e
seus desejos, para entregar ex-
periéncias tnicas e personali-
zadas. Enquanto no BEES, gra-
cas a tecnologia, a companhia
consegue transformar a expe-
riéncia do cliente, tornando-

-a personalizada e otimizada”,
analisa Eduardo Horai. ®
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GANNES NO BAR
DA ESQUINA

PARCEIRO DA AMBEV HA 24 ANOS, SERGIO GORDILHO E
UM DOS RESPONSAVEIS PELO DNA CRIATIVO DE MARCAS
COMO BRAHMA E PELO RECONHECIMENTO DA EMPRESA
COMO UMA DAS MAIS CRIATIVAS DO MUNDO

DIVULGAGAD

Sergio Gordilho: “Sei que também ajudei muito a Ambev a ser mais criativa”

QUANDO PENSAMOS EM
CAMPANHAS que fizeram
historia no pais, é facil identi-
ficar que muitas dessas pecas
estdo vinculadas as paixdes do
brasileiro. Faz sentido, portan-
to, que a Ambev tenha em seu
portfélio varias dessas publici-
dades iconicas. Nesse contexto,
Sergio Gordilho, um dos prin-
cipais nomes da publicidade
brasileira, é um dos responsa-
veis por essa trajetoria.
Parceiro da Ambev ha 24
anos, o diretor de arte baia-
no ajudou, inclusive, a criar
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a peca que anunciou a fusdo
entre as cervejarias Antarctica
e Brahma, em 1999. “Na épo-
ca, eu trabalhava na agéncia
DMO9DDB, que cuidava da con-
ta da cervejaria Antarctica. E,
de repente, nés fomos chama-
dos para criar uma campanha
para anunciar a fusdo entre
Antarctica e Brahma. Fizemos
tudo durante uma noite, por-
que tinha que ser sigilo total”,
lembra Gordilho.

De acordo com o executi-
vo, a peca criada nem era tdo
criativa visualmente, porque

0 que mais importava era a no-
ticia em si. “Basicamente, era
um anuncio de cartério. Sabe
aquele papel do cartdrio que
vocé assina fechando um con-
trato? Era isso”, analisa.

UM CASAMENTO QUE DEU CERTO
Segundo o criativo, apos a fu-
sdo, as equipes precisaram se
adaptar ao novo modelo de
criacdo integrada. “Deixamos
de pensar como uma cerveja
para pensar como um portfo-
lio.” De 14 para c4, intimeras
campanhas foram lancadas.
“Criamos varios conceitos: ‘nu-
mero 1, ‘brahmosidade’, ‘se o
bar é bom, o chopp é Brahma’...
E muita coisa para lembrar.”

Depois de criar a agéncia
Africa, em 2002, ao lado dos
socios Nizan Guanaes, Marcio
Santoro, Luiz Fernando Vieira
e Olivia Machado, o executivo
manteve a relacdo com a Ambev
e as marcas pelas quais ja tinha
um carinho. Brahma, por exem-
plo, foi a terceira conta adquiri-
da pela Africa.

Para Gordilho, esse é um ca-
samento que deu certo. “Tra-
balhar com essa empresa de
inovacdo nos deu mais ambicdo
criativa, curiosidade e resilién-
cia” A parceria também passou
a ouvir a sociedade, acompa-
nhando discussoes e mudancas.

“A Ambev sabia, pela sua propria
construcdo de cultura, que pre-
cisava acompanhar as transfor-
macoes na sociedade, e assim o
fez”, analisa Gordilho.

O processo de evolucdo trou-
xe reconhecimento. Em 2022, a
Ambev saiu com 11 premiac6es do
Festival Cannes Lions, o principal
evento de marketing do mundo. A
campanha Cabelo Cremoso, cria-
cao da Africa para a Brahma, deu
sete prémios para a empresa, in-
cluindo o primeiro Ledo de Ouro
da historia da marca.

“Essa troca ajudou a Africa a
ser uma agéncia que é referén-
cia global, ndo sé nacional. Em
contrapartida, eu sei que tam-
bém ajudei muito a Ambev a
ser mais criativa”, diz. @



Bar Jobi: “bem tirado”, chope Brahma

corresponde a 70% das vendas

DIVULGAGAO

NOVAS FAGES

DE UM GLASSICO

NAS MAOS DA TERCEIRA GERAGAO, 0 JOBI E 0 BAR QUE MAIS VENDE

CHOPE BRAHMA POR METRO QUADRADO NO RIO DE JANEIRO

“O QUE SERIA DO JOBI SEM
O CHOPE BRAHMA?", indaga
a advogada Eliana Rocha, de 45
anos. Ela pertence a terceira ge-
racdo da familia que administra o
negdcio, no Leblon, no Rio de Ja-
neiro, desde os anos 1960. Negocio
que volta e meia é premiado como
o melhor chope da cidade. Esta-

mos falando, registre-se, do bar
que mais vende chope Brahma
por metro quadrado no Rio de
Janeiro. Diariamente, de cinco a
oito barris sdo comercializados no
estabelecimento, um dos maiores
icones da boemia carioca. Manuel
Rocha, pai de Eliana, diz que no
diminuto salao — de 40 metros

quadrados — sempre cabe mais
um. “E como ‘coracdo de mie”,
brinca ele, que esta com 73 anos.

O Jobi esta em funcionamento
desde 1956. Em 1960, ele foi adqui-
rido pelo pai de Manuel, o portu-
gués Adelino Rocha, ja falecido. O
bar tem o mesmo nome do predi-
nho do qual faz parte. O constru-
tor da edificagdo foi um certo Jodo
Bittencourt — possivel origem da
denominacdo que intriga clientes
ha geragdes. “Nunca conseguimos
confirmar essa historia”, diz Eliana
Rocha. “Preferimos acreditar na
versdo de que ‘jobi’ significa ‘pre-
cioso’ em tupi-guarani, conforme
ja nos disseram.”

Eliana largou a advocacia para
se dedicar integralmente ao ne-
gocio familiar. Duas primas com-
partilham a administracdo — a
dentista Elina Rocha, de 48 anos,
e a médica Carla Rocha, de 51, fi-
lhas do falecido Narciso Rocha,
irmdo de Manuel. “A clientela do
Jobi sempre se renova”, diz Eliana.

“De madrugada, o bar é tido como
um dos mais badalados da cida-
de, a ponto de volta e meia rece-
ber pessoas que acabaram de se
casar, ainda com os trajes da fes-
ta” Ja os habitués de longa data
costumam chegar a partir das 11
horas, quando as portas sdao aber-
tas. Diariamente, o Jobi atende de
200 a 400 pessoas.

Até os anos 1980, o bar nao
passava de um “pé-sujo” (bote-
co simples e popular) que servia
pratos-feitos aos trabalhadores
da regido. Isso porque ndo havia
vida noturna no Leblon naquela
época. O panorama comecou a
mudar quando o cantor Cazuza
e sua turma adotaram o Jobi e
outros empreendimentos vizi-
nhos. Dai para o bar da familia
Rocha se converter em sinénimo
de chope Brahma bem tirado, um
dos maiores diferenciais do negé-
cio, levou pouco tempo. “Corres-
ponde a 70% das nossas vendas”,
resume Eliana. Dado o sucesso
do Jobi, ele ganhou uma filial em
2023. £ o Joba, aberto a poucos
metros do primeiro bar. “Viramos
nossos proprios concorrentes”,
brinca a advogada. e
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MANOBRA EM DIREGAD ADS BARES

RONALDO CAMELO AJUDOU A CRIAR UM GRUPQ QUE VENDE
MAIS DE 200.000 CHOPES DA AMBEV POR MES

DIVULGAGAOD

Ronaldo Camelo, sdcio do grupo Saints:
200.000 chopes por més e 12 anos de parceria com a Ambev

EM 1998, O PAULISTANO
RONALDO CAMELO deu uma
guinada radical em sua carreira.
Formado em engenharia elétrica
e depois de administrar uma loja
multimarcas de carros por 13
anos, ele se uniu a amigos para
montar o Bess, na Vila Olimpia.
A balada ndo existe mais, assim
como o bar que o grupo tirou
do papel em seguida, o Monte
Cristo, que marcou época. Na
mesma regido, o estabelecimen-
to inovou ao apresentar a parede
coberta de plantas e o teto re-
tratil. “Até entdo, os paulistanos
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tinham o habito de ira um bar e
depois rumar para alguma boa-
te”,lembra Camelo, que esta com
60 anos. “O Monte Cristo, que
inovou ao dispor de DJ, era um
bar no qual as pessoas se manti-
nham a noite toda.”

Camelo e seus socios vende-
ram tanto o Bess quanto o Mon-
te Cristo, além do bar Dona Flor,
em Moema, o terceiro negocio
montado por eles. A partir dai, o
grupo decidiu manter a proprie-
dade dos novos empreendimen-
tos. O quarto estabelecimento
foi o Boteco Sdo Bento, na Vila

Madalena. Em funcionamento
desde 2005, ja ganhou trés filiais.
“E um bar pensado para durar,
com boa comida e bebida e mu-
sica ndo tao alta”, resume Came-
lo, que toca a parte comercial do
grupo, hoje chamado Saints.

O sucesso do modelo de ne-
gocios levou a criagdo de outros
bares com atmosfera parecida:
o Sdo Conrado, hoje com duas
unidades, e 0 Tuy Cocina. Como
parte dos planos de expansao
para 2025, o Tuy Cocina, atual-
mente com apenas um endere-
¢o, ganhara mais duas unida-
des. Completam o portfdlio do
grupo o sofisticado japonés Yu
e a Tartuferia San Paolo, com
trés unidades. A identidade vi-
sual das casas tem a assinatura
do arquiteto Otavio de Sanctis,
uma referéncia no segmento de
bares e restaurantes — apenas
as unidades da Tartuferia ndo
levam sua marca.

Mensalmente, o Saints aten-
de 70.000 pessoas e serve mais
de 200.000 chopes da Ambev.
A parceria com a companhia,
tida como fundamental para
alavancar o crescimento do
grupo de Camelo, ja soma 12
anos. “O extenso portfélio da
Ambev nos permite atender os
mais diversos publicos”, elogia
o empresario. Olhando em re-
trospecto, ele diz que o setor se
profissionalizou muito nas al-
timas décadas. Outra mudanca,
da pandemia para cd, tem a ver
com os horarios. “Hoje a clien-
tela chega e vai embora bem
mais cedo”, constata o empre-
sario, o que tem levado o grupo
a adaptar suas operacdes para
esse novo perfil de consumo. @



Everton Muffato: “A Ambev & um fornecedor que sabe trabalhar em
conjunto, valoriza sua cadeia e entende de personalizacao”

DIVULGAGAO

INOVAGAD
GOMPARTILRADA

0 EMPRESARIO EVERTON MUFFATO DESTACA A PARCERIA ESTRATEGICA
COM A AMBEV PARA TRANSFORMAR 0 VAREJO NO GRUPO MUFFATO

O GRUPO MUFFATO SE
DESTACA NO VAREJO brasi-
leiro como uma rede de grande
porte reconhecida pela excelén-
cia na qualidade de produtos
e servicos. Ocupando a sexta
posicdo no ranking nacional
do setor, com quase 50 anos de
histdria e um quadro de 24.000

colaboradores, a companhia ex-
pandiu sua atuacdo para diver-
sos setores estratégicos: atacado,
atacarejo, centros de distribui-
cdo, industria alimenticia, ca-
nais de comunicacao e postos
de combustiveis, com presenca
consolidada nos estados de Sao
Paulo e Parana.

Fundada em Cascavel, no oeste do
Parand, a empresa ganhou fama tam-
bém por estar na vanguarda tecnold-
gica, implementando solucdes inova-
doras na experiéncia do consumidor,
como sistemas de autocaixa, ter-
minais de autoatendimento, banco
digital, cartdo de crédito prdoprio e o
assistente virtual Maia, desenvolvido
com inteligéncia artificial. Inaugurou
a primeira loja autonoma do setor
supermercadista brasileiro, permi-
tindo pagamentos automatizados
sem intervencdo humana.

“Inovacao, tecnologia e qualida-
de compdem nosso DNA”, afirma
Everton Muffato, lider do grupo cuja
histéria remonta a 1974, quando seu
pai, Tito Muffato, abriu um modes-
to armazém de secos e molhados
em Cascavel. O empreendimento
cresceu significativamente duran-
te a construcdo da Usina de Itaipu,
aproveitando a demanda dos traba-
lhadores da obra. Everton tem uma
trajetdria notavel de intraempreen-
dedorismo: iniciou como empaco-
tador e passou por diversas func¢des
operacionais e administrativas. Hoje,
dirige uma das maiores empresas do
varejo alimentar brasileiro.

Sua gestao é marcada pela parceria
estratégica com a Ambev, que possi-
bilitou a criacdo de iniciativas pionei-
ras, como o desenvolvimento de um
CRM que evoluiu para o ClubeFato, o
clube de vantagens do grupo. Muffa-
to destaca a importancia da perso-
nalizacdo one-to-one para conhecer
melhor cada consumidor e oferecer
produtos e servicos mais assertivos.

“Realizamos varios projetos de lan-
camentos de produtos, testes de ten-
déncias e comités de estudos de com-
portamento do consumidor — tudo a
quatro maos”, diz o empresario.

Ele ressalta como a Ambev conse-
guiu equilibrar a exceléncia opera-
cional, mantendo seu amplo portfo-
lio e rigorosos processos industriais,
enquanto se transformava em uma
companhia com profunda compre-
ensdo do comportamento dos consu-
midores. “Ela é hoje uma verdadeira
especialista em seu cliente”, afirma.

“Trata-se de um fornecedor que sabe
trabalhar em conjunto, valoriza sua
cadeia e entende de personalizacao,
adaptacdo e linguagem.” @
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Pedro Medeiros, gerente-executivo comercial do Nordest&o: portfolio
robusto da Ambev ajuda a fidelizar clientes da rede de supermercados

DIVULGAGAO

PARGERIA QUE

ATRAVESSA GERAGOES

DO SR. LEONCIO MEDEIROS A PEDRO MEDEIROS, A AMBEV SEMPRE
ESTEVE PRESENTE NA HISTORIA DE CRESCIMENTO DO NORDESTAO

O ADMINISTRADOR DE EM-
PRESAS PEDRO Medeiros
costuma dizer que, no Rio
Grande do Norte, “fazer mer-
cado” virou sindénimo de “fazer
Nordestdao” — afinal, trata-se
da maior rede de supermerca-
dos do estado. Embora nao te-
nha conhecido seu avo, Sr. Le-
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oncio Medeiros, fundador da
companhia, Pedro Medeiros
compartilha com orgulho os
episédios mais marcantes. “Sei
de todas as historias”, diz.
Vindo do sertdo de Serido, a
300 quilometros da capital, Sr.
Leboncio era um entre dez ir-
mados quando decidiu tentar a

vida em Natal. Iniciou sua jornada
com uma pequena loja de cereais no
mercado municipal. “O que ninguém
esperava era que sua loja pegaria
fogo”, conta Medeiros. O que poderia
ter sido um desastre transformou-se,
porém, em oportunidade: o avd con-
seguiu salvar grande parte das mer-
cadorias e, vendendo-as em casa, reu-
niu capital para dar o passo seguinte.

Com os recursos das vendas so-
mados ao crédito conquistado no
mercado, abriu em 1972 um arma-
zém que incorporava caracteris-
ticas inovadoras de autosservico
— inspirado em um modelo de Sao
Paulo que seu tio havia conhecido
e explicado como funcionava. Esse
estabelecimento seria o embrido do
que viria a se tornar o Nordestao.

A primeira loja da rede foi aberta
no bairro Alecrim, em Natal. Na mes-
ma época, em uma casa nos fundos
do estabelecimento, morava Caio
Lira, entdo trainee e que anos de-
pois se tornaria diretor da Ambev. O
Nordestdo foi seu primeiro cliente,
iniciando uma parceria de 25 anos
que impulsionou o crescimento de
ambas as empresas. “Da um baita
orgulho saber que nossas histdrias se
entrelacam”, ressalta Medeiros.

Atualmente, o Nordestdo é lider
regional com 13 unidades, empre-
ga 4.000 pessoas e atende mais de
1 milhdo de clientes mensalmente.
Medeiros, hoje diretor comercial e de
expansao, atribui esse sucesso ao for
te alinhamento estratégico com for-
necedores, especialmente a Ambev.

“O varejo existe para aproximar a
industria do consumidor”, enfatiza.
O portfélio crescente e robusto da
Ambev desempenha papel funda-
mental na fidelizacdo dos clientes
do Nordestdo, sempre aberto a ino-
vacgdes e novidades.

Com uma meta ambiciosa de
dobrar o faturamento em relagdo
ao ano anterior, Medeiros segue
os passos do avd, focando a expan-
sdo sem abrir mdo da qualidade do
atendimento e dos produtos que
fizeram a rede se tornar referéncia
no estado. “Trabalho ndo falta, mas
sei que posso sempre contar com a
Ambev”, afirma Medeiros, demons-
trando a confianca em uma parce-
ria que perdura por décadas. @
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ONIBUS A PARGERIA

DIVULGAGAO

A HISTORIA DE DETERMINAGAO DE PATRiG[A AYRES,
QUE TRANSFORMOU UM SONHO EM UMA SOLIDA
CONSULTORIA DE RH QUE ATRAVESSOU TRES DECADAS

Patricia Ayres, da Talentos Consultoria:
34 anos de servicos prestados a Ambev

NO FINAL DOS ANOS 1980,
A CONSULTORA Patricia
Ayres trabalhava em uma em-
presa de recursos humanos no
centro do Rio de Janeiro. Todos
os dias, no trajeto para o traba-
lho, passava em frente a antiga
fabrica da Brahma, na Avenida
Marqués de Sapucai. Da janela
do Onibus, imaginava quanto
seria bom para sua carreira de
administradora, em que dava os
primeiros passos, conseguir tra-
balhar para a cervejaria.

Ao comentar o sonho, sua
chefe na ocasido lhe disse: “Ah,
minha filha, para entrar nessa
sa, s6 falando com Deus”. A jo-
vem Patricia rebateu: “Pois eu
falo com ele todos os dias”. Pou-
co tempo depois, sem conhecer
ninguém na Brahma, ela bateu a
porta da companbhia para ofere-
cer servicos de recursos huma-
nos terceirizados.

Deu certo. Em 1990, comecou
com um arquivista para o qua-
dro de funcionarios da Brahma.

Hoje, sdo mais 1.300 cola-
boradores encaminhados
pela sua empresa, a Talen-
tos Consultoria, a diversas
unidades da Ambev, em
especial nas areas ligadas a
logistica de produtos.

Neste ano, Ayres com-
pletou 34 anos de servicos
prestados a Ambev. Nos cor-
redores dos departamentos
e na relacdo com os dirigen-
tes, aprendeu a selecionar os
melhores talentos, para os
mais diversos setores, que
contribuem para o cresci-
mento continuo da empresa.

Em um mercado com-
petitivo, selecionar pro-
fissionais que atendam as
necessidades e aos anseios
corporativos ndo é uma
tarefa simples, mas é re-
compensadora. “A Ambev
é como uma universidade,
onde aprendemos todos os
dias a construir nossa car-
reira da melhor maneira
possivel”, diz Ayres.

A consultora expde al-
guns requisitos para quem
pretende se destacar no
time da Ambeyv. “Aprender
sempre e ter objetivos cla-
ros para a carreira.” Com
isso, afirma, a companhia
oferece todas as oportuni-
dades para as pessoas des-
lancharem profissional-
mente, sem nenhum tipo
de distin¢do. “Ha muitas
oportunidades dentro da
Ambev. S6 ndo aproveita
quem nao quer”, diz.

Entre os maiores desafios
ao longo dos anos, Ayres
destaca o periodo da pan-
demia de covid-19. “Nos
cercamos de todos os cuida-
dos para oferecer a maxima
protecdo aos nossos colabo-
radores e, com isso, ndo per-
demos uma s6 vida”, lembra.
Ela resume assim a impor-
tancia da Ambev em sua
trajetéria: “E uma empresa
que esta sempre preocupa-
da conosco e nos respeita
muito. E minha vida”. @
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D0 SURFE AD SUGESSO NOS NEGOCIOS

COMO UMA BARRACA DE PRAIA EM SALVADOR SE TRANSFORMOU NO GRUPO LORO,
REDE DE “BEACH CLUBS" QUE VIROU UM DOS MAIORES PARCEIROS DA AMBEV NO NORDESTE

Pedro Melo, ao lado do pai, Aloisio: parceria com Corona fortaleceu
a conexdo da Barraca do L6ro com o surfe e a sustentabilidade

EM UMA ANALOGIA COM
O SURFE, a historia do Grupo
Loro oscila entre momentos de
calmaria e ondas desafiadoras.
Tudo comecou com Aloisio (co-
nhecido como Loro por causa de
seus cabelos dourados) e Rosana
Melo, um casal de administrado-
res que se conheceu na faculdade
em Salvador, nos anos 1980. Loro
dividia seu tempo entre um car-
go na estatal de telefonia baiana
e o surfe nas praias da capital.
Em 1995, Loro transformou
sua paixdo pelo surfe em negé-
cio ao abrir a Barraca do Loro,

56

na Praia de Itapuad. “Ela logo
se tornou um point de artis-
tas. Cassia Eller sempre fazia
um showzinho ali nos fins de
tarde”, relembra Pedro Melo,
filho do casal e atual CEO do
grupo. “Em 1997, foi a primeira
barraca a assinar contrato de
parceria com uma cervejaria,
no caso, a Antarctica”

Naquele ano, em razdo de
conflitos com moradores locais,
a barraca se mudou para Stella
Maris. O sucesso levou a expan-
sdo, com uma segunda unidade
na Praia do Flamengo e uma

terceira, em 2008. A revitalizacdo da
orla de Salvador, com investimentos
da Ambev, transformou as barracas
em sofisticados beach clubs.“Sé em
uma das operagdes a gente passou a
atender de 300 a 400 mesas ao mes-
mo tempo”, conta Pedro.

Em 2010, 0 empreendimento pas-
sou por um momento desafiador,
com a necessidade de estabelecer as
unidades da Barraca do Loro em ou-
tros lugares. “A dificuldade inespera-
da deu forca para a parceria e, juntos,
conseguimos nos reorganizar e, em
2011, estabelecer operacdes em no-
vos terrenos”, relembra.

Hoje, sob a lideranca de Pedro, o
grupo conta com cinco unidades,
incluindo uma na Praia do Forte. A
estrutura moderna inclui recepcao,
spa, area infantil, piscina e tem
capacidade para atender até 1.500
pessoas por dia. Em 2016, a parce-
ria com a Corona fortaleceu ainda
mais sua conexdo com o surfe e a
sustentabilidade.

O compromisso ambiental do
grupo ficou evidente durante um
vazamento de 6leo nas praias do
Nordeste. “A companhia mobilizou
funciondrios num grande mutirdo
de limpeza das praias. Criamos
também um evento musical em
que ofereciamos uma Corona e
um ingresso para o show a quem
doasse equipamentos de protecao
para usar na coleta de residuos”,
relata Pedro.

Atualmente, o Grupo Loro é o
Unico representante nordestino no
conselho formado por parceiros da
Ambev. “Os conselheiros sdo muito
proximos. Estamos sempre trocan-
do conceitos, validando ideias. Essa
mao dupla de alinhamento de ne-
gdcio e troca de experiéncias nos
ajuda a expandir”, diz Pedro. @
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Daniel Rizatti, da Rizatti & Cia:

ele herdou do pai o titulo de “"Embaixador Ambev”

GONFIANGA
D GERAGOES

A RIZATTI & CIA CRESCEU NO RITMO DA AMBEV,
DA QUAL VIROU A SEGUNDA MAIOR DISTRIBUIDORA

A RIZATTI & CIA ATENDE
CERCA DE 14.000 pontos
de venda em 110 municipios
entre Sao Paulo e Minas Gerais,
consolidando sua posi¢do como
segunda maior distribuidora da
Ambev. Com uma frota de 240
caminhdes e 250 veiculos meno-
res, entre carros e motos, a em-
presa cobre uma area de 50.000
quilémetros quadrados, onde vi-

vem 2,6 milhdes de pessoas. Um
cenario bem diferente de quan-
do tudo comecou, ha mais de
meio século, com uma simples
carroca puxada por cavalo.

Sim, foi com um veiculo do
tipo que Donato Rizatti e seu fi-
lho, Armando Rizatti, fundaram
a companhia, em Franca, no inte-
rior paulista, em 1968. No inicio, 0
negocio se limitava a distribuicdo

de cachacga. Os Rizatti compra-
vam a bebida em tonéis e depois a
transferiam para garrafoes, vendi-
dos em armazéns e bares de Fran-
ca. Quando o negdcio comecou a
engrenatr,a carroca foi substituida
por uma Kombi e, logo em segui-
da, por um caminhao.

Mas a verdadeira transforma-
cdo do negocio ainda estava por
vir. Em 29 de setembro de 1982,
a Rizatti & Cia passou a distri-
buir os produtos das Cervejarias
Reunidas Skol Caracu. Pouco de-
pois, em 5 de outubro, nasceu o
filho de Armando, Daniel Rizatti.

“Meu berco foi uma caixa de cer-
veja”, brinca ele, Chief Operating

Officer (COO) da empresa desde

2019.Armando, hoje com 75 anos,
preside o conselho de admi-
nistracdo. Donato faleceu ha 27
anos, mas deixou um legado que

continuou a crescer.

A empresa cresceu conforme
a Ambev cresceu, uma compa-
nhia impulsionando a outra. A
Skol e a Caracu entraram para
o portfélio da Brahma, que os
Rizatti também passaram a dis-
tribuir. Com a fundagdo da Am-
bev, em 1999, nada mudou, pois
aempresa criada com a fusao da
Antarctica com a Brahma optou
por ndo unificar a distribuicdo
das duas marcas. Isso até uma
convencao de revendedores da
Ambev, realizada em Punta del
Este, no Uruguai, em 2000. En-
tdo a frente da empresa, Marcel
Telles anunciou que a Rizatti &
Cia passaria a distribuir Skol,
Brahma e Antarctica, algo iné-
dito até entdo.

No mesmo evento, Armando
foi apontado como Embaixador
Ambev. Isso se deve ao programa
de exceléncia criado pela cerve-
jaria em 1992 com o objetivo de
padronizar toda a rede de distri-
buidores — a Rizatti & Cia sem-
pre se destacou pela alta adesdo
aos critérios estabelecidos. Ar-
mando manteve aquele titulo
até 2018, quando a honraria pas-
sou para as maos de Daniel. Com
isso, o pai do COO ganhou outra
distincdo, inédita, de embaixa-
dor honorario da Ambev. e
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PERFIL

NO CAMINHD, UMA SKOL

COMO A FALTA DE CERVEJA EM UMA CIDADE MINEIRA FEZ SURGIR UMA PARCERIA QUE

JA DURA MEIO SECULO E LEVOU A REVENDA FARID A SER A NUMERO 1 D0 BRASIL

DE ORIGEM LIBANESA, A FA-
MILIA FARID era proprietaria
de um magazine em Itabirito,
Minas Gerais, quando, naque-
le finzinho de 1975, o patriarca,
José Farid, resolveu expandir os
negocios e abrir o primeiro su-
permercado da cidade. Até que
se deu conta de um detalhe: a
poucos dias do verdo, Brahma e
Antarctica, as Unicas cervejas en-
contradas na regido, ndo tinham
mais como atender a demanda
do novo cliente, que ficaria sem o
produto na melhor época do ano.

Aflito, José Farid lembrou-se
de que no trajeto de Itabirito
a Belo Horizonte havia uma
fabrica da Skol, na cidade de
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Natalia Farid:
grupo mineiro
ja conquistou
varias vezes o
posto de revenda
namero 1 da
Ambev no Brasil

Nova Lima. Nao pensou duas
vezes: bateu a porta da cerveja-
ria e conseguiu falar com o en-
tao diretor comercial da marca,
Antoénio Chamone, também
descendente de libaneses.

A afinidade étnica ndo impe-
diu que o diretor da Skol desse
uma ma noticia a Farid: “Ndo
temos cerveja, ndo adianta”. Se-
guida de uma boa-nova: “Mas
foi bom vocé ter passado aqui,
porque a gente ndo tem distri-
buidor na sua cidade. Se vocé
se interessar, a distribuicdo da
Skol em Itabirito é sua”.

Negocio fechado, veio o desa-
fio de fazer a freguesia consumir
uma nova marca em um merca-

do polarizado como o da época.
Farid mobilizou os vendedores
— ele abriu a revenda com dez
funcionarios e a parceria do fi-
lho, Luiz Carlos — e usou seu
tino comercial para fazer a Skol
se tornar em pouco tempo a li-
der de vendas na cidade.

"A gente fazia de tudo, entre-
gava cerveja numa velocidade
surpreendente para ter o melhor
servico ao cliente’, relembra Luiz
Carlos Farid, atual CEO do grupo.

“Aos poucos, viramos uma refe-
réncia na companbhia, porque as
pessoas viam o resultado do nos-
so trabalho”, diz Natalia Farid, fi-
lha de Luiz Carlos e braco direito
do pai no grupo, onde atua desde
o periodo de fundacdo da Ambev.

Hoje, passados 49 anos, o
grupo Farid conta com 2.000
funcionarios, ja conquistou va-
rias vezes o posto de revenda
nuamero 1 no Brasil e possui se-
des em outras cidades mineiras

— Conselheiro Lafaiete, Ponte
Nova, Unai, Janauba, Patos de
Minas — e em Cachoeiro do
Itapemirim, no Espirito Santo.
O grupo planeja expandir para
outros estados e regides, refor-
cando os lacos com a Ambev.

Como exemplo dessa parceria,
Natdlia cita um projeto recente da
Ambev com algumas marcas, es-
pecialmente em territério nacio-
nal. “A companhia ouviu meu pai,
que ponderou a importancia de
Stella Artois e Original no nosso
estado, e decidiu investir mais
ainda nessas marcas”, diz. “Essa é
uma prova de confianca da Am-
bev na nossa trajetoria de quase
50 anos e de manter uma escuta
aberta com os parceiros.” Que
venham mais 50.@



COMO SEMPRE,
CHEGAMOS
NA HORA CERTA:
A DOS PARABENS.
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