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Ha 30 anos, quando a configuragdo do mercado publicitario nacional era outra e
quando pouco ou nada se ouvia falar sobre universalizacdo da internet, interativi-
dade ou redes sociais, a Rede Gazeta inovava ao entregar ao Espirito Santo o Recall
de Marcas. A pesquisa, um termdmetro sobre a percepcao do publico a respeito das
empresas e produtos, foi se consolidando, ano apds ano, como uma bussola para
quem investe e anuncia no Espirito Santo.

Mas, arigor, o que permaneceu estavel em trés décadas? De 1992 para ca, o mun-

do deu um salto que parecia inimaginavel. Com celulares e redes sociais sempre a
postos, as pessoas tém uma percepg¢ao sobre as marcas e produtos em tempo real;
paralelamente, as empresas disputam a aten¢ao do publico em feeds e stories e,
como se nao bastasse, 0 mercado internacional esta a poucos cliques de ser aces-
sado. Como é, entdo, que chegamos ao 30° Recall de Marcas?

A resposta é simples: ha muito sendo dito, ha muito a ser consumido em todas as
plataformas, mas as pessoas também estao em busca de seguranca e de credibili-
dade. Ao longo de tantos anos, a parceria entre a Rede Gazeta e a Futura Inteligéncia
acompanhou a evolugdo do mercado e dos segmentos pesquisados, sempre tendo
como premissa a conexao entre as mudancas tecnologicas e as pessoas. Hoje, mais do
que rotulos de produtos, o consumidor busca se lembrar e se identificar com propoé-
sitos, com uma espécie de marca imaterial que lhe provoque identificagdo pessoal.

Por isso, nesta edig¢ao especial da premiagao das marcas mais lembradas pelos
capixabas, a resposta que mais importa ao mercado éaidentificagdo com o publico,
ou melhor, o “match” entre marca e consumidor.

Convido vocé, leitor, a conferir nas paginas a seguir o resultado do Recall de Marcas

2022. Hoje celebramos as marcas que se consolidaram na memaria dos capixabas
e que sao, neste 30° ano do prémio, sindnimo de relevancia e conexao.

Marcello Moraes piretor-geral da Rede Gazeta
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Mercado indica que
melhor experiéncia do
publico da resultado

Além de confianc¢a e credibilidade, satisfacdo e gratificagéo se
tornaram valores fundamentais para conquistar clientes

Mais atentos a qualidade nas suas
relagdes de consumo, hoje os con-
sumidores priorizam as marcas que
entregam as melhores experiéncias.
Além de confianca e credibilidade,
satisfagao e gratificagdo se torna-
ram valores fundamentais para
conquistar clientes e garantir que
as marcas se mantenham no topo
da preferéncia.

Natasha Marcondes, profissio-
nal de comunicagao e marketing,

lembra que, embora as marcas
busquem adotar novas e boas ex-
periéncias para o consumidor, cada
individuo tem a sua subjetividade e
cada um vai consumir um produto
OuU servigo a sua maneira.

“Somos consumidores cada vez
mais exigentes e buscamos por mar-
cas que tenham valores alinhados
a0s Nossos. Marcas que se posicio-
nam, que possuem esséncia e dialo-
gam sobre temas como diversidade

e sustentabilidade, por exemplo.
Ao profissional de marketing fica o
desafio cada vez maior de conhecer
profundamente o seu publico, ex-
plorar novos canais, plataformas e
formatos. As mudancas acontecem
emuma velocidade crescente, o com-
portamento do consumidortambém
estd em constante transformacao, e
cada vez mais a ‘customer experien-
ce’ ganha uma nova dindmica”, des-
taca Natasha.



Marcas que tenham

um proposito e um
posicionamento
verdadeiros conseguem
construir a historia

a ser narrada para

seus clientes durante

a experiéncia de
consumo. E preciso ter
transparéncia, valores e
consciéncia social para
ser capaz de ganhar

o reconhecimento dos
clientes pela experiéncia
que oferece e pela
narrativa criada”

Alexandre Pedroni

Diretor de relacionamento na
Chuva e presidente do Sindicato
das Agéncias de Propaganda

do Espirito Santo (Sinapro-ES)

Profissionais de comunicacao
e marketing e gestores de nego-
cios sd3o unanimes em dizer que
oferecer um produto inovador e
de qualidade é importante, mas ja
nao é o suficiente para as marcas se
destacarem no mercado. Também
€ preciso entregar uma experién-
cia diferenciada.

Alexandre Pedroni, diretor de
relacionamento na Chuva e presi-
dente do Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Espirito Santo (Sina-
pro-ES), avalia que, quando a marca
consegue contar uma boa historia

atraveés da experiéncia que propor-
ciona para seu cliente, ela consegue
se manter no topo da preferéncia
porque isso amplia a sensacao de
satisfacdo do consumidor e garante
a suva fidelidade.

“E mais eficaz ter uma histéria
para contar na ofertade um produto
do que oferecé-lo porsisé. Uma boa
hamburgueria, por exemplo, pode
ofertar um hamburguer saboroso.
Mas uma boa hamburgueria, que ga-
nha a fidelidade do cliente, marca a
memoria do consumidor e se man-
tém notopo da preferéncia, entrega,
além do hamburguer saboroso, um
conceito ou uma histoéria que per-
passa todo o processo do consumo,
doinicioao fim”, ressalta Alexandre.

Marcas que tenham um propdsi-
to e um posicionamento verdadei-
ros, continua Alexandre, conseguem
construir a histodria a ser narrada
para seus clientes durante a expe-
riéncia de consumo. “E preciso ter
transparéncia, valores e conscién-
cia social para ser capaz de ganhar
o reconhecimento dos clientes pela
experiéncia que oferece e pela nar-
rativa criada.”

Para Alexandre, o processo de
construir narrativas ocorre primei-
ramente no interior das marcas para
somente depois chegar ao consu-
midor e impacta-lo. “Nao é possi-
vel construir histérias de marcas
vazias”, acrescenta.

Thiago Freitas, diretor-executivo
e de criagdo da Resultate, defende
que o principal diferencial no pro-
cesso de proporcionar experiéncias
para o consumidor é o atendimento.

“Oatendimento antes, durantee
depois da venda do produto ou ser-
vico faz toda a diferenga para que o
cliente tenha uma experiéncia de sa-
tisfagdo no contato comamarca. O
cuidado e a atengao ao cliente ndo
podem ser feitos em apenas uma
dessas fases, mas devem ocorrer
em todas elas. Eisso define uma boa
experiéncia”, destaca.

O atendimento antes,
durante e depois da
venda do produto

ou servico faz toda

a diferen¢ca para

que o cliente tenha
uma experiéncia de
satisfa¢éo no contato
com a marca. O cuidado
e a ateng¢do ao cliente
ndao podem ser feitos
em apenas uma dessas
fases, mas devem
ocorrer em todas elas.
E isso define uma

boa experiéncia”

Thiago Freitas
Diretor-executivo e de
criagao da Resultate

INOVACAO

A aquisi¢do de novos habitos de
vida eaampliacdo do acesso a tec-
nologia e a informagao sao fatores
gue mudaram as relagdes de con-
sumo, elevando os niveis de exigén-
cias dos consumidores. Por isso,
entender o comportamento de seu
publico, suas demandas, necessi-
dades e interesses continua sendo
a estratégia basica para alcancar
esse objetivo.

Diretora-executiva da C3 Comu-
nicagao, Carol Dardengo frisa que
a marca nao € somente o produto
Oou O servico que vende. A marca é



Surpreender o cliente
com uma experiéncia
positiva e inovadora
que fa¢a com que ele se
sinta especial vale muito
mais do que o pre¢o. Por
isso, a marca envolve
todo esse contato com

o consumidor. Uma
marca que se mantém
no topo da preferéncia
esta sempre buscando
entender o que o cliente
espera dela, o que

ele deseja navida, o

que o satisfaz. Esse

o principal desafio

das empresas hoje”

Carol Dardengo
Diretora-executiva da
C3 Comunicacao

também a experiéncia que ela pro-
porciona, isto é, falar de experiéncia
e falar da marca em si.

“Surpreender o cliente comuma
experiéncia positiva einovadora que
faca com que ele se sinta especial
vale muito mais do que o precgo.
Por isso, a marca envolve todo esse
contato com o consumidor. Uma
marca que se mantém no topo da
preferéncia esta sempre buscan-
do entender o que o cliente espera
dela, o que ele deseja na vida, o que
o satisfaz. Esse o principal desafio
das empresas hoje”, afirma.

Rimaldo de S4, CEO da holding
Beta Rede, analisa que aquilo que
consumidor procura hoje vai alem
da solugao de uma necessidade, ou
problema, a partir da entrega do
produto ou servigo.

"Ele espera muito mais das mar-
cas, principalmente das marcas li-
deres, como uma experiéncia per-
sonalizada, imersiva, diferenciada,
que traga uma conexao com esse
consumidor e gere uma proximi-
dade com a marca. Algo que crie
uma lembranca, uma memodria,
bem-estar, um bom momento que
figue guardado.”

Na avaliacdo de Rimaldo, as
marcas podem oferecer esse nivel
de experiéncia, conectar o publico
aum novo mundo, promover agdes
de impacto que remetam ao que a
sociedade precisa, a novos temas. “E
as marcas conseguem disponibilizar
iss0 N30 so nas suas entregas, nos
seus produtos ou servigos, mas tam-
bém no conceito, no estilo de vida,
naquilo que elas acreditam”, atesta.

Para Bruno Weigert, CEO da Fire
Comunicagao, entregar boas ex-
periéncias requer dialogar com a
verdade e buscar solucdes eficazes
para os problemas dos clientes,
a partir de um projeto de “brand
experience” bem elaborado.

“"Todo esse trabalho se desen-
volve, de forma direta, a partir do
estudo da percepgao completa das
interacdes e da jornada de compra
do cliente junto a sua marca pre-
ferida. Hoje, é possivel executar
agdes que criem maior afinidade,
sensacdes positivas e conexdes ain-
da mais préximas. Quanto maior a
lembranga de uma marca, melhor
o resultado no ponto de venda.
Quanto mais lembranga, melhores
os resultados”, destaca.

CONEXOES

Embora a ideia de boa experiéncia
varieentre os diversos segmentos de
produtos e servicos, algumas a¢des
sdoindispensaveis para o sucesso de
qualquer marca. Promogdes atrativas



e ofertas personalizadas, entrega ra-
pida, facilidade nas formas de paga-
mento, atendimento humanizado,
disponibilidade em multiplos canais
de comunicagao, abertura para fee-
dbacks no pods-venda, pesquisas de
satisfacdo e agilidade para solucio-
nar problemas sao estratégias fun-
damentais. Mas novas demandas se
colocam para o mercado. Empatia,
conexao emocional e apoio a causas
sociaiseambientais estao entreelas.

Especialista em comunicacao e
marketing, Catarina Mattedi Carnei-
ro observa que as marcas que rea-
lizam uma didlogo mais empatico
com seus clientes e demonstram
maior disposi¢ao para resolver seus
problemas tendem a se posicionar
no topo da preferéncia.

"Percebo que os consumidores
priorizam as marcas que trazem
solugdes de forma simples. Por
exemplo: quando vocé tem um
problema relacionado a dinheiro,
e natural que isso te desestabilize.
E conseguir falar com outra pessoa

Todo esse trabalho
se desenvolve, de
forma direta, a
partir do estudo da
percep¢do completa
das intera¢ées e da
jornada de compra

do cliente junto a sua
marca preferida. Hoje,
é possivel executar
acdées que criem maior
afinidade, sensag¢ées
positivas e conexées
ainda mais proximas”

Bruno Weigert
CEO da Fire Comunicagao

que se mostre disposta a ajudar ja
causa um alivio imenso. Perceba
que nao falamos nem da solugao
final, nem de alta tecnologia ou
inovagao, mas sim de interesse ge-
nuino e disponibilidade em resol-
ver algo”, aponta.

Para o consumidor moderno, os
critérios para a escolha das marcas
nas quais ele ird investir seu poder
de compra hoje estao mais relacio-
nados aos niveis de interagdo com
elas. O especialista em comunicagdo
e marketing Lucas Rezende observa
gue marcas que nao se preocupam
em entregar experiéncias que mate-
rializem as causas sociais e ambien-
tais que defendem vao ficar para
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O consumidor espera
muito mais das marcas,
principalmente

das lideres, como

uma experiéncia
personalizada, imersiva,
diferenciada, que traga
uma conexa@o com esse
consumidor e gere uma
proximidade com a
marca. Algo que crie
uma lembrang¢a, uma
memoria, bem-estar,

um bom momento que
fique guardado”

Rimado de Sa
CEO da holding Beta Rede

tras na disputa pela preferéncia
do mercado.

“A marca que defende a causa
ambiental precisa se preocupar em
materializar esses valores na expe-
riéncia que ela entrega para seus
consumidores. A marca ou uma
empresa que defende a diversidade
precisa representa-la na experiéncia
que proporciona. E isso nao pode
ser feito em uma acdo de marketing
isolada, porque seria demagogico
e o consumidor percebe. Empatia
e conexdao emocional sdo atributos
que se constroem de forma conti-
nua nas experiéncias criadas, inde-
pendentemente de ser marca com
fins comerciais ou sociais”, alerta. ®
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Recall: 30 anos
revelando as marcas
mais lembradas

Em uma edi¢do especial, em que se celebram trés décadas da pesquisa,

confira as empresas que ndo saem da memoria dos capixabas

Pensar em boas estratégias de co-
municagao, conhecer bem o publi-
co-alvo e oferecer uma experiéncia
Unica de consumo sao alguns dos
desafios enfrentados pelas empre-
sas para conquistar o mercado. E a
30 edi¢do do Recall de Marcas Rede
Gazeta revela quais delas ocuparam,

no Ultimo ano, um espago especial
na memoria dos capixabas.

Com o tema “A Resposta do
Mercado ha 30 anos”, a premia-
Gao acontece em um momento
de retomada do consumo apos
dois anos de incertezas causa-
das pela pandemia da Covid-19. O

levantamento, realizado pela Fu-
tura Inteligéncia, especialista em
pesquisa no Espirito Santo, ma-
peou 80 categorias de varios seg-
mentos da economia.

Para chegar nas marcas mais
lembradas pelos consumidores,
foram realizadas 2.400 entrevistas
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Antigamente, vocé
precisava ir atrdas

do produto. Hoje, o
consumidor estda mais
exigente, tem mais
informacgdes e poder
de decisdo. A empresa
nao tem que ter so
produto ou s6 pre¢o.

O atendimento e a
experiéncia de compra
passaram a ser muito
importantes. E preciso
encantar o consumidor,
chamar a sva aten¢éo”

José Luiz Orrico
Presidente da Futura Inteligéncia

em quatro municipios da regiao
metropolitana: Vitdria, Vila Velha,
Cariacica e Serra.

“A pesquisa mostra que quem
continuou trabalhando a sua mar-
ca na pandemia continuou sendo
lembrado. S6 houve mudancas nos
segmentos que nao tém marca con-
solidada. Todas que tinham mais de
40% de lembranga antes da pande-
mia mantiveram essa margem”, ob-
serva Jose Luiz Orrico, presidente da
Futura Inteligéncia.

BUSSOLA PARA O MERCADO
O Recall de Marcas Rede Gazeta
nasceu em 1993 e, desde entao, re-
flete as profundas mudancas por
que o mercado passou nas Ultimas

décadas, servindo como uma bus-
sola paraas empresas no Estado ao
revelar como os consumidores pen-
sam e o que levam em conta na hora
de escolher um produto ou servigo.

No primeiro ano, apenas 22 seg-
mentos foram pesquisados e so-
mente em Vitéria. Em 1994, a pesqui-
sa passou a ser realizada em quatro
municipios da Grande Vitdria, sendo
ampliada paratodo o Estado a par-
tir de 1996.

“Ametodologiasempre foiames-
ma. A cada segmento se pergunta:
‘Quando eu falo em (segmento), que
marca lhe vem a cabeca?’”, explica
Orrico. Em 2019, o prémio voltou a
ser somente na Grande Vitoria, com
o fortalecimento de pesquisas espe-
cificas em municipios dointerior.

MARCAS QUE

VAO E CHEGAM

Ao longo das 30 edicdes, alguns seg-
mentos desapareceram devido ao
avanco tecnoloégico, como as lojas
de CD erevelacao de fotografia. Ja
outras - como ainternet e o delivery
- vieram para ficar.

Para o presidente da Futura In-
teligéncia, houve um crescimento
significativo do mercado em diver-
Sos setores, com mais concorréncia,
que beneficiou os consumidores.

“Antigamente, vocé precisava
ir atras do produto. Hoje, o consu-
midor esta mais exigente, tem mais
informagdes e poder de decisdo. A
empresa ndo tem que ter sé produ-
to ou s6 prego. O atendimento ea
experiéncia de compra passaram
a ser muito importantes. E preciso
encantar o consumidor, chamar a
sua atencao.”

Nesse contexto, o Recall de Mar-
cas se torna ainda mais relevante
para o mercado. “A pesquisa ajuda
as empresas a perceberem se as es-
tratégias delas estao dando certo
ou nao, e também a planejar agdes
para se manterem no topo”, avalia
Orrico, que chama a atengdo para

Vivemos um momento

em que as marcas
precisam fazer todo
sentido na vida das
pessoas, precisam
inspirar, precisam
estar no dia adia

com uma importante
missdo, que é a de
fazer valer a confian¢a
e a credibilidade
depositada nelas”

Marcio Chagas
Diretor de Mercado
da Rede Gazeta

o dominio de marcas capixabas em
diversos segmentos, como a de su-
permercado, ensino superior e loja
de calgados.

Para Marcio Chagas, diretor de
Mercado da Rede Gazeta, as 30 edi-
¢oes do Recall de Marcas carregam
muitas histoérias deresiliéncia, inova-
Gao, deforcadevontadeeinspiracao.

“Vivemos um momento em que
as marcas precisam fazer todo sen-
tido na vida das pessoas, precisam
inspirar, precisam estar no diaa dia
com uma importante missao, que &
a de fazer valer a confianca e a cre-
dibilidade depositada nelas. E neste
ano vamos comemorar esse marco
importante na histoéria da Rede Ga-
zeta, que € o dereconhecer as mar-
cas mais lembradas em uma edicao
iconica”, comemora. ®
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ALIMENTOS
E BEBIDAS

&S

AGUA MINERAL
1° Pedra Azul

2° Campinho
3°Inga

&

ARROZ

1° Sepé
2°Tio Joao
2° Calafate

e

CAFE
1° Cafuso

2°3 Coragdes
3°NUmero Um

ifs

CERVEJA
1° Brahma

2°Heineken
3° Skol

g

CHOCOLATE
1° Garoto

2° Cacau Show
3° Nestle

FARINHA DE
TRIGO

1° Regina
2°NUmeroUm
3°Dona Benta

h—4

FRANGO

1° Kifrango
2°Sadia

3° Uniaves
=
LEITE, MANTEIGA,

QUEIJOE
DERIVADOS

1° Selita
2° Qualy

o

LINGUIGA,
MORTADELA
E OUTROS
EMBUTIDOS

1° Cofril
2°Sadia
3°Seara
3° Perdigao

)

OovVosS
1° KerOvos

2°Santa Maria
2° Caipira
2°Extrabom

28

PADARIA

1° Monza
2°Monte Libano

W

PICOLE E
SORVETE

1° Kibon

2° Ajellso

3° Luigi

3° 40 Sabores
3° Quero Mais

i

REFRIGERANTE
1° Coca-Cola

2°Uai
3°Coroa

SAL
1° Globo
2°Cisne

AUTO

-
BATERIA DE
AUTOMOVEL

1° Movura
2°Heliar

CONCESSIONARIA
LOCAL DE
AUTOMOVEIS

1° Fiat

1° Vitoriawagen
1° CVC

1° Chevrolet

FABRICA DE
AUTOMOVEL

1° Volkswagen
1° Fiat

3° Chevrolet

a)

LOJA DE
MOTOCICLETA

1° Honda
2°Yamaha
2°MotoVena

LOJA DE
AUTOPECAS
1° Uniao

1° Nacional

CASA,
DECORASAOE
UTILIDADES

ATACADO
UTILIDADES
DO LAR

1° Minipreco
2°Megalar
3° Atacado
Sao Paulo

=

LOJA DE CAMA,
MESA E BANHO

1° Mercadao
Casa

2°Casa Santa
Terezinha

i
B

LOJA DE ELETRO-
DOMESTICOS

1° Sipolatti

2° Casas Bahia

3°Ricardo
Eletro

3° Moveis
Simonetti

3°Eletrocity

LOJADE _
ILUMINACAO

1° lluminacéo
Sao Paulo
2°Eletromil
2° Avanti
Iluminagao
2°Casaeluz
2°Eletroluz
2°Mil Lampadas

=

LOJA DE MOVEIS
1° Sipolatti
2°Modveis
Simonetti

3° Casas Bahia
3° Danubio

1

LOJA DE MOVEIS
PLANEJADOS

1° Danubio
2°Moveis Rimo
2°Conquista

CENTRO DE
COMPRAS

SHOPPING
CENTER

1° Shopping
Vitéria

2°Shopping
Moxuara

2°Shopping
Vila Velha



B

ATACAREJO

1° Atacadao

2°Mineirao
Atacarejo

3° Atacado Vem

3°OK

=

SUPERMERCADO
1° Extrabom

2°Perim
2° Carone

COMUNICACAD
ETECNOLOGIA

<
OPERADORA
DE TELEFONIA

1° Vivo
2°0i
3°Claro

o

OPERADORA
DE INTERNET

1° Vivo
2°Q0i
3°Claro

EDUCACAO
g{‘?}[

CURSO TECNICO
PROFISSIO-
NALIZANTE

1° Senai
1° Cedtec
3°Ifes

=

ENSINO A
DISTANCIA

1° Multivix
2°Estacio
3° Faesa
3°UVV

4]

ESCOLA DE
IDIOMAS

1° CCAA
2°\Wizard
3° Fisk

ESCOLA
PARTICULAR

1° Darwin
2°Sesi
2°Salesiano

=

INSTITUICAO
PARTICULAR
DE ENSINO
SUPERIOR

1° UVV
1° Faesa
3° Multivix

IMOBILIARIO

Z
E=n

CONSTRUTORA
DE IMOVEIS

1° MRV
2°Morar
3° Galwan

IMOBILIARIA
1° Universal
2° MRV

3° Canal

INDUSTRIA

/ /]
///

INDUSTRIA
DE VIDRO

1° Viminas
2° Autoglass
3°Blindex

|

GRAFICA

1° Grafitusa

2°Copy Gloria

2°Espirito
Santo

2°Tulio
Samorini

LAZER,
VIAGEM,
DIVERSAO E
EVENTOS

q Q

o

AGENCIA DE
TURISMO

1° CVC

2° Aguia Branca

Gy

CERIMONIAL
DE FESTAS

1° Le Buffet
1° Casa Di Lucca
3° Steffen

8CY
Dh=o
l"

A
W2
HOTEL

1° Ibis
2°Bristol

LOJA DE ARTIGOS
PARA FESTAS

1° Colmeia
das Festas

2°Colibri Festas

LOGISTICA

@
._ P)
’é‘l—\T)o
DELIVERY

1° iFood

_
N,
o=

EMPRESA DE
ONIBUS

1° Aguia Branca
1° Transcol

3° GVBuUs

3° Ceturb

MATERIAL DE
CONSTRUCAO

LOJA DE
FERRAGENS

1° Distriferro

1° Casado
Serralheiro

=

LOJA DE
MATERIAL DE
CONSTRUCAO

1° Rede
Construir

2°Bremenkamp

2° Construbom

2°D&D

2°Dalla
Bernardina

2°Constrular

Z DE

MATERIAL
ELETRICO

1° Eletromil

2°Sipolatti

2°|luminacao
Sao Paulo

2°D&D

2° Casas Bahia

ers

LOJA DE TINTAS
1° Politintas

2°Suvinil
2°Tinbol

MODA

Mz

JOALHERIA

1° Jaklayne

Joias

2°Primo

3°Vivara

3° Oswaldo
Moscon

3° Rommanel

1920

OTICA

1° Diniz
2° Paris

3° Do Povo

&

N
MODA PRAIA
1° Magia do Mar

2°Cobra D'agua
2°Bahamas

2°Cristal
Graffiti

2°C&A

15
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LOJA DE
CALCADOS

1° Itapua
2°Elmo
3°Los Neto

i

LOJA DE ROUPA
FEMININA

1° Marisa
2°C&A

3° Renner
3° Riachuelo

hd
LOJA DE ROUPA
MASCULINA

1° Indus
1° C&A

J

MARCA DE ROUPA
INFANTIL

1° Baldaozinho

2°Mercadao
Moda Infantil

2°lilica Ripilica
2°Pimpolho

PEQUENOD
VAREJO

<
@
LOJA DE
AVIAMENTOS
1° Atacado
Sao Paulo
1° Central de
Aviamentos
1° Celga
1° Fio a Fio

LOJA DE PERFUME
1° O Boticario
2°Natura

|

PAPELARIA
1° Castorino
Santana

2°Rainha
3° Gecore
3° Cesconetto

SAUDE

W
e

CLINICA |
ODONTOLOGICA

1° Sorridents
2°Unimed
2°Samp
2°COB

2° Odonto Prev
2°Sorriso

HOSPITAL

1° Meridional
2°Dr. Jayme
Santos Neves

O
IEl

DIAGNOSTICO
POR IMAGEM

1° Multiscan
2°CDI
2°Multimagem

© [Oml
&AM

FARMACIA/
DROGARIA

1° Rede Farmes
2°Drogasil
3° Santa Lucia

\&/

FARMACIA DE
MANIPULAGAO

1° Monica
2° Alquimia
3° Rede Farmes

i

LABORATORIO
ANALISES
CLINICAS

1° Pretti

2° Tommasi

3° Cremasco

3° Labortel
=y

=

PLANO DE SAUDE
1° Unimed
2°Samp

3° Medsénior

SERVICOS
FINANCEIROS

51

BANCO
1° Caixa
Econdomica

1° Banco
do Brasil

3° Banestes
3°Itau
3° Bradesco

FINANCEIRA
1° Dacasa
2°BMG

2° Agoracred

=Q
SEGURO
1° Porto Seguro

2°Banestes
2°Bradesco

OUTROS
SEGMENTOS

=5/

CARTAO DE
DESCONTO

1° Cartao
de Todos
2°Cartao
da Familia

&

COOPERATIVA
1° Sicoob
2°Selita

>

EMPRESA DE
VIGILANCIA

1° Visel
2° Prosegur

EMPRESA
PRESENTE NA
COMUNIDADE

1° Vale

e

EMPRESA
QUE APOIA A
DIVERSIDADE

1° Vale
2° ArcelorMittal

!
..-.ﬁl
CIDADE

CAPIXABA
MAIS BONITA

1° Vitéria

2°Vila Velha

3° Domingos
Martins

TOP OF MIND

TOP OF MIND
1° Omo
2°Coca-Cola
2°Samsung



A melhor rede
movel do Brasil é a
operadora preferida
dos capixabas.

A Vivo pela primeira vez foi vencedora na categoria Operadora

de Internet e mais uma vez na categoria Operadora de Telefonia
no 30° Recall de Marcas da Rede Gazeta. Agradecemos a populacdo
capixaba pelos prémios e seguiremos avancando na digitalizacao
do pais com a poténcia da revolugao Vivo 5G.

R

K324 @ LojaVivo ) vivo.combr/sg @ App Vivo MARCAS

MARCAS

Para mais informacgdes, condigdes, disponibilidade de cobertura e aparelhos compativeis, consulte em vivo.com.br/5g.
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Marcas que lideram: o
que elas tém em comum?

Ao longo de 30 edi¢bes, o Recall tem revelado as empresas que se
destacam; algumas se mantém no topo do ranking por anos seguidos

Estar na mente — e no coracdo —
dos consumidores € o sonho de
todas as marcas que acreditam
nos seus valores e no propodsito de
fazer a diferenga na vida das pes-
soas. Com as mudangas impostas
pela tecnologia nas Ultimas déca-
das, permanecer relevante no mer-
cado por muito tempo ndo é uma
das tarefas mais faceis, mas o Recall
de Marcas Rede Gazeta mostra que
isso é possivel.

De acordo com o levantamento
da Futura Inteligéncia, especialista
em pesquisas no Espirito Santo, a
farinha de trigo Regina, a Chocola-
tes Garoto e o Sal Globo sustentam
os titulos de campeas do Recall em
seus segmentos ha 26 anos.

Quando o segmento Plano de
Saude comegou a ser pesquisado,
em 2011, a Unimed Vitoéria se consa-
grou campea e, desde entdo, man-
tém a primeira colocagdo. O mesmo

acontece com o Shopping Vitéria,
que lidera ha 11 anos.

No segmento Loja de Calgados, a
ltapua conquistou o primeiro lugar
em 2001 e nao saiu mais do topo. Ja
o Extrabom Supermercados sé ndo
ficou em primeiro lugar em apenas
uma edigao do prémio nos ultimos
11anos.

Em outras categorias, marcas
nacionais estdo na memoaria dos
capixabas desde os primeiros anos



da premiacao. “O Top of Mind, ou
seja, aquela marca que € lembrada
qguando simplesmente pergunta-
mos qual marca de produto ou ser-
Vico que vem a cabecga do capixaba,
sempre foi disputada pelo sabdo em
P6 Omo e a Coca-Cola, repetindo o
que ocorre no ambito nacional”,
pontua José Luiz Orrico, presidente
da Futura Inteligéncia.

CONFIANCA DO
CONSUMIDOR

Mas, afinal, o que faz uma marca ser
a mais lembrada positivamente por
tanto tempo? Para os produtos que
atravessam geragdes de consumi-
dores, hd uma relagao baseada em
memoria afetiva e confianga.

A propaganda boca a boca pode
até ajudar no comego, mas mantera
qualidade do produto e investirem
uma comunicagao assertiva e trans-
parente com o publico faz a diferen-
Ga para a longevidade do nome.

Para manter-se no
topo é preciso estar
conectado e engajado
com o seu publico

de interesse, atento
aos processos de
transformag¢ao de
tendéncias e habitos
de consumo, pronto
para responder aos
anseios e expectativas
do consumidor”

Eduardo Mendonga
Diretor de midia da
Aquatro Comunicacao

MUDANCAS NA
FORMA DE ENCANTAR

Para Eduardo Mendonga, diretor
de midia da Aquatro Comunicagao,
ter a marca mais lembrada pelo pu-
blico capixaba ha varios anos, den-
tro de um determinado segmento,
é também resultado da somatoria
de esforgos continuos para aprimo-
rar a relaggdo com o cliente, a qua-
lidade dos produtos e servicos e a
comunicagao.

“Para manter-se no topo é preci-
so estar conectado e engajado com
0 seu publico de interesse, atento
aos processos de transformacao de
tendéncias e habitos de consumo,
pronto para responder aos anseios
e expectativas do consumidor”,
analisa Eduardo.

A agéncia Aquatro Comunica-
Gao atende a farinha de trigo Regi-
na, a ltapua Calcados e o Shopping
Vitoria.

Em trés décadas, o avango da
tecnologia movel e da banda larga
alterou o cotidiano das pessoas e
tambeém como a midia € consumi-
da, inclusive as propagandas co-
merciais. Atualmente, ha inUmeros
canais e ferramentas para se comu-
nicar e isso possibilitou uma proxi-
midade maior com o publico.

Diante dessas mudangas, as
estratégias para a entrega asser-
tiva do conteudo da marca devem
estar cada vez mais focadas no
conceito de multimidia, com pro-
postas especificas para cada meio
de comunicagao, mas de maneira
integrada e complementar, segun-
do Eduardo.

“Nos nos tornamos multimidia
e superconectados. Se antes tinha-
moSs apenas 0Ss meios convencio-
nais, de massa, onde para comuni-
car com um publico especifico era
necessario impactar um numero
muito maior de pessoas, agora é
possivel customizar a audiéncia e
atingir apenas determinada seg-
mentacdo de publico, seja demo-
graficamente, seja geograficamen-
te”, exemplifica.

PRESENTE EM

TODOS OS LUGARES

Integrar diferentes canais de comu-
nicagao para divulgar um produto
ou servigo e oferecer uma nova ex-
periéncia de consumo é uma inicia-
tiva conhecida como omnichannel.
Bastante aplicada no varejo, essas
agdes permitem que a identida-
de da marca seja reconhecida — e
lembrada — com maior facilidade
pelo publico.

Haiane Rocha, coordenadora
de midia omnichannel da MP Publi-
cidade, avalia que manter uma es-
tratégia continua de midia, on-line
e off-line, fortalece os lacos entre a
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marca e os consumidores, como é o
caso do Extrabom Supermercados.

“"Hoje, a marca esta presente nos
principais meios de comunicagao,
sempre se conectando de forma di-
ferenciada com o consumidor, com
pioneirismo em servigos que trazem
comodidade, inovacdo e atendi-
mento de exceléncia. Tudo isso e
transmitido em nossa estratégia de
midia ao longo do ano. Queremos
fazer a diferenga na vida das pes-
soas, nos conectar com as familias
e buscar solucdes para elas”, afirma.

O desafio de manter a preferén-
cia do publico em um segmento tao
disputado é enorme. Por isso, as
acdes de marketing costumam ser
realizadas em campanhas 360°. To-
das as oportunidades de contato
com o consumidor sdo aproveita-
das e pensadas de maneira estrate-
gica, desde a escolha do intervalo
comercial na televisdo, passando
pelas agdes de engajamento nas
redes sociais e ateé as atividades

_

promocionais e interativas nos es-
pacos fisicos da rede.

Segundo Haiane, é importante
tambeém investir na identidade vi-
sual e na voz da marca para que seja
facilmente reconhecida em qual-
quer meio de comunicacao. “Hoje,
o desafio € como falar com o publi-
co em cada canal. Cada pega tem o
seu discurso, mas o tom de voz da
marca precisa ser unico”, pondera.

SER REFERENCIA

TAMBEM E FUNDAMENTAL
Tornar-se a principal referéncia no
segmento que representa € outra
estratégia comum entre as marcas
que estao ha bastante tempo no
imaginario do consumidor.

A Unimed Vitoéria, por exemplo,
investe na entrega de conteudos
relevantes para o publico, e é reco-
nhecida como referencial em saude
e mudangas de habitos.

“Mantemos uma forma conti-
nua de midia, com estratégias de

Hoje, o desafio é como
falar com o publico em
cada canal. Cada peca
tem o seu discurso,
mas o tom de voz da
marca precisa ser
Unico. Estamos sempre
buscando novidades,
melhorando o conteudo
para que as pessoas
se enxerguem e se
identifiquem com a
nossa comunica¢@o

e valores”

Haiane Rocha
Coordenadora de midia
omnichannel da MP Publicidade

patrocinios e campanhas institu-
cionais que se conectam com o dia
a dia das pessoas. Também levamos
conteudos relevantes para o publi-
co, através de um dialogo humani-
zado, ressaltando o jeito de cuidar
da Unimed, que é o seu diferencial”,
explica Haiane.

Para manter a Unimed Vitoéria
como lideranca do segmento, a pre-
seng¢a da marca no meio digital deve
crescer. “Estamos sempre buscando
novidades, melhorando o conteudo
para que as pessoas se enxerguem e
se identifiquem com a nossa comu-
nicacdo e valores”. ®
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Em 30 anos, a evolucao
das marcas e do publico

A forma de se comunicar passou por diversas mudang¢as, obrigando
as empresas a evoluir para sobreviver diante do crescimento
da concorréncia e do empoderamento do consumidor

Inicio da década de 1990. No inter-
valo comercial da televisao, o ator
Carlos Moreno interpreta um dos
maiores sucessos da musica ser-
taneja enquanto aponta para um
produto de limpeza. A mensagem
era clara: ndo chore por eles, os con-
correntes, mas “penseem mim”. Na
mesma época, um comercialcoma
musica “Aquarela”, na voz de Toqui-
nho, encantava as criangas ao mos-
trar um mundo de desenhos com
lapis de colorir.

S3a0 inUmeros os borddes, jin-
gles e personagens criados pela
publicidade que contribuiram para

0 sucesso das marcas pelo pais nos
Ultimos 30 anos. Mas se em 1993 —
quando o Recall de Marcas Rede Ga-
zeta surgiu — eram as propagandas
exibidas nas midias tradicionais que
ditavam as preferéncias do merca-
do, hoje os desafios para permane-
cer na lembranga do consumidor
sao0 maiores.

A forma de se comunicar com o
pUblico passou por diversas mudan-
Gas, obrigando as empresas a evo-
luir para sobreviver diante do cres-
cimento da concorréncia e do em-
poderamento do consumidor, cada
vez mais exigente e bem-informado.

“As marcas sempre precisarao
ser lembradas, acho que esse ¢ um
objetivo comum a todos os modelos
de negdcios. O diferencial esta nos
caminhos e nas estratégias escolhi-
das em relagdo a como elas serao
lembradas”, avalia Adilson Louren-
GO, socio-presidente da agéncia Art-
com Comunicagao Integrada.

A ERA DA PERSUASAO

Voltando ao inicio da década de
1990, o pais passava por crises eco-
ndmicas que refletiam no poder
de compra dos brasileiros. Sem
muita concorréncia em diversos



Se observarmos o
ranking das marcas
mais valiosas em 1992

e das mais valiosas
atualmente, podemos
ver claramente a
importancia da
inovag¢do. A necessidade
de se manter conectado
com o cliente vem muito
antes do surgimento

da internet. A diferenca
hoje esta no dinamismo
das mudang¢as

e na velocidade

dessa conexao”

Adilson Lourenco
Socio-presidente da Artcom
Comunicacao Integrada

segmentos, as marcas investiam em
publicidade nos meios tradicionais
de comunicagdo, como televisdo, ra-
dio e publicagdes impressas. O dis-
CUrso persuasivo era muito comum
e o consumidor ndo tinha muito po-
der de decisao.

“Na maioria dos segmentos ha-
via poucas marcas concorrentes,
o que dava ao consumidor opgdes
reduzidas de escolha. Quer dizer,
éramos praticamente obrigados
a consumir um determinado pro-
duto porque ele era soberano no
mercado. Entao, as marcas eram
hegemdnicas sobre o consumidor,
preocupando-se apenas em estar

presente com campanhas ao lon-
go do ano”, recorda Luiz Roberto
Cunha, presidente da Danza Estra-
tégia e Comunicagao.

A partir de 1995, a internet che-
ga com mais forga aos lares dos
brasileiros, mas o investimento em
publicidade na “nova midia” ape-
nas engatinhava.

A VOZ DO CONSUMIDOR

No inicio dos anos 2000, a internet
e os smartphones ficam mais pre-
sentes no dia a dia do consumidor
que, com mais opgdes de produtos
e servicos no mercado, presta mais
atengdo nas marcas. Nesse contex-
to, havia a necessidade delas se di-
ferenciarem para sairem da paisa-
gem se quisessem fisgar o publico.

Ja na década seguinte, o “boom”
digital altera drasticamente o dia
a dia das pessoas. E a ascensao das
redes sociais, com o nascimento de
marcas que revolucionaram a manei-
ra como compramos produtos, nos
locomovemos nas cidades e temos
acesso aos prestadores de servicos.

“"Ha 30 anos seriaimpossivel ima-
ginar que poderiamos enviar e rece-
ber mensagens instantaneamentede
onde estivermos, ou entao chamar
um carro de transporte, pedir comi-
da por um aparelho e muito menos
consumir conteudo televisivo na pal-
ma da mao, por exemplo”, observa
Eduardo Mendong¢a, diretor de midia
da Aquatro Comunicacao.

Agora, parauma marca se desta-
car e ser lembrada é preciso se mo-
vimentar, inovar, se posicionar. Em
muitos casos, até se reinventar. Nao
basta apenas colocar um produto
no mercado, é preciso oferecer uma
experiéncia de consumo.

“Se observarmos o ranking das
marcas mais valiosas em 1992 e das
mais valiosas atualmente, pode-
mos ver claramente a importancia
da inovacado. A necessidade de se
manter conectado com o cliente
vem muito antes do surgimento

As marcas precisam
estar cada vez mais
atentas em rela¢d@o ao
que acontece ao seu
redor, no mundo e na
sociedade em geral
para acompanharem
as transformacgées e se
manterem conectadas
aos seus clientes”

Luiz Roberto Cunha
Presidente da Danza
Estratégia e Comunicagao

dainternet. A diferenga hoje esta
no dinamismo das mudangas e na
velocidade dessa conexdo. Atecno-
logia traz possibilidades de aproxi-
magao que geram interagdes mais
constantes e rapidas, com novas
experiéncias para o publico”, afirma
Adilson Lourenco.

E O FUTURO,
O QUE RESERVA?
Para especialistas em publicidade
e marketing, é imprescindivel ter
em maos estratégias eficientes de
comunicacao, relacionamento e fi-
delizacdo dos clientes para encarar
os desafios dos proximos anos e se
manter relevante no mercado.
Vale também ficar de olho nas
novidades do mundo digital. Reali-
dade aumentada, moedas virtuais,
NFTs e metaverso sao conceitos
que, embora recentes, apontam
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Por isso é tao importante
a marca continuar
investindo em pesquisas
para conhecer bem o seu
publico-alvo e mostrar,
com mais paixéao e
fundamentos, qual é o
seu diferencial, o seu
propdsito. E preciso
apostar em estratégias
de marketing criativas

e agées que ajudem

a comunidade”

Samantha Valadao
Diretora de atendimento da
Criativa Comunicacao Integrada

para grande potencial de gerar no-
vas experiéncias de consumo.

“As marcas precisam estar cada
vez mais atentas em relagdo ao que
acontece ao seu redor, no mundo e
na sociedade em geral paraacompa-
nharemastransformacdes ese man-
terem conectadasaosseusclientes”,
ressalta Luiz Roberto Cunha.

Esse olhar cuidadoso eantenado
também é reforcado por Samantha
Valladao, diretora deatendimento da
Criativa Comunicacao Integrada. Para
ela, atecnologia eainovacao benefi-
ciaram os clientes, que estdo maiscri-
teriosos e querem ver os seus valores
refletidos naquilo que consomem.

“Por isso, é tao importante a
marca continuar investindo em
pesquisas para conhecer bem o

Os consumidores
respondem muito
bem as campanhas
promocionais que
realizamos. Ainda
é a nossa principal
midia (a televisao)”

Nelson Massaru
Diretor da Tema Propaganda

seu publico-alvo e mostrar, com
mais paixado e fundamentos, qual &
o seu diferencial, o seu propdsito. E
preciso apostar em estratégias de
marketing criativas e agdes que aju-
dem a comunidade para continuar
desenvolvendo uma imagem posi-
tiva para o consumidor”, destaca.

TRADICAO E INOVACAO
ANDAM JUNTAS

Apesar de todas as mudangas na co-
municagao e nos habitos de consu-
mo que a tecnologia proporcionou,
algo que era valido la em 1993 conti-
nua sendo importante em 2022 para
a sobrevivéncia de qualquer marca:
é preciso ser memoravel.

Para Nelson Massaru, diretor da
Tema Propaganda, a empresa que
nao perder o foco no seu principal
argumento de vendas, vai conti-
nuar na memaoria do consumidor.
Ele reforga ainda a importancia da
televisdo para o varejo, mesmo com
o crescimento do digital. “Os con-
sumidores respondem muito bem

As marcas mais
relevantes para o
consumidor possuem
vdrias caracteristicas
especiais. Entretanto,
talvez uma das que
mais se destaca seja
a capacidade de
surpreender, de fazer
mais do que o cliente
espera. E isto pode
ser aplicado em cada
etapa dajornada

de compra, gerando
valor e fidelizando
profundamente”

Samuel Paganoto
Socio-diretor da Cabana
Publicidade

as campanhas promocionais que
realizamos. Ainda € a nossa princi-
pal midia.”

Ja para Samuel Paganoto, so-
cio-diretor da Cabana Publicidade,
além de investir em novas tecnolo-
gias, as empresas nao podem per-
der a capacidade de surpreender.

“As marcas mais relevantes para
0 consumidor possuem varias carac-
teristicas especiais. Entretanto, talvez
uma das que mais se destaca sejaa
capacidadedesurpreender, de fazer
mais do que o cliente espera. E isto
pode ser aplicado em cada etapa da
jornada de compra, gerando valor e
fidelizando profundamente”.®
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Tem coisas que enchem os
olhos de brilho e o coracdo
de alegria. Para nds, é fazer
moda que inspira as
pessoas, que desperta a
autoestima, que faz sorrir.
Sdo 66 anos criando cole¢oes
com o seu jeito de ser, e é por
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isso que, depois de tanto
tempo, ainda andamos

juntos, lado a lado.
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Acoes de marketing e
engajamento: estratégias
para permanecer no topo

Essas prdticas contribuem para

qgue as marcas, mesmo sem fazer
atualizagdes contantes em seus produtos,
garantam a fidelidade dos clientes

Manter a marca viva na memoria
do consumidor € um dos principais
desafios para os profissionais de
comunicagao e marketing e para os
gestores de negdcios. Nem sempre
as marcas realizam atualiza¢des

constantes de seus produtos mais
perenes, mas mesmo assim conse-
guem garantir a satisfacdo e a fide-
lidade de seus clientes.

Lygia Bellotti, diretora-execu-
tiva da Tipz, destaca que investir

no posicionamento da marca
é fundamental para alcancar
esse objetivo.

“Promover acdes que valorizem
a marca e estar presente em todos
0s canais de midia e nos principais
veiculos de comunicacao que fazem
parte do dia a dia do publico con-
sumidor. Tanto no digital quanto
no off-line, a convergéncia dessas
acoes faz toda a diferenca.”

Além disso, ressalta Lygia, as
marcas precisam se relacionar pre-
sencialmente com seus consumi-
dores e explorar essa proximidade




para somar com o engajamento
digital. “Mas o elemento principal é
que haja verdade em tudo o que a
marca faz, tanto no conceito que ela
cria para seus produtos, quanto no
posicionando que ela divulga. Tem
que ser genuino.”

Estratégias de marketing eacdes
de engajamento para aproximar os
clientes sao fundamentais para a
longevidade dessa fidelizagdo que
mantém as marcas de sucesso no
topo da preferéncia dosconsumido-
res. Canaisdeinteracao paraduvidas,
sugestdes e até mesmo criticas sao
ferramentas necessarias para estrei-
tar esse relacionamento, o que se
consegue através da construcdo de
um eficiente canal de comunicagao,
mas uma gestao de sucesso paracon-
quistar coragdes e mentes vaialem.

Lancar novidades no mercado €
um movimento de grande destaque
e interesse para as empresas, mas

Rafael Andaku, diretor de criagdo da
ebrand, defende que os profissio-
nais de comunicacao e marketing e
os gestores de negdcios precisam
se atentar para o valor de produtos
e servigos que ja fazem parte do dia
a dia da sociedade e que podem ser
modernizados para atender as de-
mandas atuais.

Rafael cita como exemplo o setor
de padaria, um servico tradicional, ja
consolidado no dia a dia da socieda-
de, que existe haseculoseremontaa
colonizagao portuguesa. Mas comas
constantes mudangas no comporta-
mento, narotinaeno padraodecon-
sumo, observa o diretor daebrand, o
cliente ja ndo vai apenas comprar o
paozinho do café da manha.

“"Hoje, o cliente quer tomar um
café da tarde e fazer uma reunido de
trabalho, almocar fora de casa, fazer
encomendas para festas. Entender o
valor dessarelagdoentreoantigoeo
novo fardtodaadiferengcanahorade
pensar as estratégias de marketing e
acdes de engajamento que vao ga-
rantir a memoaria longeva do consu-
midor sobre uma marca”, avalia.

Em meio a era do big data e do
volume crescente de dados disponi-
veis para obten¢ao de informacdes
sobre as demandas de consumo e
os padrdes de comportamento do
consumidor na atualidade, o diretor
comercial da WL, Leonardo Laruccia,
chama a atengao paraaimportancia
dacriatividade na gestao das marcas.

“Quanto mais criativo for o tra-
balho de conexdo entrea mensagem
transmitida pela marca e seu pUbli-
co consumidor, mais esse clienteira
consumir e mais essa marca ira se fi-
xar na sua lembranca. O cliente pre-
cisa se sentirtocado pelamensagem
que a marca transmite. E para isso
acontecer, a frequéncia dessa co-
municacao e dessa troca € muito im-
portante. Porisso, o grande desafio
para os profissionais de marketing ¢
entregar conteudos com qualidadee
fazerisso com frequéncia”, sustenta.
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Promover ag¢ées que
valorizem amarcae
estar presente em todos
os canais de midia e nos
principais veiculos de
comunicacdo que fazem
parte do dia a dia do
publico consumidor. Tanto
no digital quanto no
off-line, a convergéncia
dessas acées faz

toda a diferenca”

Lygia Bellotti
Diretora-executiva da Tipz

RELACAO DURADOURA
Precos atrativos, boas experiéncias
na relacdo de consumo, comodida-
de de contratagdo ou compra e van-
tagens e descontos sao estratégias
importantes para a fidelizacado de
clientes, mas especialistas em mar-
keting destacam outros aspectos
para criar uma relagdo mais dura-
doura de confianca e identificagao
dos consumidores com a marca.
Especialista em comunicacao e
marketing, Lucas Rezende aponta
que, paradeixaramarca presentena
memoria do consumidor, trés acdes
estratégicas sdo indispensaveis:
® criar uma conexao emocional
entre o consumidor e a men-
sagem transmitida pela marca
para gerar um sentimento de
reconhecimento e identificagao;
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e transformar essa conexao em
uma agao pratica, colocando o
cliente e a marca em contato
mais proximo para engajar esse
sentimento de identificacdo;

® mostrar para o consumidor que
a sua marca defende uma causa.
A primeira estratégia, explica

Rezende, tem o potencial de fa-

zer o publico consumidor se reco-

nhecer na mensagem que a marca

transmite, se emocionar comela e

se conectar com os seus produtos.

A segunda garante que a mensagem

nado fique apenas no discurso. Acdes

praticas de engajamento aproxi-
mam ainda mais as marcas de seus
consumidores. E a terceira mostra
que a marca possui um diferencial.

“As mulheres estao cada vez
mais empoderadas, os jovens estao
ganhando poder de consumo mais
cedo e os homens estdo em pro-
cesso de transformagao de valores.
Entao, as pessoas ndo querem mais
comprar um produto sem entender
0s principios éticos e sociais que
existem por tras dele”, exemplifica.

Também especialista em comu-
nicagado e marketing, Catarina Mat-
tedi Carneiro avalia que as conexdes
emocionais sao as grandes respon-
saveis por fixar a marca na memoaria
do consumidor.

Ela diz que essas conexdes po-
dem ser estabelecidas explorando
os sentidos, como o uso de aromas
exclusivos em uma loja; oferecendo
mimos, como incluir balinhas na en-
trega do produto; ou com um aten-
dimento atencioso, realmente inte-
ressado no que o clientetemadizer.

“Parece 6bvio, mas manter esse
relacionamento humano pode ser
um desafio para as marcas, que op-
tam muitas vezes por padronizar
seus processos e acabam deixando
de lado esses detalhes. Para enten-
der como cativar o cliente, precisa-
mos estar atentos ao que eles falam,
o que valorizam, inclusive em outras
marcas”, orienta. ®

Entender o valor
dessa relac¢cdo entre
o antigo e o novo
farda toda a diferenca
na hora de pensar
as estratégias de
marketing e acées
de engajamento
que vao garantir a
memoria longeva
do consumidor
sobre uma marca”

Rafael Andaku
Diretor de criagdo da ebrand

Quanto mais criativo for
o trabalho de conexéo
entre a mensagem
transmitida pela
marca e seu publico
consumidor, mais esse
cliente ir@ consumir

e mais essa marca

ira se fixar na sua
lembrancga. O cliente
precisa se sentir tocado
pela mensagem que

a marca transmite”

Leonardo Laruccia
Diretor comercial da WL



Quando o seu plano é da Unimed Vitdria, vocé vive muito
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ESPECIA

Pés-pandemia: mercado
encontra consumidor
mais exigente

Ap0ds dois anos de muitas transformag¢ées provocadas
pela crise sanitaria, o publico deseja uma relagdo mais
proxima com as marcas que tém proposito

Em pouco mais de dois anos de
pandemia, a sociedade passou por
mudangas profundas, ndo apenas
do ponto de vista da saude, mas
em variados aspectos. A economia
também foi fortemente afetadae o
mercado precisou se adaptar ere-
inventar seu modo de se conectar
com o publico para se manter firme

durante a crise. Passado o periodo
mais critico, agora € momento de
refletir sobre as mudancgas que
aconteceram e o que esta por vir.
Nada serd como antes, mas isso
nao significa que vai ser ruim.
Especialistas do marketing, da
publicidade e daanalise mercadolo-
gicafazem um balango desse periodo

e também do momento atual, em
que o mundo vai, gradativamente,
entrando emuma nova normalidade
no mercado de bens e servigos. Eles
apontam o redirecionamento sobre
propositos e valores, investimentos
em tecnologia e 0o compromisso so-
cioambiental das marcas como lega-
dos do pds-pandemia.



O sécio-diretor da agéncia Ba-
laio, Wallace Capucho, ressalta um
aspecto que nao se restringe ape-
nas as empresas e aos negocios,
mas que também foi e continua
determinante na sociedade como
um todo: a necessidade de repensar
as agdes, os propositos e os valores
nos quais apostar.

"“A crise sanitaria forcou as mar-
cas a reavaliarem seus papéis no
mercado, na sociedade e no mundo.
Nunca se falou tanto em propdsito.”

RELEVANCIA

Capucho observa ainda que as mar-
cas precisam construir relevancia
para fazer sentido na vida daqueles
que chama de “stakeholders” - os
individuos e organizagdes impac-
tados pelas agdes de uma marca
ou empresa.

Ele também indica os possiveis
caminhos para que a conexao entre
as marcas e os clientes seja sélida e
duradoura. “E preciso ceder uma par-
te do controle. Trata-se de cogestao

A Y M e

e cocriagdo. Hoje em dia, as marcas
pertencem tantos aos acionistas
quanto aos consumidores, colabo-
radores ea sociedade”, pontua.

Hugo Mansur, socio e especialis-
ta em branding na Lifebrand, con-
sidera que, apds as experiéncias
proporcionadas pela pandemia
da Covid-19, a sociedade se tornou
mais preocupada com o sentido das
coisas, mudanga comportamental
que tambeém se estendeu ao consu-
mo de produtos e servigos.

"E, nesse caso, a resposta de
mercado precisa ter, sempre, base
nas relagdes mais sinceras e huma-
nas possiveis, das marcas com seus
clientes e com a sociedade”, frisa.

Para Mansur, outra mudanga po-
sitiva provocada pelas dificuldades
que a pandemiaimpds ao mercado
foi a busca das marcas por exce-
léncia no atendimento aos seus
clientes. “A pandemia acelerou a
necessidade de as empresas serem
competentes. Esse € um legado que
precisa ser mantido.”

8?o@o®®
Vol 325060
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E preciso ceder uma
parte do controle.
Trata-se de cogestao e
cocriag¢dao. Hoje em dia,
as marcas pertencem
tantos aos acionistas

quanto aos consumidores,

colaboradores e
a sociedade”

Wallace Capucho
Socio-diretor da agéncia Balaio

A resposta de mercado
precisa ter, sempre,
base nas relagées mais
sinceras e humanas
possiveis, das marcas
com seus clientes e
com a sociedade”

Hugo Mansur
Socio e especialista em
branding na Lifebrand

®
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Comunicacao com
publico e saldo positivo

Na avaliagao de Eduardo Poncio,
CEO da Artmark, especializada em
marketing e tecnologia, a busca
das empresas por uma comunica-
G¢ao mais efetiva com seu publico é
também um saldo positivo desse
longo periodo de pandemia a que as
marcas foram submetidas e durante
o qual precisaram encontrar alter-
nativas de se manter relevantes.

"Sempre fui otimista com rela-
Gao ao mercado, somos brasileiros e
anossa vida sempre foi nos reinven-
tar nos momentos de crise. Hoje, de-
pois dos aprendizados adquiridos
durante as fases mais complicadas
da pandemia, as novas empresas
ja surgem com e-commerces, com
planejamento em marketing, entre
outras estruturas que antes se via
somente nas mais estruturadas”.

Mas o aumento do uso de ferra-
mentas tecnoldégicas por parte das
empresas durante a pandemia fez
com que as marcas tivessem duas
preocupagdes a partir de entao,
segundo avalia o professor de Em-
preendedorismo, Rafael Galvéas.

A primeira era identificar me-
lhor seu puUblico-alvo e, depois, re-
conhecer seus potenciais concor-
rentes, para, em seguida, elaborar

Hoje, depois dos
aprendizados
adquiridos durante as
fases mais complicadas
da pandemia, as novas
empresas ja surgem
com e-commerces,

com planejamento em
marketing, entre outras
estruturas que antes

se via somente nas
mais estruturadas”

Eduardo Poncio
CEO da Artmark

os atributos que lhes trariam a res-
posta desejada do mercado. E se
sairam bem aquelas empresas que
conseguiram investir em tecnolo-
gia e modernizacao e, sobretudo,
oferecer o que seu publico queria
naquele momento.

Vale observar que, mesmo com
o fim dacrise, ndo se deve perder de
vista essa estratégia de inovar com
foco direcionado a clientela.

SUSTENTABILIDADE

Diante de um olhar mais atento
dos consumidores a questdes de
sustentabilidade, o papel socioam-
biental das marcas também ganhou
protagonismo durante a pandemia,
de acordo com Felipe Gama, outro
socio-diretor da agéncia Balaio.

O executivo entende que, apos
as licdes deixadas pela crise sanita-
ria, as marcas comecaram a investir
em produtos e agdes que refletem
uma forma de consumo sustentavel.
Ele, no entanto, destaca que esse &
um movimento que precisa ser feito
com responsabilidade.

“Nao basta mais investir em co-
merciais que proclamem valores em-
basados em discursos rasos. E preciso
agir com coeréncia”, argumenta. ®
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O parque
industrial foi
renovado com
magquinario
moderno e
tecnologia de
ponta

Inovacao é fonte

de sucesso para

marca de agua

A Pedra Azul esta sempre em busca de melhorar sua produc¢do,
sem perder de vista a importdncia de preservar o ambiente

Manter a credibilidade de uma mar-
ca viva na memoria do consumidor
por décadas e, como resultado de
anos de trabalho comprometido,
receber o reconhecimento do mer-
cado ao ocupar o primeiro lugar na
lembrancga dos capixabas quando
se fala em “Agua Mineral”.

Para a Agua Pedra Azul é assim,
e aempresa pode comemorar mais

uma vez o sucesso construido ao
longo de sua trajetdria de atuacao,
na 30° edicdo do Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta.

“A Agua Mineral Pedra Azul busca
constantemente o aprimoramen-
to para oferecer o melhor produto.
A renovagao do parque industrial,
com magquinario moderno etecnolo-
gia de ponta, garante uma produgao

eficiente e segura. Transformamos o
agora, pois trabalhamos incansavel-
mente para isso, a equipe compro-
metida, feliz e realizada em trabalhar
em uma empresa séria, honesta que
se preocupa com o bem-estar de to-
dos, dos colaboradoresaos consumi-
dores”, ressalta a diretora comercial
daempresa, Angela Rambalducci Ta-
vares de Brito.
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A Agua Mineral Pedra Azul busca constantemente o aprimoramento para

oferecer o melhor produto

O meio ambiente
sempre foi respeitado,
afinal é dele que
recebemos a dgua

pura que sacia a nossa
sede. Reflorestamos,
cultivamos e mantemos
todo esse ambiente
puro. Além disso, nossa
planta conta com placas
de energia solar, energia
limpa que nao agride”

Angela Rambalducci

Tavares de Brito
Diretora comercial da
Agua Pedra Azul

&5

1° Pedra Azul

AGUA MINERAL
31,75%
23,17%
12,17%

2° Campinho

3°Inga

Para ela, ser considerada uma
marca memoravel pelo consumi-
dor ¢ uma imensa satisfagao, pois
demonstra que todo o trabalho esta
sendo reconhecido, que a verdade
e o esforgo quedaempresanodiaa
dia é percebida por aqueles que vi-
venciam a experiéncia de consumir
a Agua mineral Pedra Azul.

CERTIFICAGAO

Nascida em fontes cristalinas entre
as montanhas capixabas, a Agua Pe-
dra Azul é a Unica do Espirito Santo
com qualidade certificada pela NSF
(National Sanitation Foundation), ins-
tituigdo norte-americana que é lider
mundial em seguranga alimentar e
protecao dasaude publica. Alémdis-
so,aempresafaz parte daAssociagdo
Brasileira da IndUstria de Aguas Mine-
rais (Abinam), 6rgao de protecao do
consumidor e do mercado de agua
mineral, e da mais importante orga-
nizagdo mundial do setor, o Grupo
Internacional das Industrias de Aguas
Minerais Naturais da Unido Europeia
(Unesem/Gisemes).

“O meioambiente semprefoires-
peitado, afinal @ dele que recebemos
adgua pura quesaciaanossasede. A
preocupacao dos fundadores, José
Angelo e Edilene Rambalducci, com
anaurezacoma naturezafezcomque

EDIGCAO
ESPECIAL

buscassem proteger todo o entorno
da fabrica. Dessa forma, refloresta-
mos, cultivamos e mantemos todo
esse ambiente puro. Além disso,
nossa planta conta com placas de
energia solar, energia limpa que ndo
agride o meio ambiente. O préximo
passo serd a parceria com o selo ‘Eu
Reciclo™, pontua Angela.

Como destaca a gestora, o reco-
nhecimento do mercado se deve a
entrega que a marca faz de produ-
tos de qualidade, os quais passam
por um rigoroso controle diario de
inspecao. Mas também se deve a en-
trega efetiva que a Pedra Azul realiza
dos valores sociais e ambientais que
ela defende. E a sustentabilidade é
o principal deles.

“A grande aposta do setor esta
em embalagens sustentaveis, cada
vez mais a utilizagdo de pré-formas
100% recicladas, gramaturas reduzi-
das e, ainda, o uso da lata como al-
ternativa do PET. Estamos buscando
o selo fiscal para o garrafao de 20
litros”, afirma Angela.

Para ampliar a conexao da marca
com a sociedade e estreitar um dia-
logo franco com seus consumidores
atraveés das pautas sociais impor-
tantes paraa missao e os valores da
empresa, a Agua Pedra Azul realiza
agdes em parceria coma Associagao
Capixaba Contra o Cancer Infantil
(Acacci) e com o Instituto Ponte,
que apoia e desenvolve programas
sociais na area da educagao parajo-
vens em vulnerabilidade social.

"Este ano investimos em uma
plataforma totalmente dedicada ao
bem-estar do colaborador -a FORU
-,afim de que todos tenham acesso
a acompanhamento com nutricio-
nistas, psicélogos e profissionais
capacitados. O negdcio é familiar
e, como tal, tratamos a empresa
como uma familia. Em uma indUs-
tria onde as pessoas trabalham
felizes, o resultado € o comprome-
timento e isso se imprime na pro-
ducao”, conta Angela. ®
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Qualidadee
memoria afetiva
na mesa das
familias

Sepé marca gera¢des no Espirito Santo ao
oferecer arroz reconhecido pela qualidade

Qual é o sindbnimo de arroz “solti-
nho”, que rende mais e € muito mais
gostoso? Se depender da populagao
capixaba, a resposta e Sepé. "Nos-
sos consumidores ndo abrem mao
de ter o Arroz Sepé nos seus lares”,
afirma Pedro Milton Bolzan de Fran-
ceschi, diretor comercial e financei-
ro da Cooperativa Triticola Sepeense
(Cotrisel), responsavel pelo produto.

O reconhecimento do Sepé pe-
los capixabas chega, mais uma vez,

por meio da conquista do Prémio
Recall de Marcas Rede Gazeta. “Ver
uma marca crescer e se manter re-
feréncia € muito gratificante! Defini-
ria que para nos ser o primeiro lugar
e crescer, evoluir e também nun-
ca deixar nossa esséncia de lado”,
diz Franceschi.

No mercado desde 1985, o Arroz
Sepé, aponta o diretor, é reconheci-
do porum fator “primordial”: a qua-
lidade, que permanece na memoria

do publico. “Sabemos o quanto es-
tamos inseridos na vida de milhares
de pessoas, acompanhando o cres-
cimento de geragdes.”

DIFERENCIAIS
Pedro Franceschi salienta a impor-
tancia do fato dea marca ser produ-
zida por uma cooperativa, regida pe-
los pilares do cooperativismo, rea-
lidade que historicamente ja torna
a Cotrisel uma empresa que visa ao
bem de todos que dela participam.
“E uma atuacao conjunta, pro-
porcionada desde a lavoura dos
produtores rurais, que diariamente
trabalham para melhorar o cultivo
do cereal, passando pelos colabo-
radores das nossas industrias, que
estdo em constante melhoria para
garantir a qualidade do nosso pro-
duto, até o empenho dos nossos
representantes comerciais, que
geram crescimento nas vendas e,
principalmente, o reconhecimento
dos nossos consumidores”, afirma.
Ele acrescenta que manter o
Arroz Sepé na lideranga passa pelo
respeito com todos, consolidan-
do a geragao de oportunidades,
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Planta industrial da Cotrisel, cooperativa gaucha que
produz o Arroz Sepé: histéria e reconhecimento

crescimento geral, desenvolvimen-
to de liderangas e cuidado com o
meio ambiente.

NOVA MARCA
A forca da marca Sepé no mercado
brasileiro nao a impede de estar
em constante evolugdo. “Pelo fato
de estarmos atentos as mudangas,
neste ano realizamos a reformula-
Gao da nossa marca, para que cada
vez mais possamos interagir com
0S NOSsos consumidores e tornar o
produto atrativo, objetivando uma
boa comunicagao e gerando cres-
cimento e expansao dos negdcios”,
explica Franceschi.

Segundo ele, o propdsito que
move o empreendimento a estar
nesse continuo aperfeicoamento

€ nunca abrir mao da autenticida-
de, preservando a qualidade do
produto, independentemente do
cenario que for enfrentado, e ga-
rantindo o bom alimento na mesa
dos brasileiros.

POTENCIA
Reconhecimento e consumidores
fiéis foram a combinagao funda-
mental para manter a marca Sepé
resoluta em meio a pandemia da Co-
vid-19. Apesar do momento sensivel,
das perdas e de um cenario desafia-
dor, a indUstria conseguiu manter
sua area de producgao e expandir
0s negocios.

O diretor frisa que a marca ain-
da, durante o periodo, pdéde me-
lhorar sua forma de comunicagao e

Ver uma marca crescer
e se manter referéncia
é muito gratificante!
Para nods, ser o primeiro
lugar é crescer, evoluir
e também nunca deixar
a esséncia de lado”

Pedro Franceschi
Diretor comercial e financeiro da
Cotrisel, fabricante do Arroz Sepé

s

1° Sepé

ARROZ

84,54%
3,54%
3,29%

2° Tio Joao

2° Calafate

explorar mais ferramentas de mar-
keting. “Todos esses fatores com
certeza auxiliaram a enfrentar o mo-
mento, garantindo o abastecimento
dos supermercados.”

A Cotrisel existe desde a década
de 1950. Seus produtos hoje estao
presentes em 13 Estados brasileiros,
e o foco para este e o préximo ano
é ampliar as vendas e ocupar espa-
¢os em novos Estados. “Estamos
investindo em comunicacao, otimi-
zando os processos e trabalhando
para, em poucos anos, ser uma das
maiores marcas de arroz do pais”,
conclui Franceschi. ®
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Mais infraestrutura

garante qualidade
na producao de cafeé

Na preferéncia do publico do ES, o Cafuso, marca da
Realcafé, tem o selo de produto “100% Capixaba”, concedido
pela Cdmara de Alimentos e Bebidas do Estado

O café se confunde com a histéria
do Brasil e, principalmente, com a
do Espirito Santo, um dos maiores
exportadores do grao no pais. Ele
ajudaadespertar e é presenca certa
em encontros e rodas de conversa
mundo afora. Entao, ser a marca
mais lembrada neste segmento &
um atestado da qualidade esperada
pelos amantes da bebida.

E é nesse lugar, de primeiro do
ranking, que o Cafuso foi posicio-
nado pelo publico capixaba na ca-
tegoria “Café” do Recall de Marcas
Rede Gazeta.

“Ser lembrado pelos capixabasé,
para nos, motivo de muito orgulho e
enche de motivagao nossos funcio-
narios. Acreditamos que a histoéria
do Cafuso se entrelaga coma historia
donosso Estado edanossa gente. Te-
mosorgulhodeserdaterraeteresse
reconhecimento vindo diretamente
do nosso povo é a certeza de que es-
tamos no caminho certo. O Cafuso é,
sem duvidas, um patrimodnio do Espi-
rito Santo”, afirma Bruno Giestas, di-
retor comercial da Realcafé, que de-
témamarcaeintegrao Grupo Tristao.

INVESTIMENTOS
Para assegurar a qualidade do pro-
duto que chega as prateleiras dos

O Grupo Tristao esta
implantando trés silos de
café verde para a Realcafé



CAFE
31,33%
28,21%

20,75%

1° Cafuso

2° 3 Coragdes

3° NUmero Um

estabelecimentos comerciais e na
casa das familias, investimentos em
infraestrutura também fazem parte
da estratégia.

Em 2022, o Grupo Tristdo esta
melhorando ainstalagao elétrica da
industria, passando a captar ener-
gia por fios de alta tensdo. Também
esta implantando trés silos de café
verde para a Realcafé, uma das al-
ternativas mais viaveis para o arma-
zenamento de graos, na avaliagdo
de Bruno Giestas.

O diretor observa que naempre-
sa ha ainda uma preocupagado com
o fortalecimento e valorizagao de
toda a cadeia produtiva, e uma das
iniciativas foi a criagdo do Prémio
Realcafé de Qualidade.

"O café capixaba € um merca-
do importante para economia do

Estado e temos investimentos im-
portantes em todas as areas de pro-
ducao”, ressalta.

PROXIMIDADE
Para Bruno Giestas, a marca Cafuso
significa mais que ser um produto, e
reflete uma relagado de proximidade
e confianga com os consumidores.
“Nosso diferencial é o fato de
sermos mais que café, somos uma
histéria e um compromisso com
NOSsSO povo, que comega em 1935
e segue até hoje. Produzimos e en-
tregamos o Cafuso para a mesa das
familias do Espirito Santo com os
mesmos cuidados e certificagdes

EDICAO
ESPECIAL

Acreditamos que a
historia do Cafuso

se entrelaga coma
historia do nosso
Estado e da nossa
gente. Temos orgulho
de ser da terra e ter
esse reconhecimento
vindo diretamente do
Nosso povo é a certeza
de que estamos no
caminho certo”

Bruno Giestas
Diretor comercial da Realcafé

empregadas em toda nossa linha
de exportacao”, aponta.

O diretor lembra ainda que o
café Cafuso é a primeira empresa a
receber o selo de “100% Capixaba”,
da Camara de Alimentos e Bebidas
do Espirito Santo. “Somos com or-
gulho um produto de capixaba para
capixaba.”

Além do reconhecimento pela
qualidade, a marca também tem se
tornado referéncia no apoio a atle-
tas e a cultura local.

“Vale ressaltar a quantidade de
projetos sociaisimportantes em que
estamos incluidos em todo o Espiri-
to Santo. Projetosnadreadeesporte,
cultura, inovacao, tecnologia e edu-
cagdo. Tudo isso faz da Realcafé uma
marcareconhecida elembrada pelos
capixabas”, finaliza. ®
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Com mais de 90 anos de existéncia, a Garoto
esta consolidada como a marca favorita
de chocolate dos consumidores do ES

Chocolate capixaba
mistura tradicao
e inovacao

Apostas em novos produtos e a presen¢a no
dia a dia do ES ampliam a for¢ca da Garoto

Um dos produtos capixabas mais
conhecidos e apreciados pelo Brasil
e mundo afora é o chocolate. E essa
preferéncia tem um nome: Garoto.
Com mais de 90 anos de existéncia,
a marca esta consolidada como a
favorita dos consumidores do Es-
pirito Santo.

Prova disso € que a Garoto, mais
vez, ocupa o 1° lugar na categoria
“Chocolate” no Recall de Marcas
Rede Gazeta.

Para além da tradicdo de nove
décadas e da relagao de proximi-
dade, fazendo parte do diaadiado
capixaba, a empresa tem apostado
forte na inovagdo. Segundo o ge-
rente de Marketing da Nestlé Brasil,
Marcos Freitas, a reinvencdo é um
compromisso da marca.

A Garoto, ressalta Freitas, ¢ uma
marca tradicional, mas que acredita
no poder dainovacdo edesereinven-
tar a cada ano, comprometendo-se

@ CHOCOLATE
66,04%
13,13%
7,83%

1° Garoto

2° Cacau Show

3° Nestlé

comas necessidades de consumido-
res, colaboradores, fornecedores,
parceiros, etambém com o planeta.

“Autenticidade, transformacao,
inovagao e credibilidade sao atribu-
tos presentes na esséncia do nosso
negdcio e que nos tornam presen-
te na lembranga do consumidor”,
sustenta.



Isso faz partetambém deum tra-
balho com a comunidade. “Criamos
uma conexao eumarelagao bem pro-
xima com os consumidores. Além dis-
so, temos uma histérialonga e solida,
especialmente em Vila Velha”.

Mais que entregar produtos
de qualidade e saborosos, Frei-
tas ressalta que a Garoto possui
objetivos que impactam direta-
mente a sociedade, como geragao
de emprego, desenvolvimento
e sustentabilidade.

A Garoto ¢ uma das 10 maiores
fabricas de chocolates do mundo,
com quase 1.500 colaboradores. A
empresa conta com um portfoélio
de mais de 80 produtos, entre eles
caixas de bombons, tabletes, ovos
de Pascoa e chocolates para uso
culinario, que podem ser encontra-
dos em diversos paises. Os maiores
sSUCessos s30 a caixa amarela e os
tabletes familiares com a marca
Garoto, assim como os chocolates
Baton, Talento e Serenata de Amor.

SABOR E CONFORTO
EMOCIONAL

Na pandemia, os investimentos fo-
ram ampliados diante do aumento
na demanda por chocolates. Uma
pesquisa da Nestlé mostrou que

51% das pessoas aumentaram as
compras de chocolates durante o
periodo de isolamento social. Se-
gundo Freitas, esse movimento foi
impulsionado tanto pela busca de
sabor e conforto emocional quan-
to pela tendéncia de consumo de
lanches intermediarios.

Nesse contexto, a Garoto inves-
tiu no lancamento de novos sabo-
res de Talento, que passou a ter re-
cheios nos sabores tiramisu, torta
holandesa, e creme de chocolate
com castanha-de-caju, o mesmo
do bombom Opereta. O Talento
também ganhou recentemente as
versdes dark 50% cacau com menta,
dark 50% cacau com café e dark 50%
cacau com laranja.

“A companhia tem apostado em
muitas novidades que envolvem
desde o relacionamento com o con-
sumidor, passando por inovacdes
de produtos, novas tecnologias de
produg¢ao, acdes de desenvolvimen-
to rural e fomento ao turismo local”,
pontua o executivo.

PARCERIA COM A
COMUNIDADE

Freitas explica que, para atender as
tendéncias de consumo e do mer-
cado e, ainda, proporcionar novas

EDICAO
ESPECIAL

a A™

Avutenticidade,
transformagao,
inovacgéo e credibilidade
sdo atributos presentes
na esséncia do nosso
negocio e que nos
tornam presente

na lembranga

do consumidor”

Marcos Freitas
Gerente de Marketing
da Nestlé Brasil

experiéncias, ainovagao precisa ser
um investimento constante, alémda
parceria com a comunidade.

“Como uma das marcas referén-
cias no mercado local, a Garoto esta
sempre atenta ao que os consumi-
dores tém a falar sobre produtos,
iniciativas e tendéncias. Por isso, nos
dedicamos a manter um relaciona-
mento muito préoximo com a popu-
lagdo local, ciente da importancia
que seu apoio teve, e continua ten-
do, ao longo de toda a trajetéria da
marca”, destaca.

Na avaliagdo do executivo, em
grande parte se deve a esse papel
queaempresa exerce nasociedadeo
fato deamarcaser memoravel, além
da forma como sao oferecidas expe-
riénciasaos consumidores. “Ser mais
uma vez a marca mais lembrada dos
consumidores € uma grande honra e
orgulho paraa Garoto”, conclui. ®
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O alimento que
da liga com o gosto
do consumidor

Farinha de Trigo Regina, ha 66 anos no mercado, trilha historia
bem-sucedida que ganhou a predilecdo e o afeto do publico

Quem passa pela Avenida Presiden-
te Florentino Avidos, no Centro de
Vitdria, depara-se com uma das
principais constru¢cdes da Capital,
o Moinho Vitéria, o primeiro dedi-
cado a moagem de trigo no Espirito
Santo. E desse patriménio do setor
produtivo que sai um dos icones da
alimentagdo do Estado: a Farinha
de Trigo Regina. O produto, que é
sindbnimo de qualidade, como seu
proprio rotulo diz, esta presente
nas receitas dos capixabas des-
de 1956.

Nesses 66 anos, a Farinha de
Trigo Regina permanece sendo
protagonista de seu segmento no
mercado. Acomprovagao vem da vi-
toria no 30° Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta, na categoria “Farinha
de Trigo”. “Conquistar novamente o
primeiro lugar no Recall com a mar-
ca Regina demonstra que atributos
como tradicao, confianga, excelén-
Cia e inovacao sdo a receita do su-
cesso da Buaiz Alimentos”, afirmaa
diretora-geral e vice-presidente da
empresa, Eduarda Buaiz.

Ela destaca que o reconhecimen-
to do consumidor ultrapassa a rela-
Gao comercial e perpassaa memoria
afetiva. “Estamos presentes em mo-
mentos de alegria na casa de muitas
familias, eisso proporcionaqueanos-
sa marca seja lembrada e reconheci-
da de forma positiva. Umalmogo em
familiaouum encontro deamigos que
tenham delicias produzidas com a
Farinha de Trigo Regina, por exemplo,
contribuiram para construir histo-
rias e experiéncias, nos aproximando
cadavez mais do nosso consumidor.”
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O sucesso do produto desde seu
lancamento no mercado, ressalta a
diretora, ndo impede a busca cons-
tante por eficiéncia e exceléncia.
Eduarda cita o trabalho continuo
com foco no crescimento e na incor-
poragao de tecnologias ao processo
de produgao, além do “redesign” de
embalagens, acompanhando ten-
déncias e novos habitos de consu-
mo. “Sao décadas de muito trabalho
para entregar os melhores produtos
para os nossos clientes”, diz.

INOVACAO

De acordo com a vice-presidente
da Buaiz Alimentos, a empresa, que
completou 80 anos em 2021, tem
a tradigcdo e a experiéncia em seu
DNA e uma historia também marca-
da pelainovagao. “Ao longo dessas

Produtos Regina:
diversificagdo no portfélio

para atender ao gosto do
consumidor

| ECe. “A ESPECIAL

o para Bals Sabor

oito décadas, acompanhamos ha-
bitos e comportamentos que foram
mudando e buscamos desenvolver
novidades para oferecer ao nosso
consumidor produtos que atendam
a suas demandas e anseios. Esse
vigor nos motiva a fazer melhor a
cada dia e a prosperar.”

Eduarda Buaiz afirma que ter
uma marca consolidada, como a Re-
gina, ¢ uma motivagao para sempre
iralém, acompanhando oritmo eas
tendéncias de mercado, mantendo
um movimento de renovacao - seja
de embalagens, seja de comunica-
Gao, seja de produtos. Segundo ela,
O processo de inovagao e renovagao
dita o tom da atuacdo da empresa.

Em pleno 2022, a pauta empre-
sarial da Buaiz Alimentos passa
ainda por questdes relacionadas a
inovacao, a industria 4.0, as agdes
internas para gestao e valorizagao
das pessoas que fazem parte da
empresa e a questao econdmica e
social do Espirito Santo.

INVESTIMENTOS

Recentemente, um ciclo de inves-
timentos de RS 80 milhdes foi con-
cluido para ampliacao da capacida-
de de moagem de trigo, construcao

EDICAO
ESPECIAL

Conquistar novamente
o primeiro lugar no
Recall com a marca
Regina demonstra

que atributos como
tradi¢cao, confianga,
exceléncia e inovag¢ao
sd@o areceita do sucesso
da Buaiz Alimentos”

Eduarda Buaiz
Diretora-geral e vice-presidente
da Buaiz Alimentos

de uma fabrica de mistura para
bolo, uma recepgao de graos e um
novo centro de distribuicdo, além
de inovagdes de processos. A dire-
tora-geral aponta que, para este
ano, no Centro de Vitdria, na Plan-
ta 1, serdo feitos uma nova area de
envase e um centro de operagdes.
Esta prevista também a construgao
de um amplo e moderno refeitério
para os colaboradores.

Ja em relagao a busca por pro-
cessos inovadores, a Buaiz Ali-
mentos estabeleceu projetos em
parceria com o Senai Cimatec, de
Salvador, referéncia nacional em
tecnologia no desenvolvimento de
produtos e processos. “Sao dois
projetos que serdao implementados
até o final do ano, com foco em pa-
letizagao inteligente e tecnologia
para conservagao de produtos”,
finaliza Eduarda Buaiz. ®
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Marca de frango
voa longe ao cuidar
de fases de producao

Controle da Kifrango vai desde a chegada dos pintinhos até o uso de
racdo orgdanica, garantindo um sabor diferenciado no produto final

Se ha um critério que o consumi-
dor entende bem para escolher
um produto é o sabor. E esse é um
dos atributos que faz a Kifrango li-
derar a preferéncia dos capixabas
na categoria “Frango”, como apon-
taa 30 edigdo do Recall de Marcas
Rede Gazeta.

Na mesa dos capixabas desde
1976, a marca € a primeira escolha
do consumidor. O diferencial da em-
presa é o cuidado em todos os pro-
cessos de producao, o que, segun-
do o diretor-superintendente, Elder

Marim, contribui para que a Kifrango
seja a mais lembrada no segmento.

“Nosso controle e processo de
produg¢ao, desde a chegada dos
pintinhos na granja, € que permite
entregar um produto mais macio,
mais suculento e saudavel ao con-
sumidor. Isso sem falar que 100%
da nossa ragao € composta por mi-
nerais organicos, uma formulacao
exclusiva que s6 a Kifrango tem no
Estado”, comenta.

Ele explica que as aves suple-
mentadas com essa racao feita de

materiais orgadnicos 100% vegetais
absorvem melhor os nutrientes e,
como consequéncia, os consumido-
res recebem frangos mais nutritivos
e saborosos a mesa.

Marim frisa que a qualidade do
produto se da por um cuidado rigo-
roso em todas as etapas. “A tecnolo-
gia até tem a capacidade de minimi-
zar as diferengas de qualidade entre
as marcas, mas, N0 NOSSO caso, a
alimentacdo das aves e o controle
sanitario tém papel fundamental no
resultado final”.



A alimentacdo das aves e
o controle sanitario tém
papel fundamental nos
resultados da Kifrango

FRANGO
31,29%
17,21%
13,13%

1° Kifrango
2° Sadia

3° Uniaves

Isso se soma a outros esforgos
que, segundo o executivo, permi-
tem a constru¢do de uma relagao
de confianga e satisfacdo com o
consumidor.

“E um conjunto de agdes que le-
vam uma marcaa ser mais lembrada.
No nosso caso, adistribuigdo dos pro-
dutosem milhares de pontosdeven-
dano Estado, a qualidade percebida
pelo cliente e os esfor¢os em comuni-
cagaofazemtodadiferenca, afinalas
pessoas selembram de coisas boase
que fazem parte das suas vidas”.

A concorréncia pela atencdo das
pessoas € muito grande, acrescenta
Marim, e, por isso, a experiéncia com
o produto ou servigo precisa ser ex-
traordinaria e s6 assim sera possivel
construir uma relagdo de confianga
e satisfagdo com o consumidor.

PRESEN(;A

Com sede em Linhares, no Norte
do Estado, a Kifrango esta presente
em todos 0s municipios capixabas,
além do sul da Bahia e leste de Mi-
nas Gerais, principalmente nas ci-
dades que fazem divisa com o Espi-
rito Santo. A empresa trabalha com
produtos embutidos, temperados e
cortes especiais, e ainda coma ven-
da de aves inteiras ou porcionadas
em bandejas.

A Kifrango € uma marca da Pro-
teinorte, uma das maiores induUs-
trias de alimentos de origem avicola
do Espirito Santo, com capacidade
para abate de até 150 mil aves por
dia. Preocupada com a exceléncia
de seus produtos, a empresa con-
ta atualmente com varios aviarios
proprios e emprega mais de 700
pessoas.

Elder Marim destaca que a pan-
demia trouxe um desafio gigantesco
para manter o negdcio em evidén-
cia. “Foram meses trabalhando no
limite das forgas para manter a ati-
vidade da empresa da forma mais
segura possivel para nossos clientes
e colaboradores”, dizo empresario,
que agora se mostra aliviado com o
controle do coronavirus, mas esbo-
Ga outras preocupagdes.

“Ainda temos muitos desafios
com a questdo da guerra e a insta-
bilidade dos precos no mercado,
mas nds somos positivos sempre e
acreditamos que a médio prazo te-
remos uma estabilizagdo do merca-
do”, analisa.

E com esse otimismo que a em-
presa ja tem trabalhado alguns pro-
jetos. Para os préoximos anos, um
dos objetivos é construir um incuba-
toério de ovos que incluira mais um
processo na cadeia de produgao.

De acordo com Marim, o projeto
esta em andamento e permitiraum
controle e qualidade dos processos
ainda maior, o que ja € um mantra
na empresa.®

EDICAO
ESPECIAL

E um conjunto de a¢bes
que levam uma marca
a ser mais lembrada.
No nosso caso, a
distribui¢cao dos
produtos em milhares
de pontos de venda no
Estado, a qualidade
percebida pelo

cliente e os esforgos
em comunicac@o
fazem toda diferenca,
afinal as pessoas se
lembram de coisas
boas e que fazem
parte das suas vidas”

Elder Marim
Diretor-superintendente
da Kifrango
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Unidade;
produtiva da
Cofril: empresa
alca novos voos

Produto capixaba
chega ao Rio de Janeiro

ainda neste ano

Cofril, que estd em fase de expansdo, vem recebendo resposta
positiva do mercado e quer conquistar outros Estados

Em fase de conclusao de sua nova
area fabril, que envolve investimen-
tos em obras e em novos maquina-
rios, a Cofril segue pavimentando a
estrada rumo a um dos seus princi-
pais objetivos atualmente: atender
ao mercado para além das divisas
do Espirito Santo. E essa meta esta
cada vez mais proxima de ser cum-
prida, uma vez que a empresa deve
levar seus produtos também para o
Estado do Rio de Janeiro a partir do
segundo semestre deste ano.

Com mais de trés décadas de
trajetoria, a Cofril tem se mostrado
soélida em meio a outras empresas
do seu segmento. A principal pro-
va de que a empresa segue numa
crescente no mercado capixaba é
o fato de ela ter sido escolhida pelo
pUblico como a melhor marca na ca-
tegoria “Linguica, Mortadela e Em-
butidos”, na 30 edicdo do Prémio
Recall de Marcas Rede Gazeta.

Sécio-diretor da Cofril, Jose Car-
los Correa Cardoso atribui o sucesso

damarcano Estado abusca constan-
te poraperfeicoamento na producao
e arelagao estreita com os clientes.
“Sempre buscamos o aprimoramen-
to da qualidade e do atendimento,
com foco no gosto dos consumido-
res. Esse foco trouxe a reciproca por
parte do publico”, ressalta.

Para que todo o sucesso e reco-
nhecimento ndo sejam passageiros,
0 negdcio também aposta em uma
estratégia de producao especifica.
“Nossa produgao e abastecimento
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dos pontos de venda funcionam
praticamente na modalidade ‘just
in time’ (sistema com objetivo de
produzir a quantidade exata deum
produto), na qual produzimos de
acordo com a necessidade da nossa
clientela”, explica Cardoso.

Ainda segundo o executivo, a
modalidade de produg¢ao de acor-
do com a demanda do mercado
naquele momento evita o acumulo
de produtos na empresa, além de
dispor ao publico uma mercadoria
sempre atualizada.

Hoje a Cofril conta com trés uni-
dades produtivas: a indUstria, que
ficano bairro Aeroporto, em Cachoei-
rodeltapemirim, localem que foram
iniciadasasatividades daempresa; o
abatedouro em Cachoeiro, para sui-
nos e bovinos; e um abatedouro e fri-
gorifico em Atilio Vivacqua, que con-
centra o maior volume de produgao
damarca. Haainda granjas de suinos
nas cidades de Vargem Alta e Muqui.

RESILIENCIA

Mesmo sendo uma marca con-
sistente, em estrutura e em in-
fluéncia mercadoldgica, a Cofril
tambeém enfrentou os impactos
da pandemia de Covid-19 em seus

E preciso manter o foco,
seja qual for a fase que
esteja sendo vivida
pelo mercado. Esse é o
grande aprendizado”

José Carlos Correa Cardoso
Sécio-diretor da Cofril

00

LINGUICA,
MORTADELA
E EMBUTIDOS

36,21%
25,83%
13,25%

1,67%

1° Cofril
2° Sadia
3° Seara

3° Perdigao

negocios. A saida para enfrentar
a crise causada pelo periodo, de
acordo com Cardoso, foi o foco
em busca de maneiras de atraves-
sar o momento da melhor forma
possivel. “E preciso manter o foco,
independentemente da fase que
esteja sendo vivida pelo mercado.
Entendemos que esse foi o grande
aprendizado de todos esses acon-
tecimentos atipicos”, destaca.

Na avaliacdo dele, € essencial es-
tar preparado para desafios como
esse. "Na verdade, antes era a pan-
demia, agora sao a guerra [da Ucra-
nia] e suas consequéncias em nivel
mundial. Ou seja, precisamos estar
preparados para a realidade destes
novos tempos”, salienta.

Por fim, Cardoso revela que,
nos ultimos anos, houve um ganho
de mercado substancial por parte
da empresa, tendo como conse-
quéncia positiva a necessidade
de expansdo das instalagdes e au-
mento de sua produgao. A marca
tambeém tem apostado no apoio a
projetos ambientais nas comuni-
dades onde estdo inseridas suas
unidades fabris, tais como preser-
vagao de nascentes e melhoria da
qualidade da agua. ®
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Capixaba da gema,
empresa de ovos planeja
inaugurar loja exclusiva

Unidade da KerOvos contard com diferentes versdes da proteina
produzida na empresa: gourmets, basicos e especiaqis

Popular na gastronomia, o ovo tam-
bém se destaca como segmento im-
portante paraaeconomia do Espiri-
to Santo. Neste contexto de inflagado
e de outros itens da cesta basica
com pregos elevados, o produto
passou a ser ainda mais frequente
na casa do brasileiro.

No Estado, a KerOvos Alimen-
tos trabalha, nao s6 para fazer
esse alimento tao versatil chegar
a todas as mesas, como também
investe na producao de diferen-
tes qualidades de ovos e planeja
até uma loja exclusiva para vender
a proteina.

O diretor comercial Igor Ingle
Kerckhoff afirma que o segmento
esta crescendo e a empresa tem
projetos para a ampliacdo da pro-
dugao de ovos organicos, caipira e
de galinha livre de gaiola.

“A KerOvos Alimentos é autén-
tica capixaba da gema e, sendo o
nosso maior mercado, objetivamos
sempre maior participagao nesse
segmento que se expande a cada
ano”, ressalta.

Entao, observa Igor Kerckhoff, se
outras proteinas tradicionais como
boi, frango, porco e peixe podem ser
encontradas em acougues, peixarias
OU casas especiais de carnes, o ovo,
em breve, também deve ganhar um
lugar inédito e exclusivo para ser
comercializado.

A empresa planeja a inaugura-
¢ao de uma loja exclusiva de ovos
para que os consumidores tenham
acesso a toda variedade do alimen-
to produzido pela KerOvos: basicos,
gourmet e especiais.

“"Comprometidos em forne-
cer um alimento com qualidade
e seguranga alimentar, buscamos
o fortalecimento da marca KerO-
VOS com o mercado capixaba, de
forma a concretizar a certeza do
nosso consumidor em escolher o
melhor ovo.”

OoVosS

11,42%

4,08%

2,92%

2,25%

1° KerOvos

2° Santa Maria

2° Caipira

2° Extrabom

PRODUGAO FAMILIAR

lgor Kerckhoff, destaca que a
producao do ovo feita pela KerO-
vos tem toque e carinho familiar.
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"Estamos comprometidos desde
o primeiro dia de vida da ave até
o transporte do ovo para a géndu-
la do supermercado. Acreditamos
que este diferencial resulta em
nossa reconhecida qualidade, fru-
to do cuidado e dedicacao de toda
a equipe.”

E a maneira como a empresa
conduz seu trabalho esta sendo
premiada. No Recall de Marcas
Rede Gazeta, a marca alcangou a
preferéncia do publico na categoria
"Ovos”, avaliada pela primeira vez
nesta edicao.

RECONHECIMENTO

Para o diretor comercial, o reco-
nhecimento vem do trabalho e es-
forco de toda a equipe. “Sao déca-
das dedicadas a produgao de ovos
e aperfeicoamento dos nossos
processos produtivos para ofe-
recer o melhor produto ao nosso
consumidor”, afirma.

Ser a marca mais lembrada pelo
consumidor capixaba, acrescentalgor
Kerckhoff, “nos traz muito orgulho,
competéncia de toda a nossa equipe
decolaboradores queseempenhaem
fornecer o melhor ovo: KerOvos.”

Em meio a pandemia, quando me-
didas sanitarias mudaram com-
portamentos, da compra a higieni-
zagao de alimentos, por exemplo,
a preocupacao da empresa foi
manter a qualidade na producao
dos ovos.

“"Pensamos que todo desafio
vem para melhorar nosso negocio e
a pandemia nao foi diferente. Preci-
samos garantir a produg¢ao de ovos
com seguranga alimentar. Além
disso, a pandemia deixou o consu-
midor mais curioso e atento quanto
aos produtos que consomem, preo-
cupados com a origem e qualidade”,
explica Igor Kerckhoff.

Na avaliagao do diretor comer-
cial, o periodo pandémico nao ge-
rou crise para o setor de alimentos
em relagdo ao consumo. Por outro
lado, a altano valor dosinsumos de-
safiou a empresa a otimizar todas
as etapas de produgao para manter
a qualidade dos ovos produzidos.

“"Sabemos que hoje os KerOvos
estao presentes na mesa da maioria
dos capixabas e, paranos, é de gran-
de satisfacdo oferecer um alimento
seguro e de qualidade para tantas
familias”, finaliza. ®

EDIGCAO
ESPECIAL

Comprometidos

em fornecer um
alimento com
qualidade e seguran¢a
alimentar, buscamos

o fortalecimento da
marca KerOvos com o
mercado capixaba, de
forma a concretizar

a certeza do nosso
consumidor em escolher
o melhor ovo”

Igor Ingle Kerckhoff
Diretor comercial da KerOvos
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Tecnologia de ponta
garante boa imagem
com o publico

Clientes do Multiscan tém a comodidade de realizar em um so lugar
exames de imagem e analises clinicas, alem de ter acesso a vacinas

Oferecendo aos capixabas servigos
de medicina diagndstica, analises
clinicas e vacinas, o Multiscan se-
guira reforcando a sua agenda de
inovacdo no Estado. A expectativa
da marca € unir exceléncia, exper-
tise e tradigao, visando a abertura
de portas para um novo momento,
marcado pela melhoria continua da
qualidade e ampliacdo dos servigos.

A agenda positiva da empre-
sa ganhou ainda mais forga com
a chegada de Nelson Tanure,

experiente investidor brasileiro, ao
comando do grupo Alliar, do qual
a organizacao faz parte. Vencedora
da 30° edigao do Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta, na categoria
“Diagnodstico por Imagem”, a mar-
ca atribui o reconhecimento por
parte do publico a qualidade me-
dica e a tecnologia de ponta colo-
cadas a disposi¢do de quem busca
OS seus servigos.

“"Oferecemos a populagao o
melhor em medicina diagndstica,

unimos a qualidade de nossos pro-
fissionais a tecnologia de ponta.
Acredito que o nosso compromis-
SO com a saude e bem-estar dos
Nnossos clientes nos levou a ter esse
reconhecimento do publico”, res-
salta o diretor meédico do Multiscan,
Hiram Nogueira.

REFERENCIA

O Multiscan conta com seis uni-
dades espalhadas pela Grande
Vitoria, em Vitdria, Serra e Vila



Velha, onde atuam mais de 300
profissionais. E esse aparato am-
plo e abrangente que coloca a
empresa entre as principais de
seu segmento.

Além do investimento em es-
trutura fisica, o Multiscan apos-
ta na comodidade para seguir na
preferéncia de seus clientes, con-
forme conta o médico. “Em nossas
unidades, contamos com equipes
integradas e comprometidas com
o bem-estar dos clientes, que tém
acomodidade derealizar em um sé
lugar exames de imagens e analises
clinicas e, recentemente, ter acesso
avacinas, de forma pratica e segu-
ra”, afirma Hiram.

Ainda de acordo com ele, o Mul-
tiscan, a cada ano, tem se tornado
referéncia no diagndstico por ima-
gem e nas analises clinicas. “Temos
recebido uma resposta muito po-
sitiva do mercado. Seguimos como
a marca de referéncia em medicina
diagndstica, porque investimos na
capacitacdo de nossos profissionais
e em tecnologias avangadas para
garantir diagnodsticos precisos e
confiaveis”, frisa.

CLIiNICA
DE DIAGNOSTICO
POR IMAGEM

17,29%
5,92%
5,75%

1° Multiscan

2° CDI

2° Multimagem

Com trés décadas de histdria
para contar, a empresa também
vivenciou e tirou ensinamentos da
crise ocasionada pela Covid-19, que
colocou em xeque a capacidade
de superagao e de reinvencao de
grandes marcas e empresas mundo
afora, tendo em vista as restri¢cdes
impostas ao mercado nos periodos
mais criticos da pandemia.

Ao rememorar as agdes tomadas
pelaempresaem buscadeumaalter-
nativa aos desafios, naquele momen-
to, Hiram destaca quea primeirame-
didaadotada pelo Multiscan girouem
torno da garantia da saudeedo bem-
-estar de seus profissionais e clientes.
“Para oferecer segurancaaosclientes
queoptaram pelarealizacdo dos seus

EDIGCAO
ESPECIAL

Oferecemos a
popula¢cdo o melhor em
medicina diagndstica.
Nosso compromisso
com a saude e o
bem-estar dos nossos
clientes nos levou a ter
esse reconhecimento
do publico”

Hiram Nogueira
Diretor meédico do Multiscan

exames e vacinas nas nossas unida-
des fisicas, aprimoramos processos
para dar mais agilidade ao atendi-
mento e diminuir o tempo de per-
manéncia nas unidades e reduzir as
necessidades de contato”, informa.

Aimplantag¢do de um protocolo
de seguranca em todas as unidades
de atendimento do Multiscan tam-
beém é citada pelo meédico como
importante aliada da marca no en-
frentamento das limitagdes que o
periodo ensejou.

SOCIAL

Alinhado as tendéncias mundiais,
o Multiscan tem buscado aliar ex-
pansao e responsabilidade social
para o desenvolvimento sustenta-
vel do negdcio. Uma das principais
a¢des da marca no ambito social éa
campanha "Outubro Rosa”, que, em
2021, ofereceu exames de mamogra-
fia para 50 mulheres de aldeias indi-
genas do Espirito Santo. ®
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Unidade da
Farmes em
Jeronimo
Monteiro, uma
das 160 lojas
que no total
atendem mais
de 2 mil clientes
diariamente
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Uniao e presenca para
cuidar mais de perto

Farmes completa 25 anos como a maior rede de

farmdadcias do ES. Empresa aposta em visual renovado
e mantém propdsito: cuidar das pessoas

A rede de farmacias que atende ca-
pixabas de Norte a Sul do Espirito
Santo tem nome: Farmes. No merca-
do desde 1997, a associagado do vare-
jo farmacéutico é pioneira ao abrir
unidades em todas as regides do
Estado. S3o mais de 160 lojas em 29
cidades que atendem mais de dois
mil clientes diariamente, oferecen-
do variedade de produtos, melho-
res pregos e tratamento humano
cordial e eficaz - caracteristicas que
acompanham a Farmes ha 25 anos.

Em 2022, a dedicacdo da Far-
mes ao capixaba foi atestada no
Prémio Recall de Marcas Rede

Gazeta. A rede conquistou o pri-
meiro lugar na categoria “Farma-
cia”. O triunfo, afirma o presiden-
te da Farmes, Marcelo Frisso, é o
reflexo de 25 anos de trabalho e
reconhecimento dos clientes e da
sociedade. “Ficamos muito gra-
tos com este primeiro lugar, pois
mostra a for¢ga da nossa marca.
Perceber a confianga que o capi-
xaba tem em nosso trabalho, que
e cuidar das pessoas, € muito im-
portante para nés”, diz.

Frisso atribui o éxito de ser a
marca mais lembrada do Espi-
rito Santo ao perfil da Farmes.

1° Farmes

FARMACIA/
DROGARIA

24,29%
17,33%
11,04%

2° Drogasil

3° Santa Lucia

Segundo ele, além da oferta de di-
versos servigos para que o cliente
se sinta cuidado e protegido, exis-
te a facilidade em encontrar as 160
unidades em todo o Estado. Tudo
isso baseado no propdsito que
mantém a Farmes em constante



evolugao para cuidar das pessoas.
“Elas sdo nossa maior motivacao”,
ressalta o presidente.

PILARES

Quando foi dado o pontapé inicial
da Farmes, em 1997, a forga que mo-
via 0s negdécios era de um pequeno
grupo de empresarios que, juntos,
estavam avidos a se fortalecerem no
mercado. De la para cd, o que era
vontade de empreender e crescer
virou uma fortaleza: 25 anos depois,
a Farmes € a maior rede de farma-
cias do Espirito Santo.

“Investimos em tecnologia, es-
trutura, comunicacao e profissio-
nais qualificados, aléem de contar-
Mos com Nossos grandes parceiros,
gue nos garantem as melhores ne-
gociagdes”, destaca Marcelo Frisso,
ao explicar os motivos para aascen-
sao da associagao e o que diferencia
a Farmes das demais farmacias. De
acordo com ele, a busca por sempre
levar os produtos e medicamentos
de qualidade com preco que cabe
no bolso esta entre os pilares que
tornam a farmacia singular.

Filial situada no bairro Castelo

Branco, em Cariacica: presteza e

qualidade nos servigos

Ficamos muito
gratos com este
primeiro lugar,

que mostra a

for¢a da nossa
marca. Perceber

a confian¢a do
capixaba em nosso
trabalho, que é
cuidar das pessoas,
é muito importante
para nos”

Marcelo Frisso
Presidente da Farmes

® RECALL
DE MARCAS

Rede Gazeta

2022

Qutro aspecto que favorece os
negocios e aproxima ainda mais a
rede dos capixabas € o geografico.
"Estamos em todos os tipos de bair-
ros e cidades, assim o cliente é aten-
dido com qualidade e facilidade em
qualquer lugar”, salienta.

DESAFIO

Um dos periodos mais dificeis da
trajetdria da Farmes foi a pande-
mia do coronavirus. Arede teve que
adaptar o modelo de negdcios para
se adequar ao momento que tirava
os clientes de dentro das farmacias
e mantinham-nos em casa.

“Foium periodo desafiador, com
muitasincertezas. Adequamos Nosso
atendimento e servigos, para deixar
nossos clientes o mais bem assistidos
possivel. Também ampliamos nosso
servico de delivery e capacitamos
nossos profissionais para esse mo-
mento”, explica Marcelo Frisso.

Neste ano que completa duas
décadas e meia em atividade, a
Farmes planeja ag¢des para se per-
petuar ainda mais no mercado ca-
pixaba. Ainda em 2022, arede inicia
um robusto projeto de chegar a
200 lojas em mais cidades do Espi-
rito Santo.

Aassociacdo também promoveu
um “rebranding”, com novas identi-
dadeemarcaeinser¢dodeumslogan
repaginado. O nome Rede Farmes foi
renovado para Farmes Rede de Far-
macias, com um visual contempora-
neo e conectado ao seu tempo.

J4 o novo slogan, “Orgulho em
cuidar de vocé”, fala da principal
motivacao da rede: as pessoas. "A
Farmes vem tecendo sua histdria ao
lado dos capixabas, umarelacao de
confianga na qualidade e cuidado
que temos com nossos clientes. E
esta é a palavra-chave da campanha
da nova marca: cuidar. As pessoas
mudam, € NOs seguimos essa evo-
lugdo para atender cada vez melhor
quem esta conosco todos esses
anos”, finaliza Marcelo Frisso. ®
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Arede de farmacias se destaca no segmento pela diversificacdo do atendimento oferecido ao publico
Droga ria pla neja
expa nsao e oferta

Homeopdticos vao integrar o rol de medicamentos da Farmacia
Mébnica, que também prevé dobrar de tamanho até o fim da década

Mais exigentes nas suas relagdes de
consumo, hoje os clientes preferem
as marcas que entregam, além de
produtos e servicos de qualidade,
satisfagdo na hora dacompra. E até
mesmo antes e depois da negocia-
Gao. Atender com respeito e aten-
Gao, tirar todas as possiveis duvidas,
oferecer bons canais de comunica-
G¢ao, garantir pregos que facam o
cliente economizar, entregar com
agilidade e ter uma ampla variedade
de produtos a disposigdo.

E € atuando dessa maneira, com
a importante responsabilidade de
cuidar da saude das pessoas ha
mais de 38 anos, que a Farmacia
Mbnica conquistou a preferéncia do
consumidor capixaba na categoria
“Farmacia de Manipulacao”, desta-
cando-se na 30° edi¢do do Prémio
Recall de Marcas Rede Gazeta.

Ser lembrada pelos consumi-
dores como a melhor do ramo de
servi¢os farmacéuticos de ma-
nipulagao no Espirito Santo ¢ a

\&/

FARMACIA
DE MANIPULACAO

1° Monica 25,08%
1,75%

7,54%

2° Alguimia

3° Farmes

resposta do mercado, que mostra
que a marca construiu ao longo de
quase quatro décadas de atuagao
um relacionamento de qualidade
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Grupo Lider

0 SEU RECONHECIMENTO
E A NOSSA CONQUISTA!

CVC, lider de mercado e lider 4
na lembranga do piiblico capixaba.
Obrigado.
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MARCAS
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com seu publico, e vem dai o su-
cesso de suas 26 lojas.

“Atribuimos o reconhecimen-
to recebido aos nossos esforgcos e a
preocupagao que temos com a qua-
lidade dos nossos manipulados, o
atendimento personalizado ao clien-
te ea facilidade da compra com en-
tregarapida.Hoje, o cliente consegue
pedir seus medicamentos e produtos
manipulados pela central de atendi-
mento ou em qualquer uma das nos-
saslojas”, explicaodiretor-presiden-
te daempresa, Delci Pereira.

PLANOS DE EXPANSAO

Para o empresario, a marca se desta-
ca no setor justamente por ser uma
rede completa, com produtosdema-
nipulagdo humana, veterinariaedro-
garia, eainda com previsao de expan-
s3o0 para produtos de homeopatia.

“Além disso, temos projetos para
aabertura de novas lojas no Estado.
Nossa expectativa € chegara 50 lojas
ateé 2030. Assim, atendemos a todas
as necessidades do cliente, inclusive
com os produtos para seus animais
de estimagdo, emuma farmaciacom-
pleta.Esempreentregando com mui-
ta qualidade, pois nos orgulhamos
disso”, projeta Pereira.

Em um segmento prioritario
para a populagao, o diretor aponta
que o periodo da pandemia exigiu
ainda mais dedicagao.
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Temos projetos para

a abertura de novas
lojas no Estado. Nossa
expectativa é chegar
a 50 lojas até 2030.
Assim, atendemos a
todas as necessidades
do cliente, inclusive
com os produtos

para seus animais de
est:magao emuma
farmadcia completa”

Delci Pereira
Diretor-presidente da
Farmacia Mdnica

“Com o esforco da nossa equipe,
a preocupagao da empresa com o
nosso time, cuidando uns dos outros,
cumprindo todos os protocolos de
seguranga comrigidez, conseguimos
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superar essa fase mais dificil da pan-
demia, entregando um servico de
qualidade. Afinal, nos destacamos
como importantes pontos de apoio
paraa populagao durante esse perio-
do pandémico”, afirma.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
Delci Pereira também se orgulha da
Farmacia Mdnica ser uma empresa
que toma atitudes com respon-
sabilidade social e atua com pra-
ticas sustentaveis. O empresario
avalia que os valores que norteiam
a conduta empresarial da marca
tambeém se refletem na resposta
do mercado.

“Temos como parte de nossa
missao contribuir para o desen-
volvimento da sociedade capixa-
ba e oferecer o acesso a produ-
tos de saude, beleza e bem-estar.
Acdes como mudar a embalagem
de nossos produtos manipulados
para recipientes de fonte renova-
vel e a utilizagcdo de energia solar
em algumas unidades fazem parte
do nosso investimento em susten-
tabilidade”, pontua.

No sentido de responsabilidade
social, continua Pereira, a empresa
estd em busca continua de parcerias
e acdes com impacto na qualidade
de vida dos capixabas, como a acdo
solidaria realizada com o Hospital
Evangélico para o qual foram desti-
nados R$ 60 mil para a construgao
da Unidade de Alta Complexidade
Oncolodgica.

“Acreditamos que o compro-
misso com o desenvolvimento so-
cial, ecoloégico e a diversidade sao
os pilares que guiam o empreen-
dedorismo do futuro. A Farmacia
Mbnica enxerga esses suportes
como agentes transformadores
da sociedade e so através da cons-
cientizacdo dos consumidores e
empresarios parceiros é possivel
alcangar uma transformacgao em-
presarial e social positiva”, reforca
o diretor presidente. ®



Arroz Sepé

O sabor escolhido para
suas aventuras culinarias.
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Muite obrigade por confiar na qualidade e variedade do RECALL DE

Arroz Sepé. Que bom que é! MAHGAS

Rfﬂ l. tT

O Arroz Sepé foi eleito novamente a marca de preferéncia dos
capixabas, e é gracas a vocé que comemoramos essa conquista.

Que bom que é!

Quuer saber mais sobre
o nosso produto?
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O Pretti implantou o portfélio de gendmica em suas unidades e no atendimento domiciliar

Laboratorio do ES
oferece mais de 200
exames genéticos

Novo servico passou a ser oferecido

este ano no Pretti, que estd no rol de
unidades que vao receber investimentos
do grupo de saude Fleury em 2022

Os Ultimos dois anos evidencia-
ram o trabalho essencial do setor
de saude e também intensificaram
mudangas no mercado, com mais
investimentos para ampliar os ser-
vigos a populacdo. Em 2021, o La-
boratdrio Pretti foi adquirido pelo
grupo de saude Fleury, de Sao Paulo,
e, nesse contexto, recebe aportes
financeiros, mas sem deixar de ter
uma atengdo direcionada ao publi-
co capixaba e com qualidade.
Neste ano, por exemplo, o
Pretti implantou o portfélio de

gendmica em suas unidades e no
atendimento domiciliar, apresen-
tando mais de 200 exames ge-
néticos com os quais os medicos
podem ter mais elementos para
diagnodsticos complexos e estudar
o risco de algumas condigdes se
repetirem na familia do paciente.
“Além da gendmica, estamos
trazendo um rol de procedimentos
de anatomia patolégica. Assim, o la-
boratério ganha ainda mais desta-
que nos servigos no Espirito Santo,
oferecendo sempre qualidade e a

_ LABORATORIO
ANALISES CLIiNICAS

18,38%
15,33%
9.46%
9.04%

1° Pretti
2° Tommasi

3° Cremasco

3° Labortel

melhor solugao diagnodstica”, des-
taca o assessor medico do labora-
toério, Renato Pretti.

Mais uma vez vencedora do
Recall de Marcas Rede Gazeta, na
categoria “Laboratdrio de Anélises
Clinicas”, a empresa capixaba ago-
ra esta incluida no investimento de
RS 5 milhdes previsto pelo grupo
para 2022.
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EDIGCAO
ESPECIAL

RECONHECIMENTO

As atividades desenvolvidas pelo la-
boratério vém sendo reconhecidas
consecutivamente. O primeiro lugar
nesta 30 edi¢do do prémio se soma
as vitodrias dos quatro ultimos anos.

“E reflexo de um trabalho in-
cansavel que permeia todos os
setores, desde a alta geréncia até
os profissionais que lidam com os
pacientes no dia a dia”, avalia Re-
nato Pretti.

O laboratério presta servigo aos
capixabas ha mais de 55 anos. Para
Renato Pretti, o desafio € se adaptar
as transformacgdes impulsionadas
com a pandemia de Covid-19 sem
perder a confianca do publico.

“Tivemos que reagir rapido na
busca por exames para o diagnos-
tico da nova doenca, novos equipa-
mentos de protecao, treinamentos
para colaboradores, drive-thru e
expansao do atendimento domici-
liar”, pontua.

Em um contexto de predomi-
nancia digital, reforgar os canais de
comunicagao foi outra aposta. "O
aumento de contatos na nossa cen-
tral de atendimento nos fez buscar

por novas ferramentas tecnoldgicas
que nos auxiliassem no relaciona-
mento com os clientes”, afirma o
assessor medico.

Renato Pretti analisa que o setor
de saude, de maneira geral, preci-
sou acelerar inovag¢des que, em
sua opinido, talvez demorassem
ainda alguns anos para serem efe-
tivamente implementadas, como a
telemedicina.

E se a pandemia impactou todo
o cenario global de saude, no &m-
bito capixaba ndo poderia ter sido
diferente.

O assessor médico diz que o se-
tor local vive os reflexos das mudan-
Gas acarretadas pela crise sanitaria.
Um efeito benéfico do periodo, afir-
ma ele, foi o aumento dos cuidados
com a saude por parte dos pacien-
tes, que passaram a buscar maisin-
formagdes sobre a doenga e refor-
Gar habitos de higiene e prevencgao.

"O publico esta valorizando
cada vez mais a saude e nos esta-
mos buscando sempre estar mais
perto deles com solucdes cada vez
mais completas e integradas”, ates-
ta Renato Pretti.

Além da genémica,
estamos trazendo um
rol de procedimentos de
anatomia patoldgica.
Assim, o laboratodrio
ganha ainda mais
destaque nos servicos
no Espirito Santo,
oferecendo sempre
qualidade e a melhor
solu¢do diagndstica”
Renato Pretti

Assessor medico do
Laboratorio Pretti

Um exemplo é a coleta domici-
liar que, segundo ele, tem sido aper-
feigoada, inclusive com a expansao
das rotas de atendimento.

“Por meio do servigo, os clientes
podem agendar coleta em casa ou
no trabalho para diversos exames
do nosso portfolio, inclusive os de
gendmica. O servico garante mais
comodidade e privacidade, sendo
voltado para todas as idades, princi-
palmente criancas, gestantes e ido-
sos. O clienterecebe toda a qualida-
de Pretti onde preferir”, finaliza. ®
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Cariacica
dional, rede que
Kora Saude

Referéncia e exceléncia no
atendimento hospitalar

Com sete hospitais no Estado, Rede Meridional leva pelo 16°
ano consecutivo o Recall de Marcas em seu segmento

Uma estrutura hospitalar de exce-
léncia e pronta para realizar proce-
dimentos de qualquer complexida-
de levou a Rede Meridional a con-
quistar, pelo 16° ano consecutivo, o
primeiro lugar no 30° Prémio Recall
de Marcas Rede Gazeta na categoria
"Hospital”.

O diretor Hub ES da Rede Me-
ridional, Fabio Frank, destaca que
a vitoria e fruto de um trabalho
realizado “em busca de um atendi-
mento assistencial de exceléncia”,

em mais de 20 anos de atuacdo no
Espirito Santo.

“Ficamos extremamente satisfei-
tos ao ver, de forma consolidada, o
Nnosso pensamento de que, quanto
mais forte & a marca, maior a con-
fianca gerada por ela. Mas muito
mais importante é ter nossa mar-
ca percebida como relevante para
o consumidor. Isso nos prova que
executamos bem nossa missao dia-
riamente, que é cuidar das pessoas”,
declara Fabio Frank.

HOSPITAL

1° Meridional 16,88%

Dr. Jayme

20
Santos Neves

9.71%

Atualmente, a Rede Meridional,
de propriedade da Kora Saude,
possui sete hospitais em territoério
capixaba: Meridional Cariacica, Meri-
dional Vitoria, Meridional Serra, Me-
ridional Praia da Costa, Meridional
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Sao0 Mateus, Hospital Sao Luiz e Hos-
pital Sdo Francisco.

“"Todos equipados com a mais
avancgada tecnologia e com equipes
meédicas altamente ageis, capacita-
das e humanas. Temos uma rede
pronta para realizar procedimen-
tos de qualquer complexidade e
entregar uma experiéncia eficiente,
humana, entre quem cuida e quem
precisa de cuidado com a saude e
o bem-estar”, acrescenta o diretor.

Entre as areas de destaque estao
neurologia, oncologia, transplantes,
cardiologia e cirurgia robodtica. E a
Rede Meridional ainda carrega a
importante marca de ser o maior
centro transplantador de 6rgdos
solidos do Espirito Santo.

“"Acolhemos e colocamos as
pessoas sempre em primeiro lugar,
aplicando conhecimento einovagao
para prestar o atendimento integral
com seguranga e exceléncia. Tudo
isso para fazer a diferenga na vida
dos pacientes, meédicos, colabora-
dores e toda a sociedade”, afirma
Fabio Frank.

A Kora Saude, proprietaria da
Rede Meridional, conta atualmen-
te com 16 hospitais no Brasil, entre
eles os sete no Espirito Santo, trés

no Ceara e dois no Tocantins. Esta
presente, ainda, no Mato Grosso,
Distrito Federal e Goias.

ESPA(;OS E SERVI(;OS

O fato de ser a maior rede hospita-
lar do Espirito Santo desafia a Rede
Meridional a estar constantemente
realizando novas entregas e, mesmo
no periodo da pandemia do novo
coronavirus, avancos e melhorias
foram realizados.

"Reaprendemos, de forma efi-
ciente, a nos adaptar ao cenario
cadtico que o nosso segmento apre-
sentou em todo o mundo. A Rede
Meridional conseguiu atravessar
esse momento atipico com sucesso
dentro do exigido. Temos orgulho
de ter equipes dedicadas e compe-
tentes”, enfatiza Fabio Frank.

Em junho de 2021, o Meridional
Vitéria inaugurou um Centro de Es-
pecialidades em um prédio novo,
anexo a unidade. O local conta com
mais de 60 consultorios, um Centro
de Tratamento Oncolégico e um
Centro de Diagndstico completo,
com Espago Mulher.

Ja no final de 2021, o Centro de
Treinamento em Cirurgia Robdtica
do Meridional Cariacica foi aprovado

Muito mais importante
é ter nossa marca
percebida como
relevante para o
consumidor. Isso nos
prova que executamos
bem nossa missao
diariamente, que é
cuidar das pessoas”

Fabio Frank
Diretor Hub ES da Rede Meridional

como Centro de Habilitaggdo em Ci-
rurgias Robdticas, apto a formar e
especializar cirurgides do Estado e
do Brasil.

Em janeiro de 2022, a unidade
da Serra inaugurou uma nova ala
oncologica, com 233,23 metros
quadrados de area construida. No
mesmo més, a Kora Saude fechou
a compra do Instituto de Diagnos-
ticos Especializados (IDE), clinica
especializada em diagndsticos por
imagem localizada no complexo do
Meridional Serra.

Em junho, o Programa de Cirur-
gia Robodtica completa dois anos
e atinge a marca de 500 procedi-
mentos. Ja a unidade de Cariaci-
ca trabalha para, ainda este ano,
expandir mais 80 leitos e seis sa-
las cirurgicas. Além disso, serao
iniciados o servico de transplante
de medula dssea e a expansido do
servico de oncologia. ®
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Hospital Unimed, uma das

estruturas pilares da ampla rede
de servicos e atendimento para o

_ usuario do plano de saude

N F‘
.

Campea invicta
segue no topo entre
os planos de saude

Nas 30 edicdes do Recall, a Unimed
Vitoria alcangou o feito de estar sempre
na preferéncia dos capixabas

Uma conquista que virou tradicao.
Nas 30 edigdes do Prémio Recall
de Marcas Rede Gazeta, a Unimed
Vitdria alcangou a marca histérica
de estar, na categoria “Plano de
Saude”, no topo da preferéncia
dos capixabas neste e em todos os
outros anos.

A atencdo aos clientes, o aten-
dimento humanizado e a sintonia
com o que ha de mais moderno no
mundo na area sao alguns fatores,
segundo a empresa, que levam a

cooperativa médica a alcangar esse
reconhecimento.

“Para nos, isso se deve a um
trabalho que preza pelo bem-es-
tar dos seus clientes. O jeito de
cuidar da Unimed Vitdria € nossa
caracteristica mais marcante: um
estilo que se apresenta no dia a
dia da nossa rede de atendimen-
to, pelas maos de um corpo clini-
co reconhecido por seus profissio-
nais competentes e pela qualidade
dos servicos prestados”, declara o

PLANO
DE SAUDE

1° Unimed 45,75%
26,75%

4,83%

2° Samp

3° MedSénior

diretor-presidente da Unimed Vi-
toéria, Fernando Ronchi.

Aempresa, quecompleta43anos
no proximo més de agosto, conta
com mais de 2.600 meédicos coope-
rados, 2.700 colaboradores e 378 mil
beneficiarios em 19 municipios do Es-
pirito Santo. A base da organizacao,
segundo Ronchi, é prezar sempre




Novo equipamento de hemodindmica do Hospital Unimed: avangos

tecnolégicos a disposicédo do cliente

pelo cliente, e isso consolida aima-
gem eas entregasrealizadas.

“Nosso compromisso com o
atendimento mais préoximo ao pa-
ciente, humano e empatico, € o que
faz a grande diferencga. O olhar hu-
manizado, a atencdo com cada pa-
ciente e a constante sintonia com
as mais recentes atualizacdes da
medicina sdo alguns dos principais
fundamentos da cooperativa e for-
mam base soélida para nossa reputa-
G¢ao eimagem diante da populacao
do Estado”, acrescenta.

Nos ultimos dois anos, em razao
da pandemia do novo coronavirus,
principalmente para as marcas que
atuam na area da saude, estar em
consonancia com o que é realizado
no mundo transmite ainda mais se-
guranca e confiabilidade.

“A sintonia com os avancos da
ciéncia, que nos permite oferecer
ao cliente as ferramentas neces-
sarias para os melhores tratamen-
tos, é outro atributo importante da
cooperativa. Buscamos constante-
mente a atualizacdo de protocolos
de saude, equipamentos e recursos
terapéuticos, para ampliar o leque

de opg¢des ao cliente com o que ha
de mais novo no mundo”, destaca
Fernando Ronchi.

Os desafios transformaram mui-
tos dos processos adotados pelas
empresas. “A area da saude viveu
momentos extremos, que exigiram
respostas rapidas tanto no assisten-
cial quanto na gestao do negdcio. Os
planos de saude precisaram se rein-
ventar”, avalia.

Durante a pandemia, a Unimed
Vitéria implantou o servigco de tele-
consulta, o qual ja fez mais de 130
mil atendimentos e oferece mais
seguranga para o paciente, que nao
precisa sair de casa. Ja o processo
de digitalizagao, que vinha sendo
implantado de forma gradual, foi
acelerado na pandemia.

Também foram adotadas outras
acdes, como: visitas virtuais aos pa-
cientes de Covid-19, boletim meédico
virtual, teletriagem e acompanha-
mento remoto de pacientes croni-
cos e gestantes.

A cooperativa destaca que mui-
tas dessas agdes vao continuar. “A
pandemia pegou a todos nds de
surpresa, no entanto, esses dois

® RECALL

DE MARCAS

@® Rede Gazeta
2022

Buscamos
constantemente

a atualizag¢do de
protocolos de saude,
equipamentos e
recursos terapéuticos,
para ampliar o leque
de opgdes ao cliente
com o que hda de mais
novo no mundo”

Fernando Ronchi
Diretor-presidente da
Unimed Vitdria

anos foram de muito aprendizado e
fortalecimento. As solugdes criadas
para adequar nossas vidas a nova
realidade certamente irdo perma-
necer. Precisamos inovar e nos rein-
ventar sempre que for preciso”, diz
Fernando Ronchi.

NOVA UNIDADE

Para o futuro, mais melhorias e
avancos. Um dos projetos principais
€ o novo complexo de atendimento
meédico da Unimed Vitoéria, que sera
construido na Serra.

As obras devem comecar ainda
em 2022. Estao previstas 590 opor-
tunidades de emprego: 150 para
meédicos cooperados, 280 para cola-
boradores e 160 postos de trabalho
duranteaobra. O empreendimento
tera capacidade para realizar até 30
mil atendimentos por més. ®
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LOJA DE AUTOPECAS

A empresa atua no setor automotivo de reposicao, distribuicao e prestacdo de servigos

Grupo do ES é lider
entre oficinas e o
consumidor final

Nacional Pec¢as é referéncia no segmento automotivo para
reparo e manutencdo de veiculos nacionais e importados

Conhecer tudo sobre veiculos e ofe-
recer as solugdes que o consumidor
precisa quando se trata de autope-
¢as. Com um mix de mais de 200
mil produtos e cerca de 200 fun-
cionarios, as lojas do grupo Nacio-
nal Pegas atendem oficinas, lojas de
autopegas e também o consumidor
final, com unidades que abrigam
completos centros automotivos
para reparo e manutengao de vei-
culos nacionais e importados.
Essas sdo as qualidades que
fizeram o mercado capixaba colo-
car a empresa em primeiro lugar

na categoria “Loja de Autopecas”
na 30° edicdo do Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta.

Com a missao de atuar no setor
automotivo de reposigao, distri-
buicao e prestacao de servigo com
qualidade, comprometida com os
anseios da sociedade e respeitando
o0 meio ambiente, a Nacional Pecas
trabalha ha cinco décadas para es-
tar entre as melhores empresas do
Brasil no ramo.

“A nossa comunicagdo com o
publico é continua, pois o nicho de
mercado em que atuamos, por nao

oo

1° Nacional 6,08%

ser de necessidade basica, ndo é
simplesmente fazer uma promocao
de produtos e aguardar a procura
do consumidor”, explica Charles Pe-
rim, controller do grupo.

O nicho é muito peculiar, acres-
centa Perim, e o publico somente
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Acreditamos que o
reconhecimento seja
consequéncia de todos
esses anos dedicados
ao capixaba, pautados
pela transparéncia,
dedicag&o,
profissionalismo e
compromissado em
atender a necessidade
do cliente. Somos

uma empresa genuina
e tradicionalmente
capixaba e antenada
com o mercado”

Charles Perim
Controller da Nacional Pecas
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busca a empresa quando neces-
sita de fazer uma manutencgao no
carro ou quando o carro necessita
da substituigao de alguma peca.
"O nosso desafio € fazer com que
o consumidor perceba que tera
um porto seguro ao procurar
aempresa.”

PRESENQA DIGITAL

Relagdes simples e éticas, com
transparéncia e crescimento sus-
tentavel, respeitando os colabora-
dores, clientes e sociedade sao os
valores da empresa, que atua des-
de 1968 no Espirito Santo e planeja
a expansao para Rio de Janeiro e Sao
Paulo, além de novas filiais no Esta-
do. O aumento da presenca digital
com o langamento do e-commerce
também ja se faz presente no de-
senvolvimento da marca.

Como diferencial, a Nacional
Pecas comemora o fato de cele-
brar grandes parcerias com marcas
conhecidas no cenario brasileiro,
proporcionando tranquilidade ao
consumidor quanto a garantia da
solugio das suas demandas.

“Acreditamos que o reconheci-
mento seja consequéncia de todos
esses anos dedicados ao capixaba,

]

PNELU !/ FREID
ALINHAMENTO

BALANCEAMENTO
TONAL SUSPENSAO
G A 5 PARAEBRISAS

S&o mais de 200 mil produtos nas unidades da loja de autopecas

pautados pela transparéncia, dedi-
cagao, profissionalismo e compro-
missado em atender a necessidade
do cliente. Somos uma empresa
genuina e tradicionalmente capi-
xaba e antenada com o mercado”,
celebra Perim.

Em tempos de crise econdmica
agravada pela pandemia, a criativi-
dade foi o que manteve o negdcioa
pleno vapor, segundo o empresario.
“Foi um grande desafio, pois ao lon-
go destes 50 anos nunca passamos
por algo parecido. Tinhamos passa-
do por diversas situacdes adversas,
varios planos econdmicos e supera-
mos cada desafio. A pandemia foi
diferente; era preciso se reinventar
e, depois disso, continuar se rein-
ventando a cada dia”, observa.

Perim diz que o ponto principal
da estratégia do grupo foi se man-
ter focado no mercado, nos clien-
tes, nos parceiros comerciais e fun-
cionarios. “Mantivemos nosso time
orientado ao bem-estar proéprio e
ao da sua familia. O meétodo foi as-
sertivo e hoje podemos comemorar
mais essa superacao.”

Conectada a sociedade a sua
volta, a marca se orgulha de patro-
cinar o esporte amador capixaba,
aléem de prezar pela sustentabili-
dade como politica de gestao em-
presarial. Perim considera que a res-
ponsabilidade social ajuda a perpe-
tuar e melhorar a convivéncia com
0s pares para, assim, buscar uma
sociedade mais justa.

“Com relacdo a pauta ambien-
tal, hoje prezamos pela sustentabi-
lidade. Atualmente, todas as lojas
possuem iluminagao de LED, mais
eficiente, e criamos uma usina solar
que atende ao consumo de energia
de todas as lojas localizadas no
Estado, reduzindo, desta forma, o
impacto no meio ambiente. Além
disso, fazemos coleta de residuos e
destinagao correta, politica reversa
de sucatas, entre outras medidas de
sustentabilidade”, afirma. ®
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Conexao
acelerada
rumo ao carro
dos sonhos

Cliente da Vitoriawagen pode navegar
em ilha digital para simular o veiculo
ideal para seu gosto e necessidades

A relevancia da Vitoriawagen en-
tre as revendas automotivas esta
diretamente ligada a atributos
como eficiéncia, sustentabilidade
e prosperidade nos negoécios por
meio de investimentos constantes.
A avaliagdo é feita pelo diretor da
empresa, Celso Duarte, ao destacar

o protagonismo da concessionaria
entre as marcas mais lembradas em
seu segmento no Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta.

“"O reconhecimento € o maior
e melhor prémio que uma pessoa
ou empresa pode receber, ainda
mais vindo de seus consumidores,

Vitoriawagen aposta
em conectividade com
o futuro para cativar o

publico no presente

0 que e extremamente importante
e gratificante. Destacamos o res-
peito que dedicamos aos clientes,
sempre oferecendo produtos e
servigos de qualidade e com aten-
dimento diferenciado. E preciso
estar antenado com o mercado
e suas exigéncias e ser inovador
sempre. Por isso, somos uma em-
presa que busca esses valores a
todo instante”, ressalta.

Por falar eminovacao, na Vitoria-
wagen os consumidores podem até
simular o carro dos sonhos. A novi-
dade é possivel, segundo o executi-
VO, porque as novas instalagdes da
concessionaria de Vitoéria, inaugu-
radas recentemente, oferecem um
moderno e tecnoldégico showroom
com 873 metros quadrados, mais
conectado ao futuro, dentro do
conceito mundial da Volkswagen,
o New Brand Design.

“E a primeira revenda da mon-
tadora no Espirito Santo dentro do
novo padrao internacional, ofere-
cendo ao cliente uma nova expe-
riéncia de compra, totalmente co-
nectada. Entre os destaques esta
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uma ilha digital na qual o cliente
pode navegar pelo portfolio da mar-
ca e simular o carro dos sonhos. O
projeto vai se estender para as lojas
da Serra e Guarapari”, adianta.

MERCADO

Segundo ele, protagonizar um
mercado com ampla concorréncia
é resultado de um conjunto de fa-
tores. "Entre eles estdo produtos e
servigos de qualidade e preocupa-
Gao constante com a satisfagdo dos
colaboradores, que sdo orientados
etreinados a entender e atender as
expectativas do consumidor, sem-
pre buscando transparéncia, res-
peito e exceléncia no atendimento.”

Nao é a toa que a Vitoriawagen
sempre figurou na primeira colo-
cagao no ranking de vendas, sendo
responsavel por mais de 50% dos
veiculos Volkswagen vendidos no
Espirito Santo. “Realmente, manter-
-se no mercado ha tanto tempo é
motivo de orgulho e satisfacao, pois
a concorréncia em nosso negocio €
bastante acirrada”, relata.

A empresa traz na sua esséncia
asolidez erobustez do Grupo Lider,
conglomerado ao qual esta ligada e
que é um dos principais do mercado
derevenda de automoveis do Brasil.
Por isso, o Prémio Recall € recebido
com comemoragao.

“"O reconhecimento é o maior
e melhor prémio que uma pessoa
ou empresa podem receber, ainda
mais vindo de seus consumidores,

1° Vitoriawagen 5,96%

o que € extremmamente importante
e gratificante. A nossa leitura é que
estamos no caminho certo, inves-
tindo permanentemente em agdes
voltadas para a satisfacdo total dos
nossos clientes e também em pro-
dutos e servigos de qualidade e pre-
Gojusto”, celebra.

NOVA ROTA
Durante a pandemia de Covid-19, o
maior desafio foi repensar pronta-
mente uma nova forma de trabalho
para manter o relacionamento com
os clientes. “A comercializagao de
produtos em plataformas digitais
foi um aprendizado que passou a
fazer parte de nossa estratégia de
vendas e, com certeza, veio para fi-
car. Atualmente, a comercializacdo
pelos canais digitais representa
mais de 20% das nossas vendas.”
Para o futuro, Duarte relata que
entende que o maior desafio sera a
eficiéncia acima de tudo. Uma vez
que o mercado evolui numa veloci-
dade “incrivel”, quem tiver a maior

E a primeira revenda

da montadora no ES
dentro do novo padrao
internacional, oferecendo
ao cliente uma nova
experiéncia de compra,
totalmente conectada”

Celso Duarte
Diretor da Vitoriawagen

capacidade de se preparar e tomar
as melhores e mais rapidas decisdes
conseguira maior vantagem sobrea
concorréncia.

GOLDEN PIN
AVitoriawagen foiumadas 15 conces-
sionarias brasileiras eaunica do Espi-
rito Santo a receber o Gold Pin, uma
certificagdo damatrizda Volkswagen,
na Alemanha, que avalia critérios
como volume de vendas, estrutura
fisica, oficina e, principalmente, qua-
lidade no atendimento dos servigos
devendas e pds-vendas.
ParaJulianaBraz Canedo, diretora
do Grupo Lider, a certificagdo alema
éum prémio dosclientes e colabora-
dores. “Esse prémio € o mais impor-
tante destinado as concessionarias
Volkswagen. Ter essa certificagao
pela matriz da Volkswagen na Ale-
manha é um orgulho muito grande
para noés. Dedicamos esse prémio
aosnossosclientes e colaboradores,
que foram os maiores responsaveis
por essa conquista.” ®
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Loja CVC no Espirito Santo:
meta é responder por 65% das
vendas Chevrolet no Estado

Arrojo e inovacao que
nao saem de linha

CVC traca metas para elevar participa¢do no mercado, planeja
novo showroom e investe em lagcos duradouros com o comprador

Atendimento de qualidade com
foco na total satisfagdo do cliente,
exceléncia na prestagao de servigos,
investimentos em comunicagao,
inovagao nas agdes de vendas e re-
lacionamento duradouro com os
clientes. Esses sao alguns dos fato-
res que colocam a CVC em posigao
de destaque no ranking das mais
relevantes concessionarias de vei-
culos no Espirito Santo.

Com metas engajadoras, a em-
presa aposta em um futuro ainda
mais favoravel. As perspectivas
sdo otimistas e incluem o aumen-
to da participagao das vendas no
mercado. “"A CVC trabalha com
afinco para elevar a sua partici-
pagdo de mercado no Estado. Em
2022, a meta é ser responsavel por

65% das vendas Chevrolet no Es-
pirito Santo. A empresa também
planeja showroom com servigos
no interior capixaba, para maior
comodidade dos clientes e para
aumentar a sua area de atuacao”,
afirma José Braz Neto, diretor do
Grupo Lider, conglomerado ao
qual pertence a CVC.

Ao longo da suva trajetéria, com-
plementa, a CVC sempre procurou
se diferenciar pela exceléncia na
prestacao de servigos. “Por 28 vezes,
arevenda foi condecorada com o ti-
tulo ‘Concessionaria A’, a classifica-
¢ao maxima da General Motors do
Brasil. Também foi a primeira entre
as concessionarias de veiculos no
Estado a adotar a politica de pro-
paganda permanente e consistente,

1° CVC 5,96%

o que vem contribuindo para a va-
lorizagao da sua marca no mercado
capixaba”, assinala.

Neto afirma que a lembranga
espontanea feita pelo consumi-
dor, inclusive com o primeiro lu-
gar nesta 30° edi¢do do Recall na
sua categoria, € um dos principais
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atributos de uma marca solida. “O
fato de a marca ser conhecida pelo
publico contribui no momento da
decisdo de compra, além de trazer
vantagens competitivas paraa em-
presa”, explica.

A CVCatuanoEspirito Santo des-
de 1985. Em 37 anos de operagdes,
vem construindo umatrajetéria des-
tacada, sendo responsavel por mais
de 60% das vendas Chevrolet no ter-
ritério capixaba. As lojas estao loca-
lizadas em Vitdéria e Serra, na Grande
Vitoéria, e em cidades do interior do
Estado, como Colatina, Cachoeiro
de Itapemirim, Guarapari, Guacui e
Nova Venécia.

CONGLOMERADO

Além disso, a CVC traz na sua essén-
ciaasolidezdo Grupo Lider,um con-
glomerado com 70 concessionarias
deveiculosautomotores localizadas
em Minas Gerais, Rio de Janeiro e Es-
pirito Santo. Mas em um mercado
comampla concorréncia, manter-se
no ranking é sempre desafiador. Por
iss0O, a conexao com o consumidor é
tdoimportante, deacordo com Neto.

“O slogan ‘Tudo por vocé’, ado-
tado pela CVC, traduz a politica de
investimento permanente no rela-
cionamento com os clientes, fazen-
do com que a marca conecte-se de
forma verdadeira e relevante com o
consumidor”, ressalta.

Ele prossegue: “Arevendareune
muitas histoérias derelacionamentos
duradouros com seus clientes, de
pessoas que compraram seu primei-
ro carro ha 37 anos e que, nesse pe-
riodo, jaadquiriram variados veiculos
naconcessionariaerecomendarama
marca para familiares eamigos.”

LINHA COMPLETA

Por oferecer uma linha de veiculos
completa, o negocio alcanga um
publico amplo e diversificado. Em
comum, os clientes prezam por
qualidade, conforto, seguranga e
modernidade.

O fato de a marca

ser conhecida pelo
publico contribui no
momento da decisd@o de
compra, além de trazer
vantagens competitivas
para a empresa”

José Braz Neto
Diretor do Grupo Lider

Em relagdo a produtos, a con-
cessionaria revende veiculos Che-
vrolet, a mais completa linha de
automoveis do pais, “totalmente
renovada no que diz respeito a
design, performance, tecnologia,
conectividade e eficiéncia energé-
tica”. “Sao modelos dos mais va-
riados segmentos, desde o Onix, o
mais acessivel, até o superesporti-
vo Camaro”, pontua Neto.

O periodo da pandemia de
Covid-19, com restri¢des ao aten-
dimento presencial, exigiu da em-
presa o aprimoramento de canais
digitais. “Estamos permanentemen-
te aperfeicoando os nossos canais
derelacionamento com os clientes,
a fim de oferecer uma experiéncia
verdadeira e relevante.”

Ele antecipa que, para 2023, o
principal desafio € ser o Grupo com
o maior volume de vendas Chevrolet
no Brasil. ®
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Cerca de 50% das vendas
na Aguia Branca sao feitas
pelos canais digitais

EMPRESA DE ONIBUS

Empresa de onibus avanca
na transformacéao digital

Via¢do Aguia Branca, com a tradic@o de 76 anos de
estrada, é sinbnimo de transporte seguro e se destaca

como principal op¢do rodoviaria a partir do ES

Viajar, a lazer ou mesmo a trabalho,
é sem duvidas uma das atividades
que o capixaba mais gosta de fazer.
E nessas horas a preferéncia tem
sido pela Viacao Aguia Branca, re-
feréncia de qualidade e sindnimo de
transporte seguro. Tanto é que foi,
mMais uma vez, a campea na catego-
ria “Empresa de Onibus” do Recall
de Marcas Rede Gazeta.

Com tradi¢do de 76 anos no mer-
cado, a companhia se destaca como
a principal opc¢ao de transporte ro-
doviario para viagens longas e cur-
tas a partir do Espirito Santo, atuan-
do também em outros sete Estados
brasileiros. Nos ultimos anos, tem
investido na transformacao digital.

“"Ofoconoclienteéumvalor nos-
SO, pois buscamos constantemente
entender suas necessidades e propor
solugdes eficientes. Esse ¢ um tema
que tem desdobramentos impor-
tantes, especialmente na inovacao
e transformacgao digital”, pontua o
diretor Comercial da Viacao Aguia
Branca, Thiago Chieppe Juffo.

O executivo ressalta que a trans-
formacgao digital da empresa nasceu
justamente do movimento de obser-
var as demandas dos passageiros.
"Percebemos a crescente digitaliza-
G¢ao da sociedade e respondemos
com o fortalecimento de nossos
canais digitais, trazendo mais fa-
cilidade, praticidade e tecnologia

1° Aguia Branca 21,21%

paraajornada do cliente. Isso tudo
e fruto de um olhar centrado e na
vontade de propor melhorias que
gerem valor para todos.”

Na pandemia, que impactou
fortemente o setor de transportes,
esse comportamento do cliente



mudou de forma ainda mais acele-
rada, o que, segundo Thiago Juffo,
foi percebido pela empresa, que fez
um movimento para atender melhor
0 publico e colheu bons resultados.

“Enxergamos uma oportunidade
de fortalecimento da relagao digital
comnosso cliente, umainiciativaque
javinhasendo desenhada desde 2019
e foi impulsionada pela pandemia.
Todo esse movimento teve efeito po-
sitivoefezcom quehojecercade 50%
das vendas da empresa sejam oriun-
das de canais digitais”, comenta.

Asinovagodes, porém, nao tiramo
focodeumdosaspectos maisimpor-
tantes queajudarama construir a his-
tériadesucesso daempresae manté-
-lacomo referéncia, atualmente.

“A seguranca é um dos principais
atributos, um valor inegociavel para
a Viagao Aguia Branca. Sabemos que
uma operagao segura faz parte de
nossa responsabilidade, mas pro-
curamos ir além da obrigatorieda-
de”, afirma o executivo, destacando
ainda os robustos investimentos,
gue somam mais de RS 85 milhdes
anuais, e perpassam todas as areas
da empresa para garantir a seguran-
Ga das operagodes.

Ele cita como exemplo o Progra-
ma Medicina do Sono, implementa-
do pela empresa ha 22 anos. A ini-
ciativa pioneira no setor tem como
objetivo a promogao da saude dos
motoristas através da educagao e
prevengao. Na empresa, todos os
motoristas sdo avaliados no inicio
e fim de cada viagem, garantindo as-
sim mais seguranca aos passageiros.

EMPRESA AGIL

Hoje com mais de 700 destinos
atendidos, 347 linhas interestaduais
e 350 pontos de venda, a Viacao
Aguia Branca conquistou recente-
mente o selo de uma das empresas
mais ageis do Brasil. Para os proxi-
mos anos, a viagao planeja conti-
nuar investindo em novidades para
ganhar ainda mais mercado.

"Os projetos estdo conectados
com a evolucao continua da expe-
riéncia. Faremos novos investimen-
tos em renovagao da frota para
proporcionar conforto, qualidade e
seguranga, triade que consideramos
essencial para promover a melhor
experiéncia de viagem”.

Ele cita o Aguia Branca G8, consi-
derado o énibus mais moderno do
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O foco no cliente
é um valor nosso,

pois buscamos
constantemente
entender suas
necessidades e propor
solugébes eficientes.
Esse é um tema que
tem desdobramentos
importantes,
especialmente

na inovag¢do e
transformagado digital”

Thiago Chieppe Juffo
Diretor Comercial da
Viag¢ao Aguia Branca

Brasil, langado em primeira mao no
pais pela empresa. “Isso resume o
compromisso que temos com os
passageiros ao trazer uma experién-
cia diferenciada com entretenimen-
to de bordo, assentos ampliados e
mais de 140 atributos inovadores”,
destaca Thiago.

Outro investimento que seguira
constante € narelagdo digital, para
ampliar a praticidade e conectivi-
dade. “Um exemplo é o Zap Passa-
gens, sistema de atendimento por
WhatsApp (4004-1010) que conecta
o cliente com o agente de vendas
mais proximo de uma das 350 agén-
cias, permitindo que ele compre
como e de onde quiser por meio da
venda assistida”. ®
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LOJA DE MOTOCICLETA

Moto Vena_'_%am'be’m inVeste emn, ™
qualidade'no pdés-venda para

fidelizar consumidor  » \r"

Dedicacao no circuito
do primeiro contato
ao pos-venda

Alem de melhorias no atendimento
aos clientes, a Moto Vena fomenta
projetos sociais e vai investir em
expansdo para avang¢ar pelo ES

No que depender da Moto Vena, em
breve os capixabas poderao contar
com ainda mais lojas da conces-
sionaria a sua disposi¢ao, uma vez

que a marca pretende aumentar
sua abrangéncia no Estado ainda
este ano. Além de reforgar a pre-
senga no mercado local, a empresa

pretende investir em projetos so-
ciais para auxiliar os condutores,
dando a eles mais autonomia nos
assuntos relacionados a mecanica,
por exemplo.

A atual fase de crescimento do
negocio vem para coroar o bom mo-
mento vivido, ja que a Moto Vena figu-
ra entre as lojas de motocicleta pre-
feridas dos capixabas, como aponta
o Recall de Marcas Rede Gazeta. Nao
bastasse todo esse reconhecimen-
to, a Honda, marca que a empresa



2° Moto Vena

1° Honda 48,38%

4,42%

representa, tambeém tem a predile-
G¢ao dos moradores do Estado.

Ao comentar o retorno recebi-
do do publico, o diretor da Moto
Vena, Gabriel Rizk, ressalta os in-
vestimentos feitos em capacita-
¢Oes e treinamentos, cujo foco
principal é o atendimento de qua-
lidade aos clientes. “Acreditamos
que o reconhecimento é fruto dos
investimentos em treinamentos
e capacitacdes que estamos fre-
gquentemente promovendo para

a nossa forca de trabalho, sempre
com foco no atendimento ao con-
sumidor”, avalia.

Rizk frisa, ainda, que a empresa
segue incansavel em seu principal
objetivo: ser lembrada por pro-
porcionar momentos de alegria e
realizacdo para quem adquire seus
produtos. “A meta da Moto Vena é
ter clientes satisfeitos e falando da
nossa marca. E, com muita felici-
dade, temos notado que isso vem
acontecendo”, pontua.

Empenhada em continuar entre
as preferidas do publico no Espiri-
to Santo, a marca aposta em dife-
rentes frentes de abordagem, indo
de atendimento on-line a café da
manha e passeios com os clientes.
A estratégia envolve, ainda, aten-
dimentos pods-vendas e o ofereci-
mento de cursos de pilotagem e
mecanica basica para empresas e
6rgaos publicos.

DIGITAL

A empresa lancou um olhar mais
atencioso para os negdécios na es-
fera virtual a partir do inicio da pan-
demia. “A necessidade de se vender
somente no virtual a época fezcom
que criassemos uma sala exclusiva
para vendas on-line, com base em
Vila Velha. Hoje, estamos estrutu-
rando a segunda sala, desta vez na
Serra”, informa.

A aposta da Moto Vena em mais
tecnologia e agilidade no atendi-
mento aos seus clientes ainda pos-
sibilitou oportunidade de trabalho
para quem estava fora do mercado,
ja que a marca contacomum nume-
ro consideravel de colaboradores
atuando exclusivamente nas vendas
feitas no ambiente on-line.

POPULAR

Rizk também ponderou sobre a
resposta do mercado nos Ultimos
dois anos. Ele acredita que, por ser
um veiculo mais popular e demo-
cratico, a motocicleta acabou se
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A meta da Moto Vena é
ter clientes satisfeitos e
falando da nossa marca.
E, com muita felicidade,
temos notado que isso
vem acontecendo”

Gabriel Rizk

Diretor da Moto Vena

tornando um simbolo no apoio
aos trabalhadores que sairam e
ainda saem em busca de uma fon-
te de renda extra, o que teria aju-
dado a manter as vendas desses
veiculos aquecidas, apesar das
limitagdes mercadologicas e eco-
ndmicas enfrentadas por grandes
marcas e empresas.

Mesmo com todas as atengdes
voltadas para as vendas e expansao
dos negécios, a Moto Vena também
investe em parcerias de cunho social,
das quais se destacam os cursos de
pilotagem para guardas municipais,
empresas privadas e clientes e cursos
de mecanica basica nas prefeituras e
no Detran, entre outros. ®
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JOALHERIA
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Loja fisica da Jaklayne Joias, que conta ainda com plataforma de vendas on-line

Joalheria vai abrir

novo showroom

atacadista na Serra

Jaklayne Joias quer chegar a mais cidades do Espirito Santo.
Empresa adota como referenciais de sucesso cole¢cbes
diferenciadas, produtos qualificados e equipes treinadas

Com a expectativa de abertura na
Serra de um showroom atacadista
ainda neste ano, a capixaba Jaklay-
ne Joias celebra 27 anos de mercado
focada na missao de continuar en-
cantando o publico com seus lan-
¢amentos, investindo ainda mais
em criatividade e no atendimen-
to humanizado.

Apostando em elementos que
tornam a ida de seus clientes a
uma de suas lojas uma experién-
cia Unica, a marca colhe os frutos
do trabalho feito para se diferen-
ciar positivamente no segmen-
to. Exemplo disso € a conquista
do primeiro lugar na 30° edicao
do Prémio Recall de Marcas Rede

Gazeta deste ano, na categoria
“Joalheria”.

O reconhecimento por par-
te do publico tem ligagdo direta
com a trajetoéria da Jaklayne Joias
no Estado, afirma a presidente da
empresa, Etania Lira. “Sao mais de
duas décadas de dedicagao, tra-
zendo para o mercado capixaba
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JOALHERIA

23,42%

14,88%
4,96%
4,46%
4,08%

1° Jaklayne Joias

2° Primo

3° Vivara

3° Oswaldo Moscon

3° Rommanel

ndo somente joias e semijoias,
mas também uma nova forma de
se vestir, se enxergar e se valorizar.
A Jaklayne aposta na exceléncia do
seu produto e do atendimento ao
seu cliente”, pontua ela.

Nome a frente de uma rede que
hoje conta com oito lojas fisicas,
prestesaconsolidaranonaunidade,
e comuma loja on-line, Etaniamirao
futuro com o objetivo de seguir rece-
bendo do consumidorretornos cada
vez mais satisfatorios para osinvesti-
mentos feitos pelaempresaao longo
desuajornada.Emrelagaoaresposta
do mercado, especialmente nos Ulti-
mos dois anos, a empresaria conta
que a avaliagdo é bastante compen-
sadora. “Vem sendo superpositiva”,
comemora.

Sobre os caminhos que levaram
a joalheria a ter seus produtos tao

E@U@U@ﬁ
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bem recebidos pelo publico, Etania
aponta o caminho das pedras rumo
a0 sucesso vivido por seu empreen-
dimento. “Temos apostado em pro-
dutos diferenciados que alinham
qualidade e prego justo, além de
treinamentos para a nossa equipe,
fazendo com que o cliente aumente
o tiguete meédio de compra. Ou seja,
nossa base de sucesso tem sido tra-
zer colegdes diferentes, qualidade
nos produtos e equipes treinadas”,
enumera.

A gestora também adianta que
ha projetos voltados para expansao
da marca visando outras cidades do
Estado. “Queremos encantar todo
0 Nosso territério com nossas joias,
semijoias e relogios”, revela.

FUTURO

Em meioacelebragdo pelaconquista
da premiagao, ela abre espaco para
refletir sobre as transformag¢des no
mercado impostas as grandes mar-
cas. Foi preciso repensar a forma de
se relacionar com uma realidade re-
pleta de mudangas e incertezas. Ela
cita a busca por uma aproximagao
maior com os clientes como principal
aprendizado. “Nés nos conectamos
mais com eles (clientes) durante a
pandemia. Abrimos canais deatendi-
mento que hojetambém sdo grandes
geradores devendas”, conta.
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Sao mais de

duas décadas

de dedicagado,
trazendo para o
mercado capixaba
ndo somente joias
e semijoias, mas
também uma
nova forma de

se valorizar”

Etania Lira
Presidente da Jaklayne Joias

E o investimento feito na relacdo
diretacom quemadmiraecompraos
produtos da marca também envol-
veu a qualificacdo dos colaborado-
res da empresa. “Treinamos nossas
equipes a darem ao cliente que vem
através do WhatsApp e do direct do
Instagram, por exemplo, a mesma
emocgao de quando ele vai a loja. E
isso vem funcionando bem”, afirma.

ASSISTENCIA

Assim como outras marcas capixa-
bas em franca expansao, a Jaklayne
Joias preza pelas questdes sociais
em sua estrutura de negécios. Aem-
presa € parceira de instituigdes de
caridade como asilos e orfanatos,
contribuindo para o fortalecimento
da rede de apoio e assisténcia vol-
tada para o amparo daqueles que
mais precisam. ®
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Novo olhar para a
moda conduz passos
da lider em calcados

Iltapud, vencedora no segmento, lanca projetos que

reforcam contato virtual com o consumidor para

manter preferéncia do publico capixaba

Com o foco voltado para a criagao
de uma colecdo de produtos que
encurtem a distancia entre as pes-
soas e a moda, por meio de multi-
canais de comunicagdo com os seus

clientes, a Itapua Calgados chega
aos 66 anos de mercado capixaba
de olho no futuro e nas transforma-
¢oes que ele enseja, prometendo
trazer para o Estado as principais

tendéncias mundiais do segmento.

Contemplada com o primeiro
lugar do Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta na categoria “Loja de
Calgados”, arede também langaum
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LOJA DE
CALCADOS

38,75%
14,88%
11,29%

1° Itapua
2° Elmo

3° Los Neto

olhar, muito breve, para o passado e
revisita as experiéncias vivenciadas
durante os periodos mais criticos da
pandemia da Covid-19. Os aprendi-
zados dessa fase serviram de norte
para a implantacdo de um modelo
de trabalho mais moderno e veloz.

A gerente de Marketing da Ita-
pua, Luiza Wagner, adianta o que
0s consumidores poderao esperar
de novidades. “Somos uma empresa
de 66 anos e que esta presente na

= ®®V®V®®®U®U®U®®o@:
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vida dos capixabas. Temos 30 lojas
no Estado, além da loja virtual, que
oferecem um atendimento de qua-
lidade. Estamos em busca de uma
renovagao para atender cada vez
melhor nossos clientes, alinhados
as tendéncias mundiais da moda”,
informa.

Assim como aconteceu com gran-
de parte das empresas no pais e no
exterior, altapua precisou pensarem
uma alternativa a crise ocasionada
peloavango do coronavirus, que obri-
gou grandes e consolidados negocios
a fecharem suas portas por tempo
indeterminado. E foi nesse ambiente
completamente hostilquearedeen-
xergou a oportunidade de, maisuma
vez, se transformar.

“O cenario obrigou o mundo a se
adaptar rapidamente as adversida-
des impostas. A ltapu3, que ja estava
estudando novos projetos, teve que
acelerar aimplementagdo de varios
deles. Aprendemos que a transfor-
macgao se faz agora, no presente,
com muita garra e determinagao”,
relembra Luiza.

CRESCIMENTO

Jano que serefere as agdes visando
ao crescimento da marca nos pro-
ximos anos, ela cita a atmosfera de
confianga como base para o avango.
“"Estamos muito confiantes dos nos-
S0s proximos passos, fortalecendo
nossa cole¢dao com produtos dife-
renciados e exclusivos, alinhados a
nossa missao de encurtar a distan-
cia entre a moda e as pessoas, com
o objetivo de sermos multicanais
com exceléncia para que 0 Nnosso
cliente tenha sempre a melhor ex-
periéncia de compra conosco”, pon-
tua a gerente de Marketing.

Ao falar sobre o reconhecimen-
to recebido por parte do publico,
Luiza credita essa resposta positi-
va do mercado a preocupagao que
a marca, a qual hoje conta com 55
lojas espalhadas pelo Espirito San-
to, Rio de Janeiro e Minas Gerais,

EDIGCAO
ESPECIAL

Fizemos um rebranding
e estamos fortalecendo
O Nosso posicionamento
de ser uma loja de moda.
Estamos investindo
muito no ambiente
digital, tanto no nosso
e-commerce quanto no
atendimento através

do WhatsApp”

Luiza Wagner
Gerente de Marketing
da Itapua Calgados

mantém em se reinventar a cada
novo ciclo, adequando-se as mu-
dancas sociais, especialmente no
campo da moda.

“Fizemos um rebranding e es-
tamos fortalecendo o nosso po-
sicionamento de ser uma loja de
moda. Estamos investindo muito
no ambiente digital, tanto no nos-
so e-commerce quanto no atendi-
mento através do WhatsApp, com
a contratagao de ferramentas para
melhorar a experiéncia on-line do
nosso cliente”, explica.

Luiza ressalta o cenario econd-
mico dos Ultimos dois anos. “Houve
um baque no mercado. Mas aprovei-
tamos o0 momento para colocarmos
nosso foco em moda, tanto no posi-
cionamento de marca como no de
produtos. E o consumidor esta per-
cebendo essa mudanca”, conclui. ®
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Conexao a
qualquer tempo
para aproximar

pessoas

Vivo antecipa chegada da quinta
geracdo de redes moveis e posiciona-se
como hub digital para construir
plataforma com experiéncias unicas

“Digitalizar para aproximar.” E o
que responde a gerente regional
da Vivo no Espirito Santo, Erica
Napoles, ao ser indagada sobre o

propodsito que mantém a empresa
em constante evolucdo. O lema,
garante ela, é colocado em pra-
tica diariamente pela operadora,

principal responsavel por conectar
os capixabas a qualquer tempo.

Lider em telecomunicagdes no
Estado e no pais, a Vivo teve sua
qualidade mais uma vez atestada
pelo Prémio Recall de Marcas Rede
Gazeta. A companhia € a numero
um nas categorias "Telefonia” e “In-
ternet”. “Receber novamente este
reconhecimento mostra que nossos
esforcos seguem sendo percebidos
pelos consumidores e que temos
conquistado um espago cada vez
maior com o publico capixaba”, afir-
ma a gerente regional.

Para ela, o que distingue a Vivo
no mercado é a priorizagdo do
cliente como o centro da estra-
tégia. “Como uma marca que tem
um olhar humano, que vai alem
da tecnologia, estamos sempre
atentos ao que é relevante para o
consumidor, antecipando suas ne-
cessidades”, explica a gerente, que
ressalta o trabalho constante da
operadora em oferecer o melhor
servico de internet movel e a maior
cobertura em fibra éptica do pais.



EDICAO
ESPECIAL

OPERADORA
DE TELEFONIA

60,75%
18,88%
13,96%

INTERNET
34,63%
24,83%
14,00%

HUB DIGITAL

Empresa de telecomunicagdes, po-
de-se dizer, comeca a ser algo do
passado. A Vivo esta em uma jorna-
da de transformacgao e quer se con-
solidar cada vez mais como um “hub
digital” e construir uma plataforma

com experiéncias Unicas para to-
dos os publicos. De acordo com a
gerente, o que traduz essa vontade
e oferecer excelente conectividade,
além de uma gama de servicos em
areas como entretenimento, saude
e bem-estar, servigos financeiros,
educagdo e Casa Inteligente.

“"Queremos que as oportunida-
des que o mundo digital oferece se-
jam universais, contribuindo como
uma forc¢a positiva para a transfor-
magao individual, das empresas e
da sociedade”, avalia Erica. Para isso,
a Vivo tambeém esta investindo em
infraestrutura para digitalizar o Bra-
sil, com fibra e tecnologias moveis
- como 4G, 4.5G e, em breve, 0 5G
com capacidade total.

INTERNET S5G

O principal foco da Vivo, agora, € a
internet 5G. “Em dezembro do ano
passado, antecipamos a chegada da
quinta geracdo de redes moveis no
Brasil. O langamento do 5G, aliado
aacelerada expansao dafibra, éum
fator decisivo no processo da digi-
talizagdo do pais, promovendo uma
transformacao em diversos setores
e aproximando as pessoas de tudo
0 que importa para elas, incentivan-
do a cidadania e democratizando o
acesso”, afirma.

AVivo ja “fibrou” os sites que vao
ter a frequéncia desta nova tecno-
logia e comprou, em 2021, o maior
numero de megahertz disponivel no
leildao do 5G: 2,3; 3,5 e 26 GHz.

Segundoagerente, neste proces-
S0, aoperadora continuarareforgan-
do seu posicionamento como empre-
sadetecnologiacom novas parcerias
€ servigos que a posicionam como a
melhor opg¢do em conectividade,
com a melhor rede movel e a fibra
de ultravelocidade que chega a mais
pessoas no Brasil. “Além disso, vamos
atuar cada vez maiscomoumhub de
servigosdigitais,ampliando parcerias
ecocriagdescomoutrasempresasde
setoresdiversos, facilitando oacesso

Receber novamente

este reconhecimento
mostra que nossos
esfor¢cos seguem sendo
percebidos pelos
consumidores e que
temos conquistado um
espa¢o cada vez maior
com o publico capixaba”

Erica Napoles
Gerente regional da Vivo

aprodutos detecnologia, conteudos
e plataformas relevantes do merca-
do”, enfatiza.

INTERAGAO
A gerente regional salienta que a
Covid-19 trouxe mudancas signifi-
cativas para a sociedade, e as redes
de telecomunicacdes conquistaram
o carater de essencialidade nunca
antes visto. “Na pandemia, a Vivo foi
fundamental para garantir que pes-
soas e empresas pudessem realizar
tudo da melhor forma, conectados.”
Assim, foi por meio da Vivo que
milhdes de pessoas seguiram tra-
balhando, jovens e criangas conti-
nuaram estudando, familias ficaram
conectadas. “Aprendemos bastante
com a realidade inédita do isola-
mento e estamos usando essa com-
preensao para oferecer novos ser-
vicos que digitalizem e aproximem
pessoas e empresas”, diz Erica. ®
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Para o cliente enxergar
bem, 6tica também
foca em informacao

As Oticas Diniz investem na producéo de conteudos para
orientar o consumidor sobre a saude dos olhos; marca
aposta ainda em atendimento humanizado

Com a missao de oferecer um am-
plo mix de produtos e servicos que
garantam a completa satisfagao
dos clientes e tendo como valores
integridade, atendimento, ética,
disciplina, inovagao e exceléncia
empresarial. Assim se definem as
Oticas Diniz, cujo propdsito é ser
visto como o maior e mais eficiente
grupo o6tico do Brasil.

Além de vender 6culos e lentes
de contato, inclusive de marcas

proprias e exclusivas, as Oticas Diniz
contribuem para melhorar a visao
de clientes através de outro forma-
to:ainformacgao.

No blog da marca, os consu-
midores acessam dados sobre
0s principais exames de vista, di-
cas para o cuidado com a saude
dos olhos, informacgdes sobre as
doencas oculares, orientagdes
sobre habitos e atividades que fa-
zem bem aos olhos e até mesmo

G20 :
OTICA

28,08%
16,88%
14,38%

1° Diniz

2° Paris

3° Do Povo

curiosidades sobre celebridades
e atletas que usam 6culos de grau.

Diretor comercial das Oticas Di-
niz, Juarez Rezena destaca ainda o
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trabalho humanizado da empresa.

“Todo o processo de construcao
da marca tem como foco o ser hu-
mano. O nosso antigo slogan ‘Oti-
cas Diniz, lugar de gente feliz’ ndo
faz mais parte das nossas midias,
mas continua sendo a esséncia, a
alma e o coragdo da marca. E essa
preocupagao com a satisfagdo do
consumidor vai fidelizando os clien-
tes, criando uma base solida de re-
lacionamento com o publico, que
comeca com a preferéncia dos pais,
depois dos filhos, na indicacao boca
aboca”, explica.

Com o primeiro lugar na catego-
ria “Otica” na 30° edicdo do Prémio
Recall de Marcas Rede Gazeta, a em-
presa, a Unica marca do segmento
totalmente brasileira, conquistou a
preferéncia do mercado capixaba.

“Todo o trabalho institucional de
gestdo e de marketing que levou a
esse reconhecimento ndo comegou
agora, ndo existe uma féormula ma-
gica. Foi construido ao longo dos
anos, sendo trés décadas de atua-
G¢ao da marca no Brasil e mais de 15
anos no Espirito Santo, com mais
de mil lojas espalhadas pelo pais”,
destaca Rezena.

Enfrentando as incertezas eco-
ndmicas e as restri¢des causadas
pela pandemia, o empresario con-
ta que, mais do que nunca, investir
na humaniza¢do da marca como

®
®
®

®
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diferencial foi fundamental para dri-
blar os piores momentos da crise.

“Nesses anos de pandemia, fize-
mos questao de entrar em contato
com cada cliente, para saber como
estavam, do que precisavam. Acima
de tudo, independentemente da
questdo da moda, 6culos é saude
davisao, trata-se de enxergar bem”,
pontua.

CANAIS DIGITAIS

Por isso, afirma Rezena, a empresa
criou canais digitais para permitir
que, apesar das dificuldades de
mobilidade impostas pela pande-
mia, os clientes pudessem ter suas
demandas atendidas.

“Hoje, nosso cliente consegue
nos encontrar com facilidade nas
redes sociais e no site. E nds conse-
guimos ir até ele em atendimento
a domicilio e delivery. Deixamos de
ser uma empresa totalmente off-li-
ne e evoluimos no digital, mantendo
a esséncia do atendimento humani-
zado”, acrescenta.

A preocupagao da marcacoma
saudeem primeiro lugar serefletena
plataforma Diniz Social, iniciativa pio-
neiraque, desde 2016, tem contribui-
do para mudar a realidade da visao
infantil no pais coma doag¢ao de mais
de 20 mil 6culos para criangas caren-
tes em idade de alfabetiza¢do esco-
lar. Além disso, em 2019, a empresa

@V@Q@U@V@V@G@U@V@Q@
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Essa preocupag:ao
coma sat:sfagao

do consumidor vai
fidelizando os clientes,
criando uma base sélida
de relacionamento com
o publico, que comega
coma pre_ferenc:a

dos pais, depois dos
filhos, na md:cagao
boca a boca”

Juarez Rezena )
Diretor comercial das Oticas Diniz

criou a Universidade Diniz para qua-
lificar franqueados e colaboradores.

“Como nosso diferencial, o tra-
balho humanizado inclui os colabo-
radores. Além do processo cuida-
doso de recrutamento de pessoas
que partilham dos valores da marca,
e do desenvolvimento profissional
realizado para que os colaborado-
res possam ascender na carreira,
consideramos importante cuidar
da saude emocional, criar um sen-
timento de pertencimento. Eisso se
reflete no atendimento ao cliente”,
constata o diretor comercial.

Para os préoximos anos, Rezena
diz que a perspectiva € abrir novas
lojas, bem como expandir a digi-
talizagdo. “Queremos ser cada vez
mais uma empresa multicanal, com
novos softwares e investimento em
redes sociais.” ®
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Pela quarta vez batemos um bolao RECALL DE
ao conquistar o Recall de Marcas e

saber que estamos no coracao do MARGAS

capixaba.

Finart Publicidade

Esse reconhecimento mostra que
somos a melhor empresa de aco
do mercado.

Isso é um grande prémio para
nosso time, que nao mede

esforcos para oferecer o melhor
para nossos clientes.

Para nds, € uma honra
servir vocé com qualidade.

CASA oo SERRALHEIRO

casaserralheiro.com.br A gente se envolve de verdade
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PADARIA & CONFEITARLA

Loja do Shopping Praia da Costa, em Vila Velha: prestes a completar quatro décadas de atuagao, Monza avanga

Rede de padaria vai
chegar a Enseadae

Jardim Camburi

Com os dois novos pontos, Monza ampliard
presenca na Grande Vitoria, onde ja

conta com 10 unidades, na Capital, em

Vila Velha, na Serra e em Cariacica

Estar sempre perto proporciona
tambeém estar presente em todos os
momentos: café da manha, almoco,
reunido de negdcios, lanche da tar-
de, happy hour... Essa proximidade
com o consumidor, além do ja co-
nhecido “sabor acima da média”,
o atributo que levou a Monza a con-
quistar o primeiro lugar no Prémio
Recall de Marcas Rede Gazeta, na
categoria “Padaria”.

Fundada em 1983, a rede possui
dez lojas espalhadas pela Grande
Vitoria, onde mais dois estabeleci-
mentos devem ser abertos em bre-
ve, na Enseada do Sua e em Jardim
Camburi, na Capital.

"Por estarmos sempre perto do
consumidor, somos a maior rede
de padarias do Espirito Santo. Para
nos, conquistar este primeiro lugar
e ter o reconhecimento de nossos

PADARIA
10,58%
7,33%

1° Monza

2° Monte Libano

clientes. Isso nos faz ter a certeza
de que estamos no caminho cer-
to e nos da forca de vontade para
continuarmos trabalhando todos
os dias, cada vez mais, para fazer
com que o sabor da Monza continue
transformando a vida das pessoas”,
destaca a gerente de Operacdes da
empresa, Flavia Nicolau.

Prestes a completar quatro dé-
cadas, a Monza foi entendendo ao
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Desde o inicio da nossa
jornada, hd 50 anos,
trabalhamos com respeito,
exceléncia e ética.

Ser reconhecido no Reecallde

Marcas, no ano em que

celebramos nossos 50 anos, €

uma conquista que nos enche

de orgulho e alegria pela

—Juss, dedicagdo aos nossos clientes.

LAY Muito obrigado a nossa equipe,

NACIONAL - | :_) aos nossos fornecedores e o
e . cada cliente que Nnos motivam
todos os dias!
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Delicias nas prateleiras da rede, que conta com produgao centralizada

longo do tempo que a padaria do
futuro ndo seria somente aque-
le lugar para comprar pao, café
e itens basicos. A gestora explica
que a rede buscou a evolucao per-
manente, com produtos diversi-
ficados, inserindo em suas lojas a
cafeteria e atualizando continua-
mente a padaria.

PRODUGAO

O crescimento da Monza deman-
dou, em 2008, um projeto de cen-
tralizagdo da producao. Isso porque
era preciso manter “o altissimo pa-
drao de qualidade e sabor em to-
das as lojas”. O plano desenvolvido
teve o objetivo de suprir boa parte
da necessidade das lojas, criando
uma uniformidade entre os produ-
tos. A transicao para a produgao
centralizada teve inicio em maio de
2010 e, atualmente, ja compreende
75% de todo o servico das unidades
da Monza.

“Todo o nosso trabalho é volta-
do para proporcionar aos nossos
clientes momentos memoraveis
por meio do sabor dos Nossos pro-
dutos”, diz Flavia Nicolau. Segundo
ela, o diferencial da Monza é que-
rer transformar o modo com que o
consumidor enxerga uma padaria
convencional para melhorar o dia
de cada pessoa com a experiéncia
de degustar uma refeigdo com qua-
lidade acima da media.

Todo o nosso

trabalho é voltado
para proporcionar

aos nossos clientes
momentos memoraveis
por meio do sabor dos
nossos produtos”

Flavia Nicolau
Gerente de Operagdes da Monza

Mas, além de despertar o apeti-
te, é preciso focar a manutencao do
negocio. Para isso, a gerente avalia
ser essencial estar sempre de olho
na operacao, ouvindo os feedbacks
dosclientes paramelhoratendé-los,
atualizando o cardapio e, assim, as-
segurar a trajetoéria de evolucao do
atendimento. “Desse modo, conse-
guimos proporcionar, cada vez mais,
uma experiéncia cheia de sabor.”

EXPANSAO

Na pandemia da Covid-19, com os
consumidores dentro de casa, a
Monza se viu desafiada a continuar
sempre perto dos clientes. “Para
marcarmos presenga na vida dos
capixabas foi preciso atuarmos por
meio do delivery. Isso fez a diferen-
Ga", afirma Flavia Nicolau.

E mesmo com as lojas fechadas
no periodo mais critico da pandemia,
os planos de expansdo daMonzanao
pararam. Foram inauguradas mais
duas lojas: a do Shopping Montser-
rat, naSerra, ea do Shopping Moxua-
ra, em Cariacica. As novas unidades
foram fundamentais paraainsergao
da Monza nessas cidades.

Os estabelecimentos se juntam
as oito que ja existiam: Shopping Vi-
toéria, Praia do Canto, Praia da Santa
Helena, Jardim da Penha, Fradinhos
e Bairro Republica, em Vitoria, e
Shopping Praia da Costa e Praia da
Costa, em Vila Velha. ®




Distriferro

— PRODUTOS SIDERURGICOS —

Pelo sexto ano consecutivo

= 1° LUGAR

uelll Loja de Ferragens

Mais uma vez, muito obrigado pela lembranca.

VILA VELHA CARIACICA SERRA
(27) 2127-4000  (27) 3246-4900  (27) 3298-6161
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Castorino aposta em conceito renovado para dar novos passos no mercado e tornar-se ainda mais relevante

Papelaria lanca
padrao plus para
escrever nova histoéria

Castorino Santana renova atua¢cdo com produtos exclusivos
e refinados, feitos de acordo com os desejos dos clientes

Em breve, todas as cidades da Gran-
de Vitdria poderdao contar com
opgdes requintadas no ramo da
papelaria. Isso € o que promete a
Castorino Santana, empresa tradi-
cional no Estado. Atuando no mer-
cado capixaba ha mais de 50 anos,
avarejista pretende investiremum
modelo de negdcios voltado para
clientes que buscam produtos que
atraem pela originalidade, qualida-
de e refinamento.

De acordo com Castorino San-
tana Filho, diretor da marca, a

expectativa € que ao longo dos pré-
Ximos anos sejam abertas cerca de
dez lojas no modelo batizado por
ele de “Castorino Plus”. Hoje a mar-
ca conta com sete empreendimen-
tos em Cariacica, Vila Velha, Serra
e Vitoria.

“Na verdade, ja temos duas lojas,
uma em Laranjeiras, na Serra, e ou-
tra em Jardim Camburi, em Vitoria,
funcionando no padrao plus, que se
destaca por ser um tipo de negécio
voltado para a papelaria mais refi-
nada, com produtos exclusivos, de

Y

PAPELARIA

1° Castorino Santana 17,67%

2° Rainha 12,63%
5,38%

4,21%

3° Gecore

3° Cesconetto

acordo com os desejos dos Nossos
clientes. A nossa proposta € expan-
dir esse conceito a todos 0s nossos
empreendimentos”, conta.
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Fachada e ambiente interno da Castorino Plus: nova experiéncia

Reconhecida pelo publico do
Espirito Santo como a melhor loja
na categoria “Papelaria”, na 30°
edi¢do do Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta, a Castorino Santana,
conforme seu diretor, tem construi-
do uma trajetoéria pautada na busca
por inovagao, com foco em um aten-
dimento cada vez mais satisfatoério.

Alias, o trabalho em prol deum
modelo de negdcio inovador e mo-
derno é apontado por Castorino
comoumdosdiferenciais de suaem-
presa, que segue em destaque entre
as maiores de seu segmento. “O su-
cesso da nossa historiaseresumea
uma coisa: inovacao. Quem naoinova
fica de fora. Eisso € essencial nao s6
para os negocios, mas também para
todos osaspectos davida”, pontua.

E foi o espirito inovador de seu
gestor que possibilitou a Castori-
no atravessar a crise causada pela
pandemia de Covid-19 sem o mesmo
impacto negativo causado a outras
grandes marcas e empresas dos
mais diversos segmentos. Pensar
fora da “caixinha” foi e segue sendo
crucial ao enfrentamento de qual-
quer crise, na avaliagdo do diretor
da rede de papelarias.

“A pandemia foi um baque para
toda a sociedade. Nesse periodo,
comegamos a pensar e implantar
as duas primeiras unidades do que
decidimos chamar de Castorino
Plus, uma vez que, naquele mo-
mento, queriamos atender clientes
com demandas muito especificas”,
relembra.
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O sucesso da nossa
historia se resume a uma
coisa: inovacdo. Quem
nao inova, fica de fora.

E isso é essencial nao

SO para os negocios,
mas para todos os
aspectos da vida”

Castorino Santana Filho
Diretor da Castorino Santana

Apesar de ter apostado ainda
mais em inovagao e de ter criado
uma atmosfera de exclusividade para
manter os consumidores ja fideliza-
dos e atrair novos compradores, o
gestor ndo deixou de cumprir uma
tarefa basica para quem manter um
negdcio em constante crescimento:
investir, continuamente, no atendi-
mento de qualidade e humanizado.
“O bom atendimento segue como
principal ingrediente para uma jor-
nada empresarial vitoriosa”, pontua.

VIRTUAL
Além de prezar pela sofisticagao
dos seus produtos, a Castorino San-
tana mira o mercado digital e deve
concretizar, dentro do periodo de
um ano, o seu sistema de vendas
por meio do e-commerce (loja vir-
tual). O objetivo, nesse caso, ¢ dis-
ponibilizar e vender os produtos
para clientes de todo o Brasil, coma
mesma qualidade ja conhecida por
parte do publico do Estado.
“Temos esse sonho de atender a
todo o pais com o que dispomos de
melhor no ramo da papelaria e, em
breve, vamos realizar esse desejo.
Daquia um ano, um ano e meio, Nno
maximo, teremos a nossa loja virtual
adisposi¢cao dos capixabas de outros
clientes do Brasil inteiro”, finaliza. ®
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SHOPPING

Shopping transforma a
cena do varejo capixaba

Pioneirismo e diversificacdo fazem do Shopping
Vitdria um nome referéncia para compras e servicos.

S80 29 anos de historia com o consumidor

Pioneirismo, inovacao e reinvengao
sdo qualidades que contribuiram
para que o Shopping Vitdria, loca-
lizado na Enseada do Sua, conquis-
tasse o primeiro lugar na categoria
“Shopping” nesta 30° edi¢ao do Pré-
mio Recall de Marcas Rede Gazeta.
A vitdria vem comprovar a qualida-
de das operagdes do complexo de
compras e servigos, que vai comple-
tar 30 anos em 2023.

E o que explica o diretor-geral
do mall, Raphael Brotto. “O primei-
ro lugar no Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta ratifica nosso incessan-
te trabalho para atender os lojistas
e os clientes. Isso € muito gratifi-
cante para nos. O Shopping Vitéria
veio como um divisor de aguas no
varejo capixaba. Na época de sua

inauguracao, junho de 1993, nao
existia nada parecido no Estado.
Esse pioneirismo, essa mudancga de
paradigma do varejo aqui na Gran-
de Vitodria, tudo isso contribuiu para
esse reconhecimento.”
Eleacrescenta: “"Algumas pessoas
pensam que, por ser o primeiro em-
preendimento, ficamos estagnados,
mas o Shopping Vitoria esta sempre
se reciclando, sempre inovando. O
pioneirismo ésempre uma vantagem,
mas ndo funcionaria se outras acdes
e investimentos nao tivessem sido
realizados ao longo destes 29 anos.”

VARIEDADE

No passado, o mall era visto apenas
como um centro de compras. No
entanto, foi preciso se adaptar as

demandas dos consumidores para
permanecer relevante.

"Hoje, os clientes vém ao sho-
pping de carro, por exemplo, e po-
dem optar pelo servigo de lavagem
de veiculo convencional ou VIP.
Enquanto estdo fazendo compras,
podem deixar o pet usufruindo de
algum servico. Podem obter qual-
quer servico médico disponivel no
Centro Médico. Se estiverem com



crianga de colo, é possivel usar um
carrinho de bebé enquanto andam
pelo mall. Podem almocar ou jantar
em um restaurante gourmet, além
de usufruirem de muitos outros ser-
vicos”, detalha o diretor-geral.

Outra novidade que posiciona o
Shopping Vitériano “top 5" do pais é
omarketplace www.shoppingvitoria.
com, langadoem 2020. Brotto ressal-
ta que a equipe trabalha paraincluir
cada vez mais novas operagdes no
ambiente on-line, masesse éum pro-
cesso em evolugio. Atualmente, cer-
cade 40 lojas estdo na plataforma.

Do ponto de vista econdmico, o
executivo também comemora. “Ge-
ramos hoje mais de 5 mil empregos
diretos e indiretos. Passam por més
no shopping mais de 1 milhao de
pessoas. Isso o torna bem relevante
para a economia capixaba.”

DE PORTAS ABERTAS
Em2020e2021, maisumavezoverbo
“reinventar” feztodaadiferenga para
o Shopping Vitoria. Por causa das me-
didas sanitarias contra a pandemia
de Covid-19, o empreendimento pre-
cisou ficar de portas fechadas duran-
te 88 dias, justamente no periodo que
contém importantes datas, como a
Pascoa e o Dia das Maes.

O primeiro lugar no
Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta ratifica
nosso incessante
trabalho para atender
os lojistas e os

clientes. Isso é muito
gratificante para nés”

Raphael Brotto
Diretor-geral do Shopping Vitoria

O primeiro lugar é a
nossa casa, o segundo
é o nosso trabalho, eo
terceiro é onde a gente
se sente bem. Por isso,
trabalhamos para que
os clientes e os lojistas
tenham experiéncias
positivas no shopping”

Leticia Dalvi
Gerente de Marketing
do Shopping Vitoria
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“"Entdo, buscamos alternativas
para que as lojas de chocolate pu-
dessemvender.Em 2020, montamos
um drive-thru no estacionamento
paraque os clientes nao precisassem
sair dos carros. Em 2021, repetimos a
acdo. Também apoiamos os lojistas
no que diz respeito aos encargos”,
explica a gerente de Marketing do
complexo, Leticia Dalvi.

Elacomplementa: “O primeiro lu-
gar éanossa casa, 0 segundo € o Nos-
so trabalho, e o terceiro € onde nos
sentimos bem. Por isso, trabalhamos
para que os clientes e os lojistas te-
nham experiéncias positivas. Nosso
maior aprendizado foi o de quetemos
que nos reinventar todos os dias. Foi
um momento deinquietudetambeéem.
Entdo, olhamos paratras evimos que
fizemos o que era certo. Reinvencao,
inovagao, empatia e cuidado foram
muito necessarios”, lembra Leticia.

E quando as portas puderam ser
reabertas, até os animais tiveram
uma oportunidade. Por meio de
uma recente parceria com a ONG
Rancho Bela Vista, foi realizada uma
feira de ado¢do em maio deste ano.

Leticia explica que outra parceria
que tem dado certo é firmadacoma
Associacdo dos Amigos dos Autistas
do Espirito Santo (Amaes). Durante
o Natal, ocorre a Bilheteria Solidaria,
que érevertida paraaentidadesocial.
“No shopping, também ha uma loja
da Associagao Feminina de Educacao
e Combateao Cancer (Afecc). Realiza-
mos diversas a¢des de filantropia. O
objetivo é que as pessoas conhecam
O que essas instituicdes sérias fazem
e possamajudar dealgumamaneira”,
frisa, emocionada.

Evém novidades porail No segun-
do semestre desteano, estao previs-
tas ao menos duas grandes inaugu-
ragdes: a abertura do restaurante
Camarada Camarao, com comida
tipica nordestina contemporanea, e
dotradicional mercado Sabor da Ter-
ra, uma demanda antiga, segundo o
diretor-geral Raphael Brotto. ®
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O Extrabom possuio
maior numero de lojas
do Espirito Santo

Rede de supermercados
vai expandir centro
de distribuicao no ES

Com a ampliag¢éo, cuja inauguracdo esta prevista para janeiro
de 2023, o Extrabom podera investir em novas lojas no Estado

Com grandes nUmeros que conso-
lidam a marca no Espirito Santo, a
rede de supermercados Extrabom
nao pensa em parar de crescer.
Tanto € assim que vai expandir o
centro de distribui¢do do grupo,
localizado em Civit |, na Serra, e,
com isso, terd estrutura para novos
investimentos.

E o que afirma o vice-presidente
da Rede Extrabom, Fabricio Couti-
nho. “A ampliacdo do nosso com-
plexo logistico permitira investir em
novas lojas no Estado.” As obras ja
foram iniciadas e tem inauguracao
prevista para janeiro de 2023.

Presente em territério capixaba
desde 1978, o Extrabom esta mais

B

1° Extrabom

SUPERMERCADO

29,75%
15,17%

14,54%

2° Perim

2° Carone



uma vez na preferéncia dos consu-
midores - um feito que tem repe-
tido frequentemente no Recall de
Marcas Rede Gazeta. Na 30° edigao
do prémio, conquistou novamente
o primeiro lugar na categoria “Su-
permercado”. Aresposta do publico
€, naavaliagdo de Fabricio Coutinho,
reflexo da paixao do estabelecimen-
to por servir.

“"Trabalhamos para ser cada dia
melhor, nos esforgando para ofere-
cer aos capixabas um atendimento
de exceléncia, tecnologia, agdes de
cunho social, além de variedade em
produtos e servicos e economia”,
ressalta.

O vice-presidente lembra da tra-
jetdria do Extrabom, que comegou
com uma pequena mercearia em
Jardim América, Cariacica. “Com o
DNA de paixao em servir, aempresa
foi crescendo com foco no trabalho,
bom atendimento e no envolvimen-
to familiar”, valoriza.

NUMEROS EM DESTAQUE
Com pouco mais de 40 anos, a
Rede Extrabom € uma das maiores
empresas do setor do pais e ocupa
a 38° posicado no ranking nacional,
segundo a Associagao Brasileira
de Supermercados (Ranking da AC
Nielsen / ABRAS - 2021).

A rede também possui o maior
numero de lojas no Espirito Santo
com 33 unidades distribuidas por
Cariacica, Guarapari, Serra, Vitoria,
Colatina, Sao Mateus, Vila Velha e
Viana, e mais de 4 mil colaborado-
res no Estado.

A empresa é ainda certificada
como uma das melhores do Brasil
para se trabalhar, de acordo com
o ranking do Great Place To Work
(GPTW) — uma consultoria global
que apoia organizagdes a obter me-
lhores resultados por meio de uma
cultura de confianga, alto desempe-
nho e inovagao.

CONEXAO

Na visdo do vice-presidente, o Ex-
trabom possui outros diferenciais,
como a busca por manter maior
conexao e proximidade com os
clientes.

“Nos investimos constante-
mente na qualificacdo dos nossos
colaboradores, no aprimoramento
dos nossos canais de atendimen-
to, tanto presencial quanto digital,
para garantir a melhor experiéncia
possivel do cliente nas lojas fisicas,
como também diante da tela de
um computador ou via smartpho-
ne”, aponta.

Fabricio Coutinho acrescenta
que o propdsito da rede € ser um
facilitador no dia a dia dos consu-
midores, suprindo as necessida-
des de alimentagéo, higiene, en-
tre outros produtos que os clien-
tes buscam em suas prateleiras
cotidianamente.

Segundo o vice-presidente, além
da dedicagao da empresa paracom
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Trabalhamos para

ser cada dia melhor,
nos esfor¢cando para
oferecer aos capixabas
um atendimento de
exceléncia, tecnologiaq,
ac¢bes de cunho social,
além de variedade em
produtos e servicos

e economia”

Fabricio Coutinho
Vice-presidente da Rede Extrabom

0 publico e os investimentos, o Ex-
trabom trabalha para oferecer uma
ampla variedade e uma alta qualida-
de nos produtos vendidos.

“Somos uma marca proxima
dos capixabas. Ser cada dia me-
lhor para clientes, colaboradores,
fornecedores e parceiros nos faz
chegar até o consumidor com uma
entrega de qualidade no servigo e
no mix de produtos. Desejamos per-
manecer como uma marca querida,
lembrada sempre com afeto pelos
capixabas, suprindo-os em todas as
necessidades domesticas”, conclui
Fabricio Coutinho. ®
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CONSTRUTORA DE IMOVEIS
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Lider no segmento, MRV ja entregou unidades habitacionais para
15 mil familias no Estado, onde ja lancou 50 empreendimentos

A historia comeca em 1979, na ci-
dade de Belo Horizonte, em Minas
Gerais. O ano marca a fundacao
da MRV Engenharia, e o objetivo
era contribuir para a diminuicao
do déficit habitacional por meio
da oferta de imoveis de qualidade

comum preco justo. Passadas mais
de quatro décadas desde esse ini-
cio, a ideia permanece, mas ficou
pequena para o territério mineiro.
Ha 13 anos, esta histdria passou a
ser escritatambeém no Espirito Santo.
De la pra ca, o desembarque da MRV

no Estado ja contribuiu paraa cons-
trugado do sonho da casa propria de
cercade15 mil familias capixabas. Sao
50 empreendimentos jalangadosno
territério capixaba, edificados sob o
proposito de “construir sonhos que
transformam o mundo”.



Colocar o cliente capixaba no
centro do negdcio mostrou-se
uma formula de sucesso para a
MRV no Espirito Santo. O que valida
esse caminho € o reconhecimento
da empresa no Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta. A companhia
conquistou o primeiro lugar na ca-
tegoria “Construtora de Imoéveis”.
“Ser a marca mais lembrada pelo
capixaba é a consagragao de todo
um trabalho do nosso time e reforga
Nnosso compromisso de ter o foco no
cliente”, afirma a gestora de vendas
Edneia Teixeira.

A empresa, que chegou a lide-
ranga brasileira no mercado de
construcgao civil no segmento de
imodveis residenciais, atribui o re-
conhecimento do publico a pilares
como o oferecimento de solugdes
de moradias que se adequem ao
momento de vida dos capixabas,
a preocupag¢ado com a qualidade e
as melhorias constantes de seus
produtos e processos por meio de
solugdes inovadoras.

Edneia aponta que hoje, a cada 60
capixabas na Grande Vitdria, um
vive em um MRV. Ela explica que os
condominios sdo estrategicamente
construidos em localizagdes privile-
giadas. Ha ainda, complementa, o
primor pelos detalhes dentro dos
empreendimentos.

"Oferecemos aos clientes pro-
dutos com qualidade, que contri-
buam para a diminuicdo de gastos,
que sejam sustentaveis e ofere-
¢am lazer e qualidade de vida que
atendam a toda a familia. Nossos
apartamentos tém acabamentos
diferenciados que possibilitam ao
nosso cliente mudar-se imediata-
mente ao receber as chaves”, diz
a gestora.

Mas a vontade da MRV em ser
agente de transformacgao nao fica
somente dentro de suas constru-
¢oes e na relacdo com os clientes.

“Vai além dos muros de nossos
canteiros de obras”, afirma Edneia
Teixeira. Segundo ela, a construtora
busca contribuir com a transforma-
Gao davizinhanga de seus condomi-
nios por meio de obras de melhorias
na infraestrutura urbana.

“Nos ultimos quatro anos, a
MRV investiu cerca de RS 15 mi-
lhdes para essas obras no Espiri-
to Santo, o que beneficiou toda a
populac¢ao dos bairros onde estao
localizados nossos residenciais”,
observa.

Além disso, a empresa promove
projetos sociais com foco na edu-
cagdo de qualidade, através do Ins-
tituto MRV, e agdes voltadas para
promover a sustentabilidade, como
o incentivo e a democratizagdo do
uso de energia limpa.

Na pandemia, o trabalho da MRV
nao parou e, segundo a gestora, a
formacgao de uma base de traba-
lho feita antes dos percalgos e mo-
mentos de crise foi fundamental
para garantir a manutencao do ne-
gocio. Ela afirma que o foco, desde
0s primeiros casos da Covid-19 no
Brasil, foram e sdo os clientes e o
bem-estar dos colaboradores. A
construtora fortaleceu os canais
digitais, expandiu a plataforma de
venda on-line e auxiliou os capi-
xabas com a adoc¢do de medidas
como a isengao de fiador e des-
contos nos pregos dos imoveis.

A empresa conta hoje com unidades
prontaseem constru¢doavendaem
dez empreendimentos nas cidades
de Vila Velha, Serra e Cariacica. Para
0S proximos meses, ainda em 2022,
a MRV prepara o lancamento de dois
novos empreendimentos no Espirito
Santo. “Sao condominios fechados
quejuntos somarao mais de 600 uni-
dades”, salienta Edneia. ®
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Ser a marca mais
lembrada pelo capixaba
é a consagra¢do de
todo um trabalho do
nosso time e refor¢ca
nosso compromisso de
ter o foco no cliente”

Gestora de vendas da MRV
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2°Morar 12,63%
3° Galwan 8,.54%
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IMOBILIARIA

Loteamento Vista da Vitéria: projeto da Universal, referéncia no mercado

Com quase meio seculo de atua¢gdo no mercado, Universal ganhou
terreno no mercado ao investir em venda segura e satisfatoria

Credibilidade, constancia e excelén-
cia no relacionamento com cliente.
Em trés pilares, o presidente da Imo-
biliaria Universal, Valdecir Torezani,
alicergaa formula de sucesso do ne-
gocio, que ja se perpetua ha 47 anos
no Espirito Santo. Com o conceito
“pensou lote, pensou Universal”, a

imobiliaria se tornou uma das maio-
res e mais tradicionais do Estado.
Aevidénciadotriunfodaempresa
estda na conquista, pelo 18° ano con-
secutivo, do Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta. A Universal conquis-
tou novamente o primeiro lugar na
categoria “Imobiliaria”. “Toda esta

IMOBILIARIA
2°MRV 6,21%
3°Canal 4,88%



O laboratorio de branded content
da Rede Gazeta te ajuda a se
conectar com seu publico por meio de
histdrias criativas e relevantes.

No digital, noradioouna TV, a
mensagem da sua marca se envolve
com a audiéncia qualificada de nossos
veiculos e creators.
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lideranga envolveinteligénciaempre-
sarial, dedica¢do e unido de pessoas
comprometidas com a missdo de
realizar sonhos de nossos clientes”,
afirma o empresario.

Para Valdecir, ser a marca mais
lembrada do setor no territério ca-
pixaba é resultado principalmente
de um trabalho com total atengao
a expectativa do cliente. “Somos
uma empresa transparente e flexi-
vel nos processos. Atendemos cada
cliente de forma uUnica! Oferecemos
loteamentos urbanizados com valo-
rizacdo imobiliaria e condi¢cdes de
financiamento rapida e descompli-
cada”, pontua o gestor, ao avaliar o
diferencial da Universal em um mer-
cado tdo competitivo.

Mas o que destacaaempresanao
parte somente do aprego singular
pelocliente. Torezaniacredita ser es-
sencial também se dedicaravaloriza-
G¢ao do funcionario para um negocio
de alta performance. “Acreditamos
que pessoas fazem a diferenca. In-
vestimos na qualidade de vida e no
bem-estar dos nossos funcionarios,
em tecnologias que facilitam o rela-
cionamento com o nosso publico.
Valorizar o cliente e o colaborador
erealizar o sonho deum lar é certa-
mente o que nos diferencia e amplia
nossas oportunidades de negocio.”

Quando a imobiliaria foi fundada,
em 1975, o Espirito Santo vivia um
cenario de fortes investimentos
em construgdo. “As atividades da
Universal foram iniciadas num pe-
riodo especialmente importante e
promissor”, explica o empresario, ao
citar que nos primeiros quatro anos
de existéncia da Universal, o setor
imobiliario testemunhou mudancgas
na conjuntura econdmica, No acesso
a informacao, no estilo de vida das
familias e da sociedade e nas leis
de construcdo e de implantacao
de loteamento.

O quadro favoravel visto a épo-
ca foi importante para nortear o
negdcio até o ano de 2022. “Os
acontecimentos entre 1975 e 1979
exigiram o aperfeicoamento dos
processos, dos modelos de gestao
organizacional e da qualidade dos
empreendimentos lancados basea-
da nas tendéncias e exigéncias de
mercado. Tudo isso apontou para
o crescimento e para o sucesso da
marca Universal”, sustenta.

Quando indagado sobre o proposi-
to qgue mantém a Universal em cons-
tante evolucao, Valdecir Torezani
menciona as solucdes imobiliarias

Esta lideranc¢a envolve
inteligéncia empresarial,
dedicag¢éo e uniao de
pessoas comprometidas
com a missao de
realizar sonhos de
nossos clientes”

Presidente da Imobiliaria Universal

como agente de transformacao na
vida das familias. “Investimos sem-
pre em construir vinculos fortes
com nossos clientes, apostando que
as relagdes humanas nunca deixa-
rao de existir e sempre contribuirdo
para uma venda segura e satisfato-
ria. Esse propodsito nos impulsiona
e faz com que o nosso cliente seja
o principal multiplicador do nosso
negocio”, afirma.

O empreendedor salienta que
a Universal esta em constante ex-
pansao dos negdcios. Para este
e 0s proximos anos, a imobiliaria
apostou em parcerias com grupo
de investimento imobiliario que
vao gerar em breve um Valor Ge-
ral de Vendas (VGV) de RS 750 mi-
Llhdes, decorrentes do investimen-
to em dez projetos imobiliarios em
diversas cidades do Estado. ®
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LOJA DE FERRAGENS

Distrl
’q ¢ SIDERURGICOS —

e

Unidade em Cariacica da

Distriferro, empresa que emprega
cerca de 100 colaboradores no ES

Distriferro garante jornada de compras agil a clientes.
Estabelecimento é também fornecedor para obras nacionais

Fornecedora de servigos e produ-
tos para a construcao civil como
vergalhdes, colunas prontas, pre-
gos, malhas, telhas, tubos, chapas
de ago e acessorios, entre outras
ferragens, a Distriferro apos-
ta no comprometimento com a

qualidade e no empenho para
atender clientes e parceiros com
presteza. A empresa, alias, chegou
até a fornecer pegas para a cons-
trucdo de um dos estadios da Copa
do Mundo de Futebol de 2014, rea-
lizada no Brasil.

LOJA DE
FERRAGENS

1° Casa do Serralheiro 10,75%
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Inteligéncia Diagnéstica

Pensou em saude,
lembrou do MULTISCAN!

Sao 30 anos de inovacao,
trazendo para vocé e quem vocé
ama, medicina de alta qualidade,

com equipamentos modernos
e uma equipe especializada
e apaixonada pelo que faz.

Multiscan, o mais
lembrado na categoria
Diagndstico por Imagem.

e Analises Clinicas
e Exames de imagem
e Exames genéticos e moleculares
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E justamente por causa desses
esfor¢cos que, segundo o fundador
Alexandre Alves Barbosa, o em-
preendimento conquistou o pri-
meiro lugar na categoria “Loja de
Ferragens” do 30° Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta.

Questionado sobre o que per-
mite o negdcio, com sede em Vila
Velha, na Grande Vitoéria, a perma-
necer na lideranga em um mercado
varejista com ampla concorréncia,
Barbosa responde prontamente:
“Procuramos honrar todos os nos-
SOS compromissos. Prometemos
0 que podemos cumprir. Isso gera
credibilidade”.

Ele acrescenta: “Conquistar o
primeiro lugar no Prémio Recall de
Marcas Rede Gazeta maisumavez é
muito importante paraa nossa em-
presa. Sabemos do peso e da cre-
dibilidade desta vitéria paraa mar-
ca Distriferro. E uma prova de que
a nossa proposta para o mercado
esta sendo reconhecida”.

Ao longo dos Ultimos 28 anos, a
Distriferro tornou-sereferénciatam-
bém em corte e dobras de chapas
para as mais variadas aplicagdes e
projetos. Fundada em 1994, passou
de um pequeno negocio para uma
organizagao que, hoje, tem sua sede
com maisde 7 milmetros quadrados,
contandoainda com lojas em Cariaci-
caeSerra, empregando aproximada-
mente 100 colaboradores.

“"Do ponto de vista econdmico,
entendemos que essa crescente
geracdo de empregos ¢ uma evi-
déncia da importancia socioeco-
ndmica da Distriferro para o Espi-
rito Santo. Isso € muito satisfato-
rio. Ja o tempo de mercado é uma
comprovagao de que o trabalho
esta sendo realizado com serie-
dade. A vantagem ¢é que, quando
0 nosso cliente decide fazer uma
compra, sente confianga de que
suas necessidades e expectati-
vas serdo realizadas. Temos um
grande numero de clientes que

se tornaram nossos parceiros”,
destaca.

A Distriferro atua com foco no
mercado varejista, atendendo a
pequenas metalurgicas, pedreiros
de pequenas obras e construtoras.
Outro diferencial apontado pela
equipe no contato com os clientes
€ o tempo de entrega. A logistica
eficiente garante que produtos
comprados até as 10 horas sejam
entregues no mesmo dia.

Alem disso, a Distriferro oferece
a possibilidade para o cliente reali-
zar o pagamento no ato da entrega
nos municipios de Vila Velha, Caria-
cica e Serra. Ambos os beneficios
s6 nao valem para produtos sob
medida.

O enfrentamento as dificuldades
geradas pela pandemia de Covid-19
também foi um grande desafio para
a Distriferro. “Tentamos ao maximo
nos adequar a situacao. Estabelece-
Mos uma comunicagao direta com
os clientes, adaptamos o horario de
atendimento e melhoramos ainda
mais a logistica de entrega dos pro-
dutos”, lembra Barbosa.

E como aprendizado, acres-
centa, ficou claro que é possivel
vencer as dificuldades com deter-
minagao “aoc nao medir esforgos
para cumprir os compromissos
com os clientes, fornecedores
e colaboradores”.

Com relagao ao futuro, o prin-
cipal desafio da empresa é conti-
nuar vencendo as dificuldades que
o mercado oferece, mantendo a
qualidade dos produtos e servicos.

“"Estamos atentos ao crescimen-
to do e-commerce e pretendemos
aprimorar nossa atuag¢do nesse
segmento. Além disso, nosso foco
vai continuar em fatores como a
qualidade dos produtos comercia-
lizados, pontualidade na entrega e
satisfagdo dos nossos clientes. Isso
tem feito a diferenca”, garante. ®

Conquistar o primeiro
lugar no Prémio Recall
de Marcas Rede Gazeta
é uma prova de que

a nossa proposta

para o mercado esta
sendo reconhecida”

Fundador da Distriferro
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E de tanto reconhecer e
formar talentos, chegou
a hora de comemorar o
nosso reconhecimento.
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Na categoria cursos
tecnicos profissionalizantes.

0 Senai vem transformando
a vida de muitas pessoas por
meio de um ensino completo.

E por isso que estamos na
mente e na lembranca do
publico e das industrias.

96% das industrias AR
preferem contratar :
alunos do Senai.
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LOJA DE FERRAGENS

Unidade de

e Al
poSERRALHEI

Presente na Grande Vitoria e no interior
do Estado, Casa do Serralheiro investe
em valoriza¢éo dos colaboradores e
relagcéo proxima com os clientes

Empresa familiar, com trés lojas na
Grande Vitdria e outras trés unida-
des no interior do Estado, a Casa
do Serralheiro, destagque no ramo
de ferragens, aproveita o momento
de aquecimento do mercado para

expandir seus negoécios. O cresci-
mento vem apods um periodo de
severas restri¢gdes igualmente vi-
venciado por diversos empreendi-
mentos durante a fase mais critica
da pandemia da Covid-19.

&.

LOJA DE
FERRAGENS

1° Distriferro 12,04%

Agora, no embalo desse avango,
com o cenario favoravel a consoli-
dagao de projetos ao longo deste e
dos préximos anos, a rede foca in-
vestimentos para a modernizacao
e o aprimoramento dos servicos



7 hospitais

A maior rede hospitalar do ES

Cariacica, Vila Velha, Vitoria, Serra e Sao Mateus.

R

RECALL DE - A =

MARCAS

» (27)3346.2010

Rede ,
Meridional KoraSaulde



122

prestados ao publico. A esse cons-
tante empenho em aperfeicoar o
padrao de atendimento é atribui-
da a vitdria da varejista na catego-
ria “Lojas de Ferragens” desta 30°
edi¢do do Prémio Recall de Marcas
Rede Gazeta.

Relembrando os caminhos tri-
lhados rumo ao sucesso e ao reco-
nhecimento perante os capixabas,
o diretor comercial do empreendi-
mento, Lucas Reis, tambeém credita
a conquista a unido da equipe. “O
reconhecimento é fruto de traba-
lho sério e duro, da nossa energia e
da sinergia dos funcionarios, todos
alinhados em oferecer uma expe-
riéncia Unica aos nossos clientes”,
destaca.

Ainda segundo Reis, o que di-
ferencia a Casa do Serralheiro, ca-
pitaneada pelos irmaos Barbara e
Brendo Bremenkamp, das demais
marcas do setor € o que ele chama
de "bom coracao” dos profissio-
nais que la trabalham diariamente.
“Quando colocamos coragdo ealma
no negocio, transmitindo isso aos
colaboradores, ndo tem como dar
errado”, pontua.

E foi durante a pandemia,
acrescenta, que se reforgou o
lado humanizado do negdcio, o
qual passou a pautar suas estraté-
gias na mudanca de perfil de seus
clientes naquele momento. “A
pandemia ensinou-nos o valor de
estarmos proximos de quem ama-
mos. Ensinou-nos a valorizar pe-
quenos momentos, e isso nos fez
ter um novo olhar para a socieda-
de como um todo. Vimos mudan-
Gas comportamentais nos nossos
clientes. Foi algo que veio para nos
ensinar a sermos homens e mulhe-
res melhores”, observa.

Em termos gerenciais, ele sub-
linha a posigao de destaque da va-
rejista no territério capixaba. “Hoje
temos unidades em Cariacica (ma-
triz), Serra, Santa Maria de Jetiba,
Linhares, Sao Mateus e Vila Velha.

| Imobilidriod?

Contamos com um nUumero eleva-
do de colaboradores para fazer essa
engrenagem girar”, detalha.

Toda agao visando a expansao
da marca @ pensada de forma a
preservar a esséncia do principal
projeto da empresa desde a sua
abertura: levar seus produtos a
toda a populacdo do Espirito San-
to, com pregos atrativos, entrega
rapida e oferta de facilidade para
0os consumidores.

Com o crescimento alcangado
e o nome firmado no setor, a Casa
do Serralheiro também abre espaco
para apoiar projetos sociais. Exem-
plo disso sdo a parceria e o apoio
prestados a instituicdes como o
Lar dos Velhinhos, em Sao Mateus,
e a Associagao Capixaba Contra o
Cancer Infantil (Acacci), em Vitoria.
“E uma forma de retribuir o que o
universo nos deu em abundancia”,
salienta Reis.

Para ele, a frase que sintetiza o
que é a marca hoje e o que ela pre-
tende se tornar no futuro remete
a total paixao e entrega que tanto
proprietarios quanto colaboradores
mantém no atendimento. “A gente
se envolve de verdade”, finaliza. ®

Os irmaos Barbara e Brendo
Bremenkamp estao a frente
da Casa do Serralheiro:
aposta em expansodes

O reconhecimento

é fruto de trabalho
sério e duro, da nossa
energia e da sinergia
dos funciondrios, todos
alinhados em oferecer
uma experiéncia unica
aos nossos clientes”

Diretor comercial da
Casa do Serralheiro
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LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUQAO
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Presente em bairros da Grande Vitoria e
do interior do Estado, a Rede Construir ES
prioriza o contato estreito com seu publico.
Loja tambeéem vai abrir e-commerce

Uma rede com 28 lojas de materiais
de construcao espalhadas pelo Es-
pirito Santo que abracga os capixa-
bas, permite que eles se sintam bem
em casa e, a0 mesmo tempo, ofere-
ce pregos acessiveis, um grande mix
de produtos e rapidez na entrega.
Foi em razao desses atributos
que, segundo o presidente da em-
presa, Alexander Kill, a Rede Cons-
truir ES conquistou o primeiro lugar
na categoria “Loja de Material de

Construgao” no 30° Prémio Recall
de Marcas Rede Gazeta, em 2022.

“Aimportanciado PrémioRecall é
muito grande. Recebemos esta vito-
ria com muita gratidao, muita alegria
e muita humildade. Nosso segmento
demercado € muito concorrido.Com
o prémio, confirmamos que estamos
no caminho certo. Precisamos conti-
nuar inovando para ndo perdermos
estalembrancana mente dos capixa-
bas”, celebra o empresario.

LOJA DE

MATERIAL DE
CONSTRUCAO
2°Bremenkamp 6,25%
2°Construbom 5,25%
2°D&D 4,79%
2°Dalla Bernardina 4,79%
2°Constrular 4,38%

Ele credita a conquistaaum con-
junto de fatores, entre eles a intera-
Gao estreita com o publico. “Arede
estd presente nos bairros da Grande
Vitéria e no interior do Estado. Isso
permite mais proximidade com os



clientes, que, por conhecerem os
donos das lojas e até sua histoéria de
crescimento, ficam mais a vontade.
Nas lojas, os consumidores encon-
tram um ambiente aconchegante.
Existe um clima familiar.”

Outro fator que é determinan-
te para a lideranga de mercado da
rede sdo as parcerias, complemen-
ta. O publico encontra uma gran-
de variedade de produtos, pregos
e formas de pagamento acessiveis,
gracgas a forte parceria da rede
com fornecedores, 0 que nos ga-
rante um sistema de negociagao
eficiente que traz beneficios como
estoque elevado, variedade e pre-
Gco”, detalha.

Para reforgar sua fala, Alexander
Killinforma que a empresa tem mais
de 280 modelos somente de pisos,
revestimentos e porcelanatos. E
quando o assunto sao tintas, a varie-
dade de cores também impressiona.
O centro de distribuicao dispde de
3.400 itens armazenados em 4 mil
metros quadrados de area Util.

“Muitas vezes o cliente é atendi-
do em até 24 horas! Em alguns ca-
sos, 48 horas. Uma loja, sozinha, ja-
mais teria capacidade de armazenar
tantos itens e, claro, comercializar
0s mesmos produtos com o mesmo
valor e comodidade”, defende.

Durante o periodo mais critico da
pandemia de Covid-19, entre 2020
e 2021, o empresario relata que o
maior desafio foi administrar as

A importancia do Prémio
Recall é muito grande.
Recebemos esta vitoria
com muita gratidao,
alegria e humildade.
Confirmamos que
estamos no caminho
certo. Precisamos
continuar inovando”

Presidente da Rede Construir

rupturas. “Houve muita falta no
mercado de insumos. No entanto,
acredito eu, os associados da Rede
Construir tiveram impacto bem me-
nor, justamente, por causa do cen-
tro de distribuig¢ao”, lembra.
Quando questionado sobre
o maior aprendizado durante a
pandemia, Kill é assertivo. “Apren-
demos que o futuro nem sempre
é certo. Derepente, podem acon-
tecer situacdes, e é preciso mudar
os planos abruptamente. E preciso

® RECALL

DE MARCAS

@® Rede Gazeta
2022

ficar atento aos movimentos de
curto prazo”, aconselha.

E vém novidades por ai! Ainda neste
ano, sera implementada uma pla-
taforma de e-commerce da Rede
Construir ES. A loja virtual ja esta
em fase final de desenvolvimento.

“Apesar de o segmento de mate-
riais de construgao ser muito visual,
pois os clientes gostam de ver os pro-
dutos na loja, houve uma mudanga
no comportamento do consumidor.
Precisamos nos adaptar e realizar
vendas por telefone, por aplicativos,
por redes sociais, e ja notamos que
nao tem mais volta”, justifica.

Outra novidade, segundo o pre-
sidente da Rede, ¢ o plano de ex-
pansao que visa a inauguragao de
lojas em varias cidades do interior
do Espirito Santo, gerando mais em-
prego e renda.

“A criacdo de emprego é um
fator importante. Hoje, a Rede
Construir ES tem 540 empregados
diretos e 150 indiretos. Além disso,
nds NOS preocupamos em dar prio-
ridade aos fornecedores locais por
estarem proéximos e evitar que o
consumidor tenha de comprar for-
necedores de outros Estados, com
pregos elevados”, conclui.

No Brasil, a Rede Construir tem
mais de 240 lojas nos Estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Espi-
rito Santo, Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais, Bahia, Pernambuco e
Ceara. ®
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LOJA DE MATERIAL ELETRICO

Unidade da Eletromil em Vitéria: ainda neste ano, nova loja sera instalada em Cariacica

Nova unidade no municipio de Cariacica reunird Eletromil e
Eletrotintas; na Serra, investimento serd na industria

Com uma trajetoria consolidada no
setor deiluminagao, o grupo Eletro-
mil é referéncia para o publico que
planeja construir ou reformar e,
naturalmente, vai fazer instalagdes
elétricas. E, mesmo para quem ain-
da nao precisou executar uma obra,
a marca nao sai da lembranga.
Tanto é assim que a empresa
conquistou, no Recall de Marcas
Rede Gazeta, o primeiro lugar na

categoria “Loja de Material Elétri-
co.” O sucesso do negdcio se reflete
também em investimentos.

Ainda em 2022, esta prevista a
inauguracdo de uma unidade que
reune a Eletromil e a Eletrotintas,
em Cariacica, a segunda loja com
as duas marcas do grupo. “Na Serra,
temos tido muito sucesso com esse
modelo”, explica Aline Flores, uma
das gestoras da empresa.

LOJA DE

MATERIAL ELETRICO
2°Sipolatti 3,58%
2°|luminagao Sao Paulo 2,58%
2°D&D 2,04%
2°Casas Bahia 1,71%
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O grupo é regido por Joatham Flores e os filhos, Aline e André

Além disso, também neste ano,
esta prevista uma nova planta da
Andaluz, industria do grupo, em Ci-
vit, na Serra.

“A empresa cresceu muito nos
Ultimos anos e essa nova planta
ira aumentar a sua capacidade
produtiva para assim abastecer
0s seus clientes espalhados por
todo pais”, explica o coordenador
de vendas do grupo, André Bal-
don Flores.

O grupo é regido por Joatham Flo-
res, com seus filhos André e Aline. A
familia trabalha para oferecer pro-
dutos de qualidade aos clientes, que
respondem com o reconhecimento.

Na avaliacdo de André Flores,
a vitdéria na premiagao de 2022 se
deve justamente a exceléncia no
atendimento prestado pela marca.

“A nossa equipe é qualificada
para atender bem o cliente, sempre
sanando as duvidas, com transpa-
réncia e eficacia”, destaca.

Para ele, a tradigdo do grupo
também contribui para as relacdes
criadas e, em sua opinido, as novas
geragdes vao continuar comprando
nas suas diversas unidades, man-
tendo o elo com a empresa.

Mas nao se trata apenas de pas-
sar um habito de pais para filhos.
André Flores salienta que a Eletro-
mil busca também ficar em evidén-
cia pelos produtos que oferece aos
clientes, ajudando a fidelizar.

“Um dos diferenciais da Eletro-
mil € o investimento em estoque.
Somos completos em tudo que en-
volve material elétrico”, completa.

O publico cativo da seguranga para
aempresa fazer investimentos. Ago-
ra, neste momento de retomada das
atividades econdmicas, o objetivo
do grupo é continuar crescendo.
“Consideramos o mercado capixa-
ba sélido e alinhado com as pers-
pectivas do segmento. A empresa
continua trabalhando a todo vapor,
com garra e determinacao”, ressalta
o coordenador.

Além das inauguragdes progra-
madas, Aline Flores lembra que o
Grupo Eletromil ainda conta com
a Avanti lluminagao, empresa que
constantemente recebe investimen-
tos na ampliagdo do showrooom,
para que o cliente tenha todas as
opgdes deiluminagao a sua escolha.

Todo esse trabalho é pensado
para manter a relacdo histoérica de

Um dos diferenciais
da Eletromil é o
investimento em
estoque. Somos
completos em

tudo que envolve
material elétrico”

Coordenador de vendas do grupo

Temos uma

excelente relacao

com o consumidor
capixaba, até porque

o fundador é um
capixaba apaixonado
por sua regiao.
Consequentemente isso
reflete em sua equipe,
que faz um atendimento
diferenciado em que
clientes viram amigos”

Uma das gestoras do grupo

confianga com um publico que ul-
trapassa geragdes. “Temos uma ex-
celente relacdo com o consumidor
capixaba, até porque o fundador é
um capixaba apaixonado por sua
regido. Consequentemente isso
reflete em sua equipe, que faz um
atendimento diferenciado em que
clientes viram amigos”, finaliza Ali-
ne Flores. ®
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LOJA DE TINTAS
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A filial de Venda Nova do Imigrante € um marco de crescimento da empresa para além da Regiao Metropolitana

Politintas abre a primeira unidade em Venda Nova e amplia
presenca na Grande Vitoria com mais trés pontos

Prestes a completar 47 anos de
mercado, a Politintas vive um novo
momento de sua histéria. Com a
atuacdo ja consolidada na Grande
Vitdria, a empresa iniciou a expan-
sdo0 para o interior do Espirito San-
to e abriu a primeira loja em Venda
Nova do Imigrante.

“De 2020 para ca, inauguramos
trés lojas na Regiao Metropolitana
e a nossa primeira filial no interior.
E nossa expectativa é abrir novas

unidades ao longo de 2022 e 2023",
destaca o diretor-executivo da Poli-
tintas, Vinicius Ventorim.
Vencedora do 30° Recall de Mar-
cas Rede Gazeta na categoria “Loja
de Tintas”, a maior rede do segmen-
to no Estado é comprometida com
a alta qualidade no atendimento
ao cliente e busca a exceléncia em
todo o processo de venda, salien-
ta Ventorim. Ela afirma que esse &
o maior diferencial da rede e uma

LOJA DE TINTAS
2°Suvinil 8,50%
2°Tinbol 7,63%

das principais razdes para o reco-
nhecimento do publico.

Outro ponto quecontaafavorda
Politintas éa presengadas18lojasna



Grande Vitoria, muitas delas no cora-
Gao dos bairros mais movimentados
de cadaregiao. A varejista ainda in-
veste constantemente em comuni-
cagao e marketing on-line e off-line.

“Procuramos oferecer a melhor
experiéncia de compra possivel,
especialmente por meio do nosso
atendimento consultivo. Para isso,
buscamos inspiracao fora do Brasil,
em mercados mais competitivos e
inovadores no segmento de varejo,
como Estados Unidos e Europa”,
ressalta o diretor.

A sustentabilidade € uma das priori-
dades do negdcio, que adota varias
frentes de atuacdo no meio ambien-
te. Hd mais de dez anos, as lojas da
rede sdao pontosdecoletadedleode
cozinha usado para quea populagdo
possa dar destinacao correta a esse
residuo, que depoiséencaminhadoa
produgao de biodiesel. Arenda obti-
dacomavendado produtoédoadaa
Associagao Capixaba Contrao Cancer
Infantil (Acacci).

Desde margo deste ano, a Po-
litintas produz energia solar e, a
partir do segundo semestre, ini-
ciard a compra de energia gerada
pelo biogéas produzido em aterros
sanitarios. “Participamos, ainda, de
programas de controle de emis-
sdo de poluentes de nossa frota
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de veiculos a diesel e estamos de-
senvolvendo um projeto piloto de
logistica reversa em parceria com
uma grande fabricante de tintas.
Tudo isso para reduzir o maximo
possivel os impactos de nossas ati-
vidades no meio ambiente”, pontua
Vinicius Ventorim.

Na area social, a empresa de-
senvolve agcdes como o Projeto Co-
ragao, que tem o objetivo de pintar
a casa de todos os colaboradores,
e também apoia projetos de en-
tidades sociais, como a Acaccie a
Associag¢ao Feminina de Educagao
e Combate ao Cancer (Afecc).

A Politintas esta em constante expan-
sS40, mas nem por isso deixa de olhar
para dentro. A empresa nao poupa
esforcos para valorizar a sua equipe
- que hojereune maisde 300 colabo-
radores - e transformar o ambiente
profissionalem um espago maisagra-
davel e produtivo. E todo esse cuida-
do dedicado ao publico interno tem
trazido bons resultados.

Um deles € a conquista da sexta
certificacdo consecutiva concedida
pelo Instituto Great Place to Work
(GPTW) para empresas que se des-
tacam pelas boas praticas no am-
biente de trabalho. Ou seja, desde
2017, a Politintas € consideradauma
otima empresa para trabalhar.

GABRIEL LORDELLLO/MOSAICO

® RECALL
DE MARCAS

Rede Gazeta
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Procuramos oferecer

a melhor experiéncia

de compra possivel,
especialmente

por meio do nosso
atendimento consultivo”

Diretor-executivo da Politintas

Para Ventorim, o cenario adverso
provocado pela pandemia eviden-
ciou, principalmente, a necessidade
de se reinventar sempre e de apri-
morar a gestao dos negocios.

“Mesmo com a pandemia e a
estagnagao da economia, mantive-
mos Nosso plano de expansao. Por
sermos uma empresa omnichannel,
ou seja, com multiplos canais de
atendimento, as nossas operagdes
nunca pararam, mesmo no auge da
crise sanitaria, e isso foi um diferen-
cial”, avalia.

Fundada em Cariacica, em 1975,
avarejista oferece um mix completo
de produtos para quem deseja cons-
truir, renovar ou reformar. O cliente
encontra tintas decorativas, indus-
triais eautomotivas, além de acesso-
rios e complementos para pintura,
artigos destinados a decoragao, fer-
ramentas, itens para limpeza e manu-
tencdodolarelinhas paraembeleza-
mento de automoveis. ®
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Instituigéo de
ensino investe em
formagéo técnica
para a industria 4.0

A tradi¢do do Senai
na oferta de cursos
garante a experiéncia
e a qualidade, mas
ndo se contrapde aos
avangos tecnologicos

Com uma trajetoria de 70 anos no
Espirito Santo, o Senai acumula ex-
periéncia na formagao técnica, com
cursos de qualidade e que atendem
as demandas do mercado capixaba.
Mas a tradi¢ado nao significa como-
dismo; a instituigao esta atenta aos
avancos tecnoldégicos, aos novos
arranjos econdmicos e a chamada
indUstria 4.0.

O diretor regional do Senai,
Claudio Marcassa, evidencia a pre-
missa da institui¢do de gerar opor-
tunidades e tornar as industrias
mais competitivas com profissionais
qualificados.

“A gente tem contribuido para
estimular a inovagao e o desenvol-
vimento sociecondmico do Espirito
Santo, garantindo para a comuni-
dade uma educacao de qualidade,
determinante na insercao das pes-
soas no mercado de trabalho, des-
de o curso de iniciagao ao curso de
nivel técnico.”

As atividades praticas
fazem a diferenca na
formacéao oferecida
pelo Senai

A atuacao no mercado capixaba
se destaca de tal modo que o Senai
alcangou, novamente, o primeiro lu-
gar na categoria "Curso Técnico Pro-
fissionalizante” do Recall de Marcas
Rede Gazeta.

Na avaliagdo de Marcassa, o pré-
mio é resultado de muito trabalho
e dedicagao.

“E um caminho muito focado, es-
pecifico e determinado na area de
educacao profissional e formagao
de mao de obra para a industria”.

Seramarcamaislembradanesse
segmento é umarelagao entre a tra-
dicdo de sete décadas e a busca por
atualiza¢do nas novas dinadmicas e
transformagdes do setor industrial.



“Nés acompanhamos e procura-
mos inclusive estar sempre a frente
da indUstria para poder qualificar
e requalificar pessoas, conforme
as necessidades do segmento e do
momento”, afirma Marcassa.

Marcassa valoriza a metodologia
implementada pelo Senai. “Costu-
mo dizer que € a mao na massa. Os
cursos do Senai sdo praticos, tem
que colocar a mao na massa para
fazer. Isso estd sempre ligado as
transformagdes tecnologicas para
poder atualizar, rever, implantar
cursos, treinamentos e capacita-
¢des no nosso portfolio”, destaca.

POSICIONAMENTO
Diante da perspectiva de retomada
econdmica apos mais de dois anos
de pandemia, o diretor analisa que o
posicionamento do Senai faz parte
de um contexto que consolida os
aprendizados dos Ultimos anos.
“No6s estamos considerando
cada vez mais capacitagdes para
profissionais que ja estao traba-
lhando e querem entrar nas novas
tecnologias da industria 4.0, que

compreende a internet das coisas,
manufatura enxuta e realidade vir-
tual, como que isso afeta a produ-
tividade e como os trabalhadores
tém que se qualificar e requalificar.”

O desafio nesse contexto tec-
nologico, avalia Marcassa, nao ¢
so entrar no mercado de trabalho,
mas conseguir se manter. E ha ain-
da os que nem sequer conseguem
uma oportunidade devido a falta de
qualificagao.

“Nos temos vagas abertas, mas
temos um contraponto: milhdes de
desempregados. Estes ndo se em-
pregam porque nao sao qualifica-
dos. Nos temos que quebrar essa
cadeia, esse circulo vicioso e gerar
um circulo virtuoso”, sentencia.

Para cumprir essa missao, o Se-
nai conta com unidades de Norte a
Sul do Estado. Sao nove fixas, alem
das moveis que percorrem o territo-
rio capixaba, levando conhecimento
e educacao. “Temos um compromis-
so com a sociedade e o setor indus-
trial, a razao da nossa existéncia. E
uma relagdo de comprometimento
muito forte”, finaliza o diretor. ®

EDIGCAO
ESPECIAL

A gente tem
contribuido para
estimular a inovag¢éo

e o desenvolvimento
socieconémico

do Espirito Santo,
garantindo para a
comunidade uma
educac¢do de qualidade,
determinante na
inser¢Go das pessoas no
mercado de trabalho,
desde o curso de
iniciag@o ao curso

de nivel técnico”

Claudio Marcassa
Diretor regional do Senai

=

CURSO TECNICO

PROFISSIONALIZANTE

1° Senai 12,50%
10,83%

8,88%

1° Cedtec
3° Ifes
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~ Cedtecja
formou mais
de 35 mil
alunos

Escola capixaba
oferece cursos no ES
e em mais 11 Estados

Cedtec prepara méo de obra qualificada para o mercado de trabalho
nacional, além de ter formag¢do de nivel médio profissionalizante

Em um cenario de retomada das ati-
vidades econdmicas, as empresas
comegam a planejar expansodes e,
com isso, a criar vagas de emprego
paras as quais buscam mao de obra
qualificada.

Para atender a essa deman-
da recorrente do mercado, o
Cedtec estd ha quase 20 anos de-
dicando-se a formacao técnica
profissionalizante.

Criada no Espirito Santo, a ins-
tituigao de ensino se expandiu por
diversos municipios capixabas e
ateé para alem de suas divisas. Sao
unidades em Aracruz, Vila Velha, Ca-
riacica, Serra e Guarapari, € mais po-
los em outros 11 Estados, entre eles
Bahia, Goias, Rio de Janeiro, Rio
Grande do Sul e Sao Paulo.

Aatuacgaoinicial do Cedtec tinha
como foco ofertar cursos técnicos
para capacitar os trabalhadores
das empresas no Estado. Hoje em
dia, a escola também dispde de
ensino medio e profissionalizante,
de forma concomitante, e ja alcan-
Gou a marca de mais de 35 mil alu-
nos formados.

“Somos uma institui¢do que
nasceu no Espirito Santo e temos
evoluido naturalmente em nume-
ro de alunos e no nosso portfo-
lio”, afirma Braz Pertel, diretor da
Rede Cedtec.

Ele conta que o Cedtec comegou
apenas com O Curso técnico em me-
canica. “"Hoje, temos mais de 21 cur-
SOS nessa area, sempre inovando e
trazendo opcdes que acompanham

g%’

CURSO TECNICO

PROFISSIONALIZANTE

1° Senai 12,50%
10,83%

8,88%

1° Cedtec

3° Ifes

o mercado, tanto que ja somamos,
entre cursos técnicos e de qualifica-
G¢ao, mais de 300 opcdes para que
alunos, profissionais e empresas en-
contrem o que precisam”, ressalta.

OPORTUNIDADES

Essa variedade no portfolio de
cursos € um exemplo do compro-
misso do Cedtec em ampliar as



A evolugdo constante
da qualidade do
ensino, da estrutura
fisica das unidades,
dos laboratorios e do

material diddtico proprio,

alem do excelente
quadro de professores,
deram ao Cedtec o
reconhecimento da
comunidade académica
e técnica, tornando a

escola uma referéncia em

educacgdo profissional”

Marcelo de Andrade Bayer
Coordenador técnico do Cedtec

oportunidades para aqueles que
buscam uma formacao técnica, na
avaliagdo do diretor.

E esse é um trabalho que vem
sendo reconhecido pelo publi-
co capixaba. Nesta 30 edicao do
Recall de Marcas Rede Gazeta, a
institui¢do conquistou o primeiro
lugar na categoria “Curso Técni-
co Profissionalizante.”

Para o coordenador técnico do
Cedtec, Marcelo de Andrade Ba-
yer, um ponto forte da instituicao
é o enfoque dado as aulas pra-
ticas, tanto no presencial quan-
to no ensino a distancia. “Nao ha
nenhuma diferenca de qualidade
entre as modalidades de ensino”,
assegura.

Opinidao compartilhada pela
diretora de ensino da instituigao,
Joana Darc Alpoim. “Um dos nos-
sos diferenciais € o0 nosso sistema
de ensino, que foi completamente
desenvolvido pelo grupo Cedtec,
oferecendo a mesma qualidade tan-
to para o aluno que esta presencial

Somos uma institui¢@o
que nasceu no Espirito
Santo e temos evoluido
naturalmente em

numero de alunos e
no nosso portfolio”

Braz Pertel
Diretor da Rede Cedtec

quanto para qguem opta pelo ensino
a distancia. Neste caso, temos uma
carga horario presencial, especial-
mente para privilegiar a pratica, fei-
ta na escola ou no polo do Cedtec,
bastando agendar o dia e o horario”,
conta.

COMPROMISSO

Bayer evidencia ainda que ofe-
recer formagao de qualidade é o
compromisso da institui¢do. “A
evolugdo constante da qualidade
do ensino, da estrutura fisica das
unidades, dos laboratorios e do
material didatico prdprio, além
do excelente quadro de professo-
res, deram ao Cedtec o reconheci-
mento da comunidade académica
e técnica, tornando a escola uma
referéncia em educacao profissio-
nal”, destaca.

Joana Darc, por sua vez, avalia
que uma das vantagens da vocacao
técnica do Cedtec é estar tambéem
preparado para as exigéncias do
novo ensino medio.

EDICAO
ESPECIAL

Um dos nossos
diferenciais é o
nosso sistema de
ensino, que foi
completamente
desenvolvido pelo
grupo Cedtec,
oferecendo a mesma
qualidade tanto
para o aluno que
estd presencial
quanto para quem
opta pelo ensino

a distancia”

Joana Darc Alpoim
Diretora de ensino do Cedtec

O aluno pode optar em ter uma
formacao técnica, afirma a direto-
ra, cursando a tarde e estudando as
disciplinas teodricas pela manha. Por
outro lado, quem ja tem o ensino
medio ndo precisa passar novamen-
te por essa formacao para optar por
um curso tecnico.

Jaemrelagdo ao ensino a distan-
Cia, ainstituigdo preza pelo aperfei-
¢oamento continuo. Para tal, uma
das ferramentas usadas ¢ a plata-
forma Pincel Atdmico, desenvolvida
pela instituicdo, que permite mos-
trar a visao financeira, indicadores
académicos, de captagdo de matri-
culas e ainda oferecer tecnologia de
facil acesso aos alunos.

“E uma grande solucao, porque
nao é muito simples encontrar um
sistema totalmente integrado e
que ainda funcione como uma pla-
taforma de ensino a distancia. Isso
significa que instituigdes de ensino
podem usa-lo como plataforma ou
se tornarem polos do Cedtec”, fina-
liza o diretor Braz Pertel. ®
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Unidade da Multivix,
vencedora do Recall
de Marcas na categoria
“Ensino-a Distancia”

Faculdade oferece
mais bolsas de estudo

Atuando ha 23 anos no Estado, Multivix tem investido em modelo
democrdadtico de ensino, facilitando o acesso & educag¢é&o

O atual momento econdmico vivi-
do pelo brasileiro, em um contexto
ainda deinstabilidade e incertezas,
segue repercutindo no acesso da
populacdo a educacao, especial-
mente dos jovens e adultos, e ao
ensino superior.

Entendendo o momento do mer-
cado, a faculdade Multivix, que tem
atuado nademocratizacdo do ensino

de qualidade paratodo o Brasil, pre-
tende investir em mecanismos faci-
litadores do ingresso da populagao
nagraduagdo. A principal ferramenta
paraoalcancedesse objetivo € o ofe-
recimento de bolsas de estudos.
Vencedora da 30° edi¢ao do
Prémio Recall de Marcas Rede Ga-
zeta na categoria “Ensino a Dis-
tancia”, a instituicao, segundo seu

=

1° Multivix

ENSINO A
DISTANCIA

13,79%
11,00%
5,63%
4,25%

2° Estacio

3° Faesa

3° UvVv
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diretor-executivo, Tadeu Penina,
além de pensar no carater democra-
tico da politica de ensino, aposta na
aproximacao com seus alunos, dis-
ponibilizando a eles a estrutura ne-
cessaria para que possam construir
uma jornada académica proveitosa
e transformadora.

“Temos uma comunicagao forte
e relevante, com atendimento per-
sonalizado e humanizado, infraes-
trutura e tecnologia de ponta e no-
tas de exceléncia no Ministério da
Educacao (MEC), que garantem aos
alunos da Multivix uma formagao
completa e diferenciada para o mer-
cado, gerando transformagdes so-
ciais importantes”, ressaltou Tadeu.

Ao responder a que atribui o
reconhecimento dos capixabas
em relacdo a marca, que atua no
Espirito Santo desde 1999, ele co-
loca, mais uma vez, a inovagao em
um lugar de protagonismo nesse
processo. “A Multivix € uma organi-
zagao inovadora. Estd sempre tra-
zendo servicos diferenciados para
seus alunos e para a comunidade.
E por isso que estamos crescendo,
evoluindo, ampliando nossos cur-
sos, nossas ofertas e nosso ensino
a distancia”, completa.

Assim como aconteceu com
outras marcas e empresas mundo
afora, a Multivix também precisou

ensino

enfrentar os desafios impostos pela
pandemia da Covid-19, que obrigou
o planeta a repensar suas acdes e
valores. Nesse sentido, conforme
conta Giulianno Bresciani, gerente
de Marketing do grupo, a marca vol-
tou suas atengdes para o aprimora-
mento tecnolégico, com foco no en-
sino a distancia, trazendo mais flexi-
bilidade e interagdo para os alunos.

Presente em praticamente todo
o territdrio nacional, a Multivix
possui uma estrutura que explica,
em parte, o seu destaque entre as
principais instituicdes de ensino
da federagao. Sao mais de 40 mil
alunos, um centro universitario,
sete faculdades e mais de 350 po-
los educacionais.

SOCIAL
A Multivix, no entanto, também
usa da forga de sua presenga no
mercado para apoiar e chamar a
atengao de outras marcas para as
causas sociais e ambientais. Entre
as acdes desempenhadas pela em-
presa dentro desse aspecto, des-
tacam-se os nucleos de servicos
a comunidade, com atendimento
psicologico, odontolégico e juridi-
co, por exemplo.

Além dos atendimentos a popu-
lacdo, a Multivix disponibiliza acesso
as suas clinicas veterinarias, visando

E uma organiza¢ao
inovadora. Esta sempre
trazendo servicos
diferenciados para
seus alunos e para a
comunidade. E por isso
que estamos crescendo,
evoluindo, ampliando
NOSSOS CUrsos, Nnossas
ofertas e nosso

ensino a distancia”

Tadeu Penina
Diretor-executivo da Multivix

ao tratamento de animais. A marca
ainda tem, por tradigdo, arealizaggdo
anual de diversos eventos que esti-
mulam a interagdo da comunidade
académica com a sociedade por
meio da participacdo em projetos
sociais voltados para: a doacdo de
sangue, doagao de alimentos, apoio
a instituicdes de caridade, entre
outros.

Outra frente de atuagao da Mul-
tivix voltada para o social € o que a
institui¢do chama de Trote Solida-
rio, evento que conta com a par-
ticipacao de calouros e veteranos
paraaquisicao de diversos produtos
para institui¢des sociais em todo o
Estado. A acdo, segundo Bresciani,
tem levado apoio e esperanga para
aqueles que mais precisam.®



O cooperativismo esta no dia a dia,
no coragao e na memoria dos capixabas.
Por isso, nossas marcas estao entre as mais lembradas!
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Da saude a educacao,

CARTAO DE DESCONTO

trabalho com viés solidario

cartao revela a senha
para a vitoria

Cartdo de Todos, presente em diversos municipios
capixabas, oferece consultas médicas aos capixabas a
precos acessiveis, aléem de plataforma de ensino

Usufruir de consultas meédicas, me-
dicamentos e uma variedade de
servigos com pregos acessiveis pode
ser uma saida para as familias que
nao tém condic¢des de pagar por
planos. E justamente por oferecer
ha 18 anos essa possibilidade aos
capixabas que o Cartao de Todos
conquistou o primeiro lugar na ca-
tegoria “Cartdo de Desconto” do
Prémio Recall de Marcas Rede Ga-
zeta. Quem garante é o empresario
Herivelto de Paula.

Sdcio e diretor do Cartao de
Todos Serra, Vila Velha e Cachoei-
ro de Itapemirim, ele frisa que
a vitoria e fruto de um trabalho

"
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Ambiente da clinica parceira
AmorSaude, onde clientes do
% cartao também sao atendidos
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dedicado as comunidades e ao
povo capixaba, que envolve tam-
bém a area da educacdo em um
projeto que vem sendo criado
para oferecer ensino superior e ja
disponibiliza cursos.

“Na area da saude, sao varios
investimentos voltados para um
atendimento de qualidade aos
nossos clientes, e em varios seg-
mentos. Com isso, € possivel ofere-
cer consultas médicas a um prego
acessivel, além de descontos em
saude, educacdo e lazer. O Recall é
um reconhecimento de que nosso
esforco e dedicagao tém valido a
pena”, avalia.

O empresario explica que o
usuario paga uma mensalidade de
RS 27,50 para, assim como “toda a
sua familia”, poder realizar consul-
tas meédicas em diversas especiali-
dades por RS 32 na clinica parceira
AmorSaude, presente nas maiores
cidades capixabas (Serra, Vitoria,
Vila Velha, Cariacica, Aracruz e Ca-
choeiro de Itapemirim) e brasileiras.
O cliente ainda obtém descontos
em exames em outras clinicas. E
possivel também adquirir medica-
mentos com ateé 35% de desconto
em diversas redes de farmacia.

No Brasil, o nUmero de usuarios
do Cartdo de Todos ja passa de 4

milhdes. “Chegamos ao Estado
com o propodsito de levar saude as
pessoas que nao tinham acesso a
ela. Conseguimos ajudar centenas
e agora milhares de pessoas. O
Cartao de Todos tem um viés so-
lidario, mas pensamos em todas
as pessoas, de todas as classes.
Nossas clinicas parceiras sdo mui-
to bem estruturadas, oferecendo
conforto e qualidade a todos que
utilizam seus servicos”, assegura o
empresario.

Para a economia capixaba, o
Grupo também tem contribuido.
“Movimentamos o comeércio local,
fazemos ag¢des solidarias, presta-
mos servigo de qualidade a todos
aqueles que nao conseguem pagar
por um plano de saude. Geramos
hoje quase 2 mil empregos diretos
e cerca de 4 mil indiretos. Temos
colaboradores que, até hoje, estao
conosco e levam dignidade para
dentro de suas casas por meio de
seu trabalho”, esclarece.

ENSINO

Para o futuro, Herivelto revela
que o Grupo vai abrir novas uni-
dades da clinica AmorSaude na
Serra e em Vila Velha. Na area de
educacao, também tem novidade.
O Cartao de Todos disponibiliza
uma plataforma digital de ensino
com mais de 2 mil cursos que, em
breve, vai oferecer ensino supe-
rior a distancia. “Nosso principal
desafio € estarmos a todo tempo
antenados com o cliente e nos mo-
dernizarmos sempre”, comenta o
empresario.

De olho em um mercado que
movimentou mais de RS 7 bilhdes
em 2021, o Grupo Cartao de Todos
langou o programa de cashback
em parceria com varejistas de pe-
queno, médio e grande porte. Os
descontos variam de 1,5% até 100%,
de acordo com as promogdes dos
estabelecimentos e valores gastos
pelos clientes.

® RECALL
DE MARCAS

Rede Gazeta

2022

Sao vdrios investimentos
voltados para um
atendimento de
qualidade aos nossos
clientes, e em vdrios
segmentos. O Recall

é um reconhecimento

de que nosso esfor¢o

e dedica¢cdo tém

valido a pena”

Herivelto de Paula
Soécio ediretor do Cartao de Todos

1° Cartao de Todos 7.58%

Para receber o cashback, os con-
sumidores devem baixar e utilizar o
aplicativo do Cartdo de Todos como
forma de pagamento nos estabele-
cimentos parceiros, a exemplo de
agougues, mercadinhos e pada-
rias, entre outros. A lista de locais
credenciados e a porcentagem de
cashback fornecida por cadaum de-
les podem ser conferidas dentro do
préprio aplicativo. ®
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COOPERATIVA

Em 2021; a instituicdo
observou-o.numero
de cooperados
crescer 26,3%

o

Estar pertoéo
segredo da cooperativa
numero 1do ES

Com forte crescimento de associados e nos resultados,
Sicoob tem apostado na proximidade fisica e virtual

Ter umainstitui¢ao financeira que te
atenda com os melhores produtos e
servigos e esteja proxima, tanto de
forma virtual quanto fisica. Essa é a
realidade de mais de 504 mil empre-
sas e pessoas que escolheram se as-
sociar ao Sicoob Espirito Santo que
é, novamente, a cooperativa mais

lembrada pelo mercado capixaba
no Recall de Marcas Rede Gazeta.

Estar sempre perto é o que
tem permitido esse resultado,
segundo o presidente do Sicoob
ES, Bento Venturim, que destaca
O compromisso da empresa com
a sociedade.

“Nosso diferencial esta pautado
no relacionamento que temos com
nossos associados. Nossos coope-
rados sao atendidos com um trata-
mento Unico e personalizado para
suas necessidades. Temos relatos
de associados que visitam nossas
agéncias as vezes, apenas para



1° Sicoob 24.13%

tomar um café com nossos colabo-
radores. Esse espirito de parceria
e de atendimento humanizado € o
diferencial do Sicoob.”

Esse modelo de prestacido de
servigos tem sido possivel gracas
a ampla rede de atendimento do
Sicoob, que vem sendo fortemente
expandida nos ultimos anos. Hoje
sdo 170 agéncias posicionadas es-
trategicamente nos Estados em
que atua. Além do Espirito Santo,
Rio de Janeiro e, mais recentemen-
te, Bahia. S6 em terras capixabas, a
cooperativa ja esta presente em 74
dos 78 municipios.

"Desde o inicio de nossa trajeto-
ria, temos uma relagdo transparente
e de parceria com as comunidades
nas quais estamos inseridos. Nao ¢
atoaquejaultrapassamos a marca
de mais de 500 mil associados entre
pessoas e empresas”, frisa Venturim.

Somente em 2021, o Sicoob ES
observou o nUmero de cooperados
crescer 26,3%. Pelo modelo de ne-
gocio, esses associados recebem
parte dos lucros obtidos, sendo que
foram distribuidos entre os coope-
rados RS 226,5 milhdes no ano.

Também em 2021, o Sicoob ES
teve um resultado positivo de RS 584
milhdes, um crescimento de 68% em
um ano. O total de ativos chegou a
R$ 12,5 bilhdes, um avanco de 21,1%.

CARTEIRA DE CREDITO

A cooperativaaindaampliou sua car-
teira decredito, chegandoa RS 7,8 bi-
lhées, um crescimento de 27,6%. Hoje,
0 Sicoob ES possui participagao no
mercado de 15,68% no segmento de
crédito, se firmando como um dos
maiores players no Estado.

No segmento, o destaque tem
sido o crédito a produtores rurais.
Hoje, o Sicoob é o maior repassador
de recursos do Fundo de Defesa da
Economia Cafeeira (Funcafé) no Es-
pirito Santo, e o segundo que mais
faz operagdes de crédito através do
Fundo de Assisténcia ao Trabalha-
dor Rural (Funrural).

A meta para 2022 e os anos se-
guintes, segundo Venturim, é de
mais crescimento. Somente na ex-
pansao fisica, estdo previstas 45 no-
vas agéncias no planejamento atéo
fim do ano.

“"Ha ainda uma imersao em nos-
so investimento na area de tecnolo-
gia, proporcionando um ambiente
virtual que possa ser referéncia no
atendimento das necessidades dos
cooperados. Também vamos inves-
tir emn nossa carteira de produtos
e servicos, como nossas linhas de
crédito rural”, pontua.
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Nosso diferencial
esta pautado no
relacionamento que
temos com nossos
associados. Nossos
cooperados s@o
atendidos com um
tratamento Unico e
personalizado para
suas necessidades”

Bento Venturim
Presidente do Sicoob ES

O Sistema Sicoob ES é composto
pelas cooperativas: Sul-Litoraneo,
Sul, Leste Capixaba, Centro-Serrano,
Norte, Sul-Serrano e Credirochas.

Por ser um cooperativa, o Sicoob
€ uma institui¢ao financeira com
preocupacgdes que vao além do lu-
cro. Isso, deacordo com Bento Ven-
turim, € outro fator que estabelece
essa relagcdo de proximidade com
as comunidades.

“Um dos nossos objetivos reside
no ideal de transformagao - social
e/ou econdmica - da populacao.
Durante a pandemia, fortalecemos
esse ideal, mantendo as principais
caracteristicas das quais somos re-
conhecidos. Mantivemos os postos
de trabalho, com agéncias abertas
respeitando todos os protocolos
de seguranca, garantindo aos nos-
sos associados e colaboradores, o
mesmo servigo com o dobro da se-
guranca e do empenho”, finaliza. ®
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GRAFICA

Com tecnologia,

A Grafitusa acompanha
as inovacgdes tecnolégicas
do mundo grafico

grafica ajuda a contar
a historia de clientes

A Grafitusa acompanha as inovacdes do setor, mas sem perder a
esséncia de proporcionar uma experiéncia marcante ao consumidor

A magia de cores, letras, formas e
figuras ganhando vida no corpo do
papel encanta até mesmo quem ja
deixou de ser crianga. Acompanhan-
do as revolugdes tecnolodgicas que
transformaram o mundo grafico
e trouxeram os beneficios da era
digital, o fascinio pelas artes gra-
ficas, que ainda parecem um pas-
se de magica colorido e divertido,

permanece vivo na memoria afetiva
dos capixabas, que fazem parte da
historia centenaria da Grafitusa.

Com o primeiro lugar na cate-
goria “"Grafica” na 30° edigao do
Prémio Recall de Marcas Rede Ga-
zeta, a empesa recebe a resposta
do mercado a sua historia de trans-
formagao do setor gréfico capixaba:
reconhecimento.

1° Grafitusa 10,58%



“Somos uma empresa centena-
ria que traz a transformagdo como
marca registrada. Antecipamos
tendéncias debatidas em todos os
congressos empresariais, como a
sustentabilidade e a automagao nos
processos produtivos. Transformar
é parte de nossa esséncia”, susten-
ta adiretora comercial da empresa,
Cris Samorini.

Na avaliacdo da empresaria, a
Grafitusa chegou ao século XXI por-
que soube se adaptar as inUmeras
mudangas que a industria viveu
ao longo de sua trajetdria, sem-
pre de forma inovadora, pioneira e
marcante.

“A Grafitusa nunca esmoreceu.
Enfrentamos todos os ciclos de
crise que afetaram a economia na-
cional nos Ultimos 100 anos, mas
nossa meta nunca foi a sobrevivén-
cia. Mais do que isso: mantivemos
a premissa de investir em melho-
rias, sabendo que nos tornariamos
cada vez melhores, mais eficien-
tes e competitivos no mercado”,
valoriza.

A presenca da Grafitusa nos mo-
mentos mais importantes na vida
das pessoas, como o casamento ou
O aniversario que ganha o convite
confeccionado de forma especial e
inesquecivel, ou o livro que arran-
ca uma lagrima de emogdo ou um
sorriso de alegria, ou mesmo a em-
presa recém-inaugurada que cria o
cartao de visitas que mudara histo-
rias. Essa é a esséncia da marca no
relacionamento que constréi com
seu publico.

“Imagine um consumidor que
pesquisa por um produto por
dias, compara pregos, modelos,
toma a decisdao e compra. O que
vem depois? O momento mais
esperado: receber o produto em
maos. O ‘agora’ esta neste exato
momento de encantamento, que
comega com uma embalagem cria-
tiva e bonita. Nosso papel é criar
essa ponte entre o virtual e o real,

proporcionar uma experiéncia
marcante em cada detalhe”, pon-
tua Cris Samorini.

Aatengdo aos detalhes é um dos
diferenciais desse relacionamento,
como destaca a empresaria. “Esta-
mos sempre buscando atualizacdes
e referéncias em outros paises, ca-
minhando no mesmo ritmo das mo-
dernizacdes que a indUstria grafica
vive globalmente. E uma juncéo de
fatores que nos consolidam na me-
moria dos capixabas.”

Cris Samorini frisa que, mais que
isso, a marca proporciona experién-
cias. “A alegria do empreendedor
que recebe os primeiros materiais
da nova empresa, um convite de ca-
samento aguardado, um livro que
marcara a vida do leitor. Todas sao
experiéncias que proporcionamos
com nosso trabalho. Fazer parte da
histéria dos capixabas ¢ uma hon-
ra”, ressalta.

VALORES

Empenhada em continuar trans-
formando ndo somente o merca-
do grafico do Espirito Santo, mas
também vidas e histoérias, a empre-
sa se orgulha de antecipar tendén-
cias que andam conectadas com
os valores sociais e ambientais
da marca.

“"Fomos a primeira indUstria
capixaba a implementar a certifi-
cacao internacional FSC. O selo ga-
rante que toda a cadeia produtiva,
desde o plantio das florestas, seja
ambientalmente sustentavel e res-
ponsavel. Esse nivel de controle aju-
dou a aperfeigoar Nossos processos,
resultando em mais qualidade para
o cliente.”

No campo da governanga,
prossegue Cris Samorini, a priori-
dade ¢ a profissionaliza¢do de to-
das as esferas de gestao. Ela frisa
que a Grafitusa € mais que uma
empresa familiar.

“Somos uma familia empreende-
dora, com olhar sempre atento as
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A alegria do
empreendedor que
recebe os primeiros
materiais da nova
empresa, um convite de
casamento aguardado,
um livro que marcara

a vida do leitor. Todas
sdo experiéncias que
proporcionamos com
nosso trabalho. Fazer
parte da historia dos
capixabas é uma honra”

Cris Samorini
Diretora comercial da Grafitusa

tendéncias do mercado. O tema so-
cial sempre foi uma grande preocu-
pagao de nossa empresa, a exemplo
do que fizemos no auge da pande-
mia. Por meio do projeto Industria
do Bem, utilizamos nosso maquina-
rio para produzir face shields (pro-
tecao facial) e doamos a Secretaria
de Estado da Saude, protegendo os
profissionais que estavam na linha
de frente dos hospitais.” ®
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COOPERATIVISMO

Modelo de negécio
faz cooperativas se
destacarem no mercado

Entre as marcas mais lembradas, empresas do setor tém
como meta a promoc¢do do desenvolvimento sustentavel

O cooperativismo tem se consolida-
do como uma das principais forgas
da economia capixaba. O segmento
jaresponde por 4,7% do Produto In-
terno Bruto (PIB) do Espirito Santo,
gerando 9,5 mil empregos diretos.
Comum investimento anual na casa
de RS 1 bilhao, o setor tem colhido

como resultado o reconhecimento
do mercado ano apds ano.

Mais uma vez no Prémio Recall
de Marcas Rede Gazeta, as coope-
rativas lideraram a preferéncia dos
consumidores em varios segmen-
tos. A pesquisa trouxe mais uma vez
no topo marcas mais lembradas

pelo publico, empresas como Si-
coob, Unimed e Selita.

Para a Organizagao de Coope-
rativas do Brasil no Espirito Santo,
a OCB/ES, isso é fruto de um tra-
balho cada vez mais forte de go-
vernanca, gestao e transparéncia,
como destaca o superintendente



O cooperativismo
no Espirito Santo
tem passado

por um processo
de maturidade
crescente

da entidade, Carlos Andreé Santos
de Oliveira, o Carlao, que ainda
ressalta que o modelo de negdcio
faz a diferenca.

“No DNA do nosso modelo so-
cietario temos esse propdsito, de
trabalhar a prosperidade do asso-
ciado, do cliente, do consumidor.
E tudo muito relacionado a isso, a
promog¢ao de um desenvolvimen-
to sustentavel, pois gera riqueza e
a distribui naquele mesmo local,
fomentando o desenvolvimento”,
comenta.

O superintendente frisa duas
preocupagdes crescentes do setor.
“Uma € a social. N6s somos realmen-
te preocupados com questdes so-
ciais e isso nao é da boca para fora.
N&o ¢ um modelo de negdcio que
so visa o lucro, mas que também
pensa nas pessoas, que um indu-
tor de desenvolvimento e cidada-
nia para as pessoas e comunidades
onde estamos”.

A outra preocupacdo ¢é o apri-
moramento dos seus processos.
"O cooperativismo no Espirito Santo
tem passado por um processo de
maturidade crescente, aprimoran-
do e melhorando sua governanga,
gestdo e transparéncia. Isso tudo
se reflete no quadro social das
cooperativas, na sociedade, nos
clientes e consumidores dos pro-
dutos e servigos, sendo possivel
esse reconhecimento”.

O Sistema OCB/ES conta hoje
com 119 cooperativas registradas
e 502 mil cooperados. A movimen-
tagdo econdmica anual € de RS 6,6
bilhdes, segundo dados do Anuario
do Cooperativismo Capixaba 2021
referentes a 2020, o que gerou
RS 429 milhdes em impostos e ta-
xas pagos.

Com o modelo de negdcio dife-
renciado, as cooperativas capixa-
bas conseguiram, inclusive, crescer
durante a pandemia. O superinten-
dente da OCB/ES explica que todos
0s segmentos apresentaram bons
resultados no periodo.

“Quando vem a crise, nés do
cooperativismo crescemos. E as-
sim no mundo inteiro, porque
conseguimos sobreviver e crescer
na dificuldade, transformando ela
em oportunidade”, diz o executi-
vo ao citar grandes aportes finan-
ceiros feitos no periodo, como a
nova industria de leite da Selita,
gue demandou RS 130 milhdes em
investimento; o novo hospital da
Unimed Sul Capixaba, para onde
foram destinados RS 125 milhes;
e a ampla expansao do Sicoob,
que ja atua em 74 dos 78 munici-
pios capixabas.

Para o futuro, segundo Carlao, a
perspectiva € que o modelo cresca
ainda mais, e em todos os setores,
com a expansao de negdcios exis-
tentes e a chegada de novos.

“Vem muita coisa boa por ai. O
cooperativismo agro esta se diver-
sificando cada vez mais, ha novos
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No DNA do nosso modelo
societdrio temos esse
propdsito, de trabalhar
a prosperidade do
associado, do cliente,
do consumidor. E tudo
muito relacionado a
isso, a promog¢ao de

um desenvolvimento
sustentdvel, pois gera
riqueza e a distribui
naquele mesmo

local, fomentando

o desenvolvimento”

Carlos André Santos

de Oliveira
Superintendente do
Sistema OCB/ES

players chegando em varias areas,
como uma nova cooperativa fi-
nanceira grande, e investimentos
robustos para fazer as cooperati-
vas cresceram e se consolidarem
no Estado.”

Carlos André Santos de Oliveira
ressalta que as cooperativas estao
aumentando cada vez mais 0s nU-
meros de associados, consumidores
e clientes dos seus produtos e servi-
Gos. "Entdo, a mensagem €: podem
confiar no cooperativismo, pois
continuaremos confiando, investin-
do e trabalhando para o desenvolvi-
mento do Espirito Santo”. ®
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A Omo puxou uma grande
transformacéo na industria,
desenvolvendo produtos de

alta performance de forma
mais sustentavel

Sustentabilidade é
compromisso de marca
preferida do publico

A Omo ocupaq, pelo terceiro ano consecutivo,
o lugar mais alto no podio do Recall

Desde os primeiros anos do Recall
de Marcas Rede Gazeta, a Omo fi-
gura na preferéncia do publico e é
uma das marcas mais lembradas
pelo consumidor capixaba. Agora,

na 30° edi¢do do prémio, conso-
lida sua posicao no lugar mais
alto do podio, pelo terceiro ano
consecutivo, ao conquistar o “Top
of Mind.”

A categoria em que é vencedo-
ra no Espirito Santo significa que a
Omo é a mais lembrada quando o
publico @ questionado sobre qual
a marca de produto ou servigo lhe
vem primeiro a cabeca.

Mas o sucesso por aqui, e tam-
bém no pais, ndo a deixa confor-
mada diante das necessidades
do consumidor. Ao contrario,
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a preocupagao é permanente
para oferecer o melhor produ-
to, sempre atenta também as
demandas do mundo atual por
sustentabilidade.

Participante do “Futuro Lim-
po”, programa global da Unilever
- empresa detentora da marca
- que vai promover, entre outras
agdes sustentaveis, o fim do uso
de substancias quimicas derivadas
de combustiveis fosseis até 2030,
a Omo fabrica seus produtos com
ingredientes biodegradaveis e usa
embalagens antigas para produzir
novas.

O objetivo da companhia é subs-
tituir 100% do carbono derivado dos
combustiveis fésseis dos seus pro-
dutos de limpeza e lavanderia para
o carbono com fontes renovaveis
ou reciclaveis.

Para Gabriela Lairana, geren-
te de marketing da Omo Brasil, a
histéria de pioneirismo e inova-
Gao constante da empresa trans-
formou a marca em referéncia
da categoria.

“"O consumidor € a nossa priori-
dade e esta no centro de todas as
nossas decisdes, por isso, somos
incansaveis e N0SsO compromisso
e aliar uma performance imbativel
de limpeza e cuidado com as rou-
pas, com mais sustentabilidade”,
pontua.

NOVAS TECNOLOGIAS

Ela diz ainda que a Omo € a marca
que lidera o segmento através de
novas tecnologias, buscando no
mercado solugdes capazes derein-
ventar a forma de cuidar do tecido
e, ao mesmo tempo, cuidando do
meio ambiente.

"Por isso, neste e nos proximos
anos, continuaremos nos dedican-
do incansavelmente para entregar
solugdes inovadoras e projetos que
tragam um impacto positivo para o
planeta e para as pessoas”, assegura
Gabriela.

Y

TOP OF MIND
12,21%

6,67%

6,17%

1° Omo
2° Coca-Cola

2° Samsung

O consumidor é a nossa
prioridade e estda no
centro de todas as
nossas decisoes, por
isso, somos incansdveis
€ N0Sso compromisso é
aliar uma performance
imbativel de limpeza

e cuidado com

as roupas, com

mais sustentabilidade”

Gabriela Lairana
Gerente de marketing
da Omo Brasil

Aexecutivaressaltaqueapostura
daempresa étambém um fio condu-
tor de mudancas em outras frentes.

“Nos dedicamos bastante para
acelerar a transformacdo da cate-
goria e aliar alta performance com
sustentabilidade, construindo um
futuro melhor e mais limpo para to-
dos. Omo puxou uma grande trans-
formacao na industria, provando
que é possivel desenvolver produ-
tos de alta performance de forma
mais sustentavel.”

Além disso, prossegue Gabriela,
a Omo quer usar toda a escala da
marca para construir uma corrente
para o bem. “Nao é sobre o que Omo
é sozinha, mas sobre o que essa
marca se torna e aresponsabilidade
gue assume por estar presente na
maioria dos lares brasileiros.”

No mercado ha 60 anos, a Omo
conquista o publico com seus lanca-
mentos modernos, sustentados em
tecnologias inovadoras e antenados
com as revolugdes nos padrdes de
consumo e demandas atuais, da
preservagdo ambiental, valor ético
e a aproximagao constante com os
interesses do consumidor.

No auge da pandemia da Co-
vid-19, a Omo langou o primeiro pro-
duto com eficacia cientificamente
comprovada contra o novo corona-
virus e diversificou seu portfélio de
produtos, exatamente para aten-
der aos anseios da sociedade por
mais protegao e seguranga contra
0 maior inimigo do momento.

Essa atuacgao eficaz de respos-
ta as necessidades do consumi-
dor e a mensagem positiva que
ela transmite de confianga, espe-
ranca em dias melhores e, princi-
palmente, de vitéria contra a pior
adversidade da histéria fazem com
gue a marca assegure a posicao
de sucesso.

“"Em tempos de tantos desa-
fios, seguimos em busca de ajudar
milhdes de pessoas e o meio am-
biente por meio de iniciativas que
contribuem para cuidar da familia
e que ainda cuidam do planeta.
Em 2020, primeiro ano de pande-
mia, comunicamos o Poder do So-
mos como mensagem central de
Omo que, para nods, é a traducao
do que temos feito como marca.
Acreditamos que, apenas atraves
do coletivo, conseguiremos trazer
uma perspectiva positiva de fu-
turo, cuidando das pessoas e do
meio ambiente”, finaliza Gabriela
Lairana. ®
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que fazemos, da produgao até a xicara, € com muito cuidado e segurang.-
compartilhar seus momentos na companhia de um bom cafe.

o cafecafuso cafe.cafuso  cafecafuso.com.br QFUSO \ .




