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Um novo olhar para
quem cria valor
no mercado

Marcas revelam estratégias e as melhores
performances para conquistar o publico
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As tendéncias mudam. A qualidade fica. E com um olhar
voltado para o que vocé precisa, gueoferecemos o que

vocé merece. Nosso servigo, estrutura e credibilidade

fazem vocé ver bem.Nosso respeito com o cliente e olhar
gue acompanha as novidades, fazem com que voceé seja visto.




E horade
valorizar os
vinculos e seus
significados

uatorze anos atrds, quando a Rede

Gazeta decidiu ir a campo para

compreender o que torna uma mar-
ca menos ou mais valorizada pelo publico,
o mundo era outro. As relacdes de consumo
ndo sofriam o impacto que sofrem hoje com
o ambiente digital, a forma como se estabe-
leciam as relagdes entre clientes e marcas
pressupunha um qué de “fidelidade” e até
mesmo o quesito concorréncia tinha outro
significado. Pois bem; chegamos a 2023
com mais uma edicdo do Prémio Marcas de
Valor - e se o mundo mudou, & natural que
essa premiagdo tambeém evolua.

Pela primeira vez, estamos apresentan-
do ao mercado o IVM - indice de Valor da
Marca, um indicador que serve como ferra-
menta para que quem estd por tras das em-
presas e das estratégias de relacionamento
consiga visualizar, com clareza, onde estdo
seus pontos fortes e onde é possivel avangar
para estreitar a relagéio com a sociedade.

Para dar esse passo significativo de
transformacdo do Marcas de Valor, estamos
trazendo conosco, pela primeira vez, a re-
nomada TroianoBranding, empresa que ha

DIRETOR-GERAL DA REDE GAZETA

30 anos se dedica a entender “a alma” das
marcas, o que elas comunicam e como sdo
percebidas. Cabe dizer que se trata de um
campo riquissimo e que possibilita inumeras
interpretacdes. Mas uma coisa é certa: cada
vez mais as pessodas querem se perceber
como parte do que consomem.

Num momento em que estamos, todos
nos, téo impactados pela inteligéncia artifi-
cial (IA) e vivendo o boom do mundo digital —
que transferiu para a palma de nossas maéos,
nos celulares, boa parte das nossas experién-
cias de relacionamento —, saber olhar no olho
do cliente e dialogar (as vezes, mais ouvir do
que falar) virou um diferencial competitivo.

Nas pdaginas a seguir, eu
convido vocé a embarcar
conosco nesta jornada na qual
o consumidor capixaba é o
grande protagonista, em que os
vinculos entre marcas e publico
se mostram tdo relevantes para
a consolidacdo de um bom
ambiente de negodcios no
Espirito Santo.

Boa leitura,

Marcello Moraes
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30 ANOS o
MOMENTOS
UNICOS

o« VOCE .

30 anos de emocdes e experiéncias tnicas. E isso que faz do Shopping
Vitéria o preferido do capixaba. Melhor ambiente de compras,
entretenimento e servicos do estado, nosso maior orgulho é ter um lugar
especial na sua vida e na sua memoria. Tanto que ha 14 anos consecutivos
somos o shopping mais bem avaliado pelo pliblico na pesquisa realizada
pelo Prémio Marcas de Valor da Rede Gazeta. QOS

Em breve, novas opg¢oes para vocé:

Baby Bliss * Brazil Potato * Lehua SHOPPING VITORIA
* Ojo Carne & Brasa * Sabor da Terra
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Na pesquisa,

foram ouvidas 2 mil
pessoas residentes
na Grande Vitéria

Marcas de Valor:

pesquisa traz novidades
e revela sucessos

Estudo apresenta metodologia mais precisa para

selecionar as protagonistas do mercado capixaba

s marcas que sdo protago-
A nistas do mercado capixaba

e reconhecidas pelo publico
como referéncia pelas suas entre-
gas, produtos e servicos ganham
destaque novamente em mais
uma edicdo do Marcas de Valor A
Gazeta.

O prémio, que valoriza e dd visibi-
lidade as empresas e instituicdes mais
reconhecidas em diversas dreas no
Estado, chega com novidades & sua
14° edi¢cdio, com aimplementagdo de
mudangas na pesquisa para garan-
tir uma andlise mais precisa entre as
marcas do mesmo segmento.

O diretor de Mercado da Rede
Gazeta, Marcio Chagas, pontua que
o Marcas de Valor € um estudo que
audita as marcas mais admiradas
pelos capixabas. E a empresa pau-
lista TroianoBranding, que assumiu
arealizagéo da pesquisa neste ano,
resolveu renovar a metodologia apli-
cada para definir as marcas mais re-
conhecidas pelo publico.

Segundo Chagas, a Troiano-
Branding cuidou do tratamento




técnico das informagdes, enquanto
a Rede Gazeta selecionou as marcas
auditadas. Para avaliar as empresas,
foi usado o indice de Valor da Marca
(IVM), considerando os atributos e
sua importdncia declarada.

“Essas mudancas visam a acom-
panhar as demandas do mercado e a
refletir as preferéncias dos consumi-
dores. O Marcas de Valor é essencial
parareconhecer e destacar as marcas
admiradas,impulsionando a competi-
tividade e o desenvolvimento do mer-
cado capixaba”, ressalta Chagas.

Jaime Troiano, presidente da
empresa paulista, explica as princi-
pais mudangas e detalha que o re-
sultado da colocacéo das marcas foi
estipulado a partir do IVM.

Uma das alteracdes em relacéo
as pesquisas anteriores foi a ndo uti-
lizagdo da nota que era dada para
cada uma das marcas, no uso da
comparacdéo frontal entre as con-
correntes. Outra mudanca foi na ava-
liacdo feita pelas pessoas de cinco
atributos relacionados a cada um
dos segmentos de negocios.

“As pessoas julgam uma cate-
goria como, por exemplo, o café. A
gente pergunta, entre cinco atribu-
tos, o que € mais importante na hora
de escolher um café. E qualidade?
Sabor? Embalagem? Aparéncia?
Assim, chegamos a um ranking dos
atributos. Dessa forma fico sabendo
quanto cada marca foi associada a
cada atributo e fago uma média pon-
derada. Entdo, as marcas que séo
mais associadas aos atributos mais
importantes, normalmente, sobem no
ranking”, explica.

IMPORTANCIA PARA O MERCADO

O gerente de Inteligéncia de Merca-
do da Rede Gazeta, Aldo Agurto, afir-
ma que, ao longo dos anos, o projeto
Marcas de Valor tem se consolidado
como uma ferramenta de grande re-
levéncia para o mercado capixaba,
especialmente ao considerar que as
marcas sdo, em muitas organizagoes,

bk 111

Essas mudancas
visam a acompanhar
as demandas do
mercado e a refletir
as preferéncias dos
consumidores.”

Marcio Chagas

DIRETOR DE MERCADO
DA REDE GAZETA

Acreditamos que
este novo ciclo é
mais um passo

da Rede Gazeta

na busca de ser o
maior conhecedor
do comportamento
do capixaba.”

Aldo Agurto
GERENTE DE INTELIGENCIA
DE MERCADO DA REDE GAZETA
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o ativo intangivel mais valioso. E no
caso de mercados muito concorri-
dos, um decisor de compra.

“Estamos alinhados das tendén-
cias de mercado e buscamos oferecer
omelhor paranossa audiéncia e para
nossos anunciantes. Uma novidade
€ a parceria com a TroianoBranding,
que sinalizaum novo ciclo da pesquisa
Marcas de Valor”, frisa Aldo.

Por meio de uma abordagem
mais dindmica e com uma nova me-
todologia, apesquisadeste ano apre-
senta ao mercado capixaba o indice
de Valor daMarca, o que vai permitir e
garantir, com maior precisdo, aavalia-
¢do dos concorrentes pela mensura-
¢do de um setde atributos condizen-
tes com o segmento em que atuam,
conhecendo, assim, quais séo as mais
admiradas pelos capixabas.

“Acreditamos que este novo
ciclo, iniciado através da pesquisa
Marcas de Valor, € mais um passo
da Rede Gazeta na busca em ser
o maior conhecedor do comporta-
mento do capixaba, gerando co-
nhecimento para nossos parceiros e
anunciantes”, valoriza.

A PESQUISA

Para chegar aos nomes mais admi-
rados pelos capixabas, foi feita uma
pesquisa a partir de um questiondrio
on-line distribuido para 2 mil pessoas
das cidades de Vitoria, Vila Velha,
Serra e Cariacica.

Foram avaliadas quatro dreas
de negocios: Produto, Servico, Indus-
tria e Grupo. Para cada segmento,
foi elaborada uma lista de atributos
para realizar a avaliagéo das marcas.
Cada area foi dividida, totalizando 31
categorias e 131 marcas. O estudo se
propos ainda a investigar qual marca
€ a cara do capixaba.

A avaliacdo das marcas usou o
IVM que foi calculado com base na
associacdo dos atributos concedido
a cada uma delas, ponderada pela
importéncia declarada para cada
um dos atributos. ®
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CARACTERIZAGCAO DOS ENTREVISTADOS

CIDADE
VITORIA SERRA VILA VELHA CARIACICA
20% 30% 29% 21%
GENERO
MASCULINO FEMININO
40% 60%
IDADE
16 A 35 ANOS 36 A50 ANOS 51A 60 ANOS 61ANOS +
29% 30% 23% 18%
ESCOLARIDADE
FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL ENSINO MEDIO ENSINO MEDIO SUPERIOR SUPERIOR POS- N
INCOMPLETO COMPLETO INCOMPLETO COMPLETO INCOMPLETO COMPLETO GRADUACAO
12% 7% 9% 42% 9% 16% 5%
RELIGIAO
EVANGELICO CATOLICO PROTESTANTE ESPIRITA UMBANDA OUTRAS
45% 35% 10% 3% 3% 4%
) 36%
SITUAGAO NO
MERCADO DE
TRABALHO 19%

3% 3% 3%
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RANKING MARCAS DE VALOR 2023

A CARADO
CAPIXABA

1° Chocolates Garoto
2° Vale

3° Buaiz

4° Extrabom

5§° Cafuso

1° Chocolates Garoto
2° Arroz Sepé
3° Trigo Regina

1° Agua Pedra Azul
2° Coroa
3° Agua Campinho

1° 3coracdes
2° Cafuso
3°Numero Um

1° Cofril
2° Frisa
3° Uniaves

1° Selita
2° Porto Alegre
3° Veneza

SERVICO

ATACAREJO
1° Atacaddo
2° SempreTem
3°Vem

BANCO

1° Caixa

2° Banco do Brasil
3° Banestes

ESCOLA

1° Salesiano

2° Darwin

3° Leonardo da Vinci

ELETRODOMESTICO
1° Casas Bahia

2° Sipolatti

3° Simonetti

ESCOLA
PROFISSIONALIZANTE

T° Ifes
2° Senai
3° Senac

ENERGIA SOLAR
1° VP Solar

2° Pastore Solar
3° Cepemar Solar

FACULDADES
1° Faesa

1° Multivix

3° Estdcio

FARMACIA

1° Farmes

2° Santa Lucia
3° Mébnica

HOME CENTER

1° Dalla Home Center
2° Leroy Merlin
3°C_C

HOSPITAL

1° Unimed Vitoria

2° Vitoria Apart Hospital
3° Santa Rita

INTERNET
1° GVT/Vivo
2° Net/Claro
3° Loga

LABORATORIO
DE ANALISE

1° Pretti

2° Tommasi

3° Cremasco

LOJA DE CALGADOS
1° Los Neto

2° [tapud

3°Elmo

LOJA DE MOVEIS

1° Danubio

2° VilaBella Moveis
3° Moveis Conquista

LOJA DE MATERIAL
DE CONSTRUGAO
1° Rede Construir

2° Rede Construbom
3° Bremenkamp

LOJA DE TINTAS
1° Politintas

2° Eletrotintas

3° Tinbol

LOJA DE UTILIDADE
DO LAR

1° Minipreco

2° Atacado Séo Paulo
3° Preco Baixo

OTICAS

1° Paris

2° Cachoeiro

3° Visdo Express

PLANO DE SAUDE
1° Unimed Vitéria
2° Samp

3° MedSénior

SHOPPING

1° Shopping Vitoria

2° Shopping Vila Velha

3° Shopping Mestre Alvaro

3° Boulevard Shopping
Vila Velha

SUPERMERCADO
1° Extrabom

2° Carone

3° Casagrande

TELEFONIA
1° Vivo

2° Claro
3°TIM

INDUSTRIA

CONSTRUGAO
1° MRV

2° Morar

3° Galwan

ENTIDADE
1° Sebrae
2° Findes
3° Acaps

GRANDE EMPRESA
1° Vale

2° ArcelorMittal
3°EDP

GRUPO EMPRESARIAL
1° Grupo Aguia Branca
2° Grupo Buaiz
3° Grupo Lider

MARCA QUE
ABRAGCA A
DIVERSIDADE
1° Vale

2° Garoto

3° Caixa
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Os consumidores
estdo mais exigentes
e informados para
fazer suas escolhas

Valorizar a experiéncia
do cliente confere
bons resultados

Autenticidade, consisténcia e personalizagéo sdo atributos da marca apreciados pelo publico

ivemos uma nova era de expe-

riéncia do consumidor, condu-

zida em interagdes feitas por
multicanais de comunicac¢do. Hoje,
autenticidade, consisténcia e perso-
nalizagdo sdo atributos da marca va-
lorizados pelos clientes, que desejam
uma experiéncia que reflita suas ne-
cessidades e desejos individuais.

Portanto, a experiéncia do clien-
te ndo é apenas um fator, mas sim
um dos principais impulsionadores
da decis@o de compra, afirma Feli-
pe Gama, CEO do Balaio Design +
Estratégia.

Empresas que entendem a im-
portdnciadessarelacdo, segundo ele,
estdo investindo em estratégias para

aprimorar essa experiéncia, visando a
fidelizacdo e a construgdio de relacio-
namentos solidos.

“Vale lembrar que a experiéncia
do cliente acontece tanto nos peque-
nos momentos das acdes rotineiras
quanto em grandes eventos. Em
todos os pontos de contato, temos
que realizar a constru¢do positiva




da imagem da marca que refor¢ca a
sua reputacdo.”

Felipe observa que os consumi-
dores atuais est@io mais exigentes e
informados, e ndo se limitam a con-
siderar apenas os produtos ou servi-
¢os em si, mas também a qualidade
da experiéncia que uma marca pro-
porciona de maneira holistica.

“A forma como uma marca in-
terage com seus clientes, desde o
primeiro contato até o poés-compra,
influencia diretamente a percepcdo
do cliente”, sustenta.

O foco deve estar sempre no
publico-alvo da marca, acrescenta
Bruno Weigert, diretor-geral da Fire
Comunicagdo.

“Quanto mais conhecimento so-
bre o comportamento e os hdbitos
de consumo do seu cliente, melhor
serd a construcéo do plano de co-
municacdo de uma marca e 0s seus

Oferecer uma
experiéncia que se
encaixa ao estilo de
vida, aos desejos e
as conveniéncias
de comodidade
para cada publico
aumenta as chances
de conexdo do
consumidor com
amarca.”

Rimaldo de Sa
CEO DA BETA REDE

resultados de venda. Entender por
completo ajornada de quem compra
é a garantia de sucesso das campa-
nhas e das acdes de comunicacdo
de uma marca”.

Quando se oferece um produto
ou servico, o sucesso tem muito mais
a ver com o contexto em que ele é
utilizado do que com o produto ou
servigo em si. “Oferecer experiéncia
é oferecer um contexto”, reflete o
CEO da Beta Rede, Rimaldo de Sa.
Segundo ele, paraisso, & preciso co-
nhecer o publico e ter aideia clara da
suad jornada.

Rimaldo afirma que as ferra-
mentas disponiveis hoje permitem
conhecer cada consumidor em suas
proprias caracteristicas e, por con-
sequéncia, entregar uma experién-
cia de produto mais adequada para
aquela pessoa.

“Nesse sentido, oferecer algo
que se encaixa ao estilo de vida, de-
sejos de consumo e conveniéncias

MARCAS DE

VALOR ®

A GAZETA 2023
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Quanto mais
conhecimento sobre
O comportamento

e os habitos de
consumo do seu
cliente, melhor serd a
construcdo do plano
de comunicacdo

de uma marca e os
seus resultados.”

Bruno Weigert
DIRETOR-GERAL DA
FIRE COMUNICACAO

de comodidade para cada publi-
co aumenta consideravelmente as
chances de conexdo do consumidor
com a marca.”

Head de Atendimento e Opera-
¢oes da Ampla Comunicagdo, Mar-
la Oliveira lembra o quanto é dificil
a longevidade das marcas hoje em
dia. Ela analisa que, em um merca-
do saturado, a experiéncia do cliente
pode ser um diferencial competitivo
significativo, e a sua satisfagdo pode
impactar diretamente no sucesso
da empresa.

“Areputacdo da marca garante
essa longevidade, e é a experiéncia
do cliente que molda a reputacdo
da marca™.

INOVAGOES

Isso significa dizer que as percep-
¢coes e impressdes que o consumidor
tem s@o um elemento importante na
decis@o de compra, influenciando di-
retamente a reputa¢do, o sucesso e

n
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A experiéncia do
cliente acontece
tanto nos pequenos
momentos das acdes
rotineiras quanto em
grandes eventos.”

Felipe Gama )
CEO DO BALAIO DESIGN + ESTRATEGIA

a fidelizagéo de uma marca. E quais
inovagdes podem ser aplicadas para
melhorar a experiéncia do cliente?

Na opini@o do publicitario Adilson
Lourenco, diretor-presidente da Art-
com Comunicacdo, andlise de dados,
automacdo de marketing e feedbacks
constantes sdio algumas delas.

“Aoclongo dos anos, fomos identi-
ficando ferramentas que nos ajudam
a aprimoradr essa experiéncia e, con-
sequentemente, conquistar resultados
cada vez melhores em nossas cam-
panhas. A integragdo de ferramen-
tas tecnologicas estd impulsionando
nossos resultados e nos ajudando a
construir relacionamentos mais soli-
dos e duradouros com os clientes.”

Rimaldo de Sareforcaque aand-
lise de big data é fundamental para
definir as estratéegias de abordagem
e oferecer uma experiéncia persona-
lizada."E uma forma de segmentar ca-
racteristicas e comportamentos, por
exemplo, de cada geracdo. Trabalhar
comalogica data drivené importante,
mas é fundamental ter consciéncia de
que analisar dados néo é discutir con-
sumo, mas comportamentos.”

MARCAS DE

VALOR @

A GAZETA 2023

A reputacdo da
marca garante essa
longevidade, e e

a experiéncia do
cliente que molda
essa reputacdo.”

Marla Oliveira )
HEAD DE ATENDIMENTO E OPERACOES
DA AMPLA COMUNICACAO

Felipe Gama constata que ain-
teligéncia artificial (IA) desempenha
um papel cada vez mais importante
na construcdo e na melhoria da ex-
periéncia do cliente.

“Dentre as inumeras possibilida-
des, a automagdo de tarefas repeti-
tivas e demoradas € uma excelente
contribui¢cdo da A, permitindo que as
empresas oferecamrespostas rapidas
e precisas, melhorando a eficiéncia e
asatisfacdo do cliente”.

E ndo para por ai. Segundo o pu-
blicitario, as ferramentas de |A ajudam
na personalizagdo em grande escala,
analisando dados para entender o
comportamento e as preferéncias dos
clientes.Isso permite que as empresas
oferecam recomendagdes personali-
zadas e antecipem as necessidades
individuais de cada cliente.

“Mas é muito importante enten-
der que séo ferramentas e,como toda
ferramenta, € com o estudo e coma
pratica que obtemos os melhores re-
sultados”, alerta Felipe.

Essa também é a percepc¢do de
Bruno Weigert.Para ele, ainteligéncia

Ao longo dos anos,
fomos identificando
ferramentas que nos
ajudam a aprimorar
essa experiéncia e,
consequentemente,
conquistar resultados
cada vez melhores.”

Adilson Lourencgo
DIRETOR-PRESIDENTE DA
ARTCOM COMUNICACAO

artificial propicia aumento da quali-
dade e da velocidade nas entregas,
e e algo que veio para facilitar o dia
a dia das empresas. Mas, como toda
ferramentaq, & necessdrio capacitagdo
da equipe.

“Quem entender a necessidade
e se capacitar, colherd bons frutos.
Ainda assim, a parte humana serd
sempre necessdria, pois campanhas
de sucesso sempre estardo linkadas a
doisfatores:emocdo e acriatividade.”

A inteligéncia artificial tem sido
usada pela Ampla Comunicagdo para
automatizar tarefas operacionais. De
acordo com Marla Oliveira, o objeti-
VO é que a equipe tenha mais tempo
para se concentrar em interacdes
mais estratégicas e significativas com
osclientes.

“Tanto para a Ampla quanto para
nossos clientes, alA surge pararealizar
desde um atendimento automatizado
até aandlise preditiva que permite an-
tecipar asnecessidades dosclientese
oferecer solugdes proativas”. @




AGRADECEMOS AO CONSUMIDOR
CAPIXABA PELO RECONHECIMENTO!

1° lugar na categoria de Cafés do Prémio
Marcas de Valor 2023.

MARCAS DE

N VALOR

meueall A GAZETA 2023

'@ CAFEICORACOES,COM.BR 3CORACOES f /CAFE3CORACOES
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Pelo mobile marketing sdo organizadas ag¢des diretamente voltadas para o consumo nos dispositivos méveis

Mobile marketing:

seu publico aum

toque de distancia

No Brasil, ha mais de um smartphone por habitante e as empresas que dominam as

estratégias de comunicacdo pelo celular tém vantagem ao disputar a atengcdo dos consumidores

Y 4
== raro conhecer alguéem que

=== NUNCA Vivenciou a cena: pe-
gar o celular e se deparar com
uma notificagdo daquele aplicativo
de delivery oferecendo um descon-
to, uma ativacdo do comércio do

bairro divulgando ofertas e con-
dicdes do més pelo WhatsApp
ou uma acdo do seu restaurante
preferido por um story interativo
no Instagram. Todas essas inicia-
tivas se utilizam de recursos dos

dispositivos moveis, como smar-
tphones ou tablets, para interagir
ou influenciar o publico-alvo. Em
resumo, sdo estratégias de mobile
marketing, que significa organizar e
estruturar estratégias diretamente




Isso rompe com
alogica da
comunicacdo
massiva e oferece
as marcas a
possibilidade de
conversar com o
consumidor a partir
do que ele esta
vivenciando naquele
exato momento.”

Leonardo Laruccia
DIRETOR DA AGENCIA
WL CONNECTIONS

voltadas para o consumo nos dis-
positivos moveis. E, ao observar os
numeros, fica fdcil entender por
gue essa é uma das mais impor-
tantes modalidades de marketing
da atualidade.

Segundo a Fundac¢do Getu-
lio Vargas (FGV), e considerando
apenas os smadrtphones, o Brasil
tem 249 milhdes de dispositivos em
uso, o que resulta em uma meédia de
1.2 celular por habitante. Outra pes-
quisa, essa da Mobile Time, apon-
ta que 93% dos consumidores que
tém acesso a dispositivos moveis
no pais ja realizaram alguma com-
pra por meio dele.

E as marcas j& entenderam que
precisam aparecer nos locais em que
o publico esta.

Para Mariana Munis, professora
de Marketing da Universidade Pres-
biteriana Mackenzie de Campinas,

E sempre
importante enfatizar
aimportdncia da
humanizacdo das
comunicacdées na
interacdo entre o
publico e as marcas.
O cliente quer se sentir
verdadeiramente
acolhido pela
empresa.”

Sander Marinho Antunes
DIRETOR DA E’RA SEMPRE
COMUNICACAO

estratégias de mobile marketing
bem estruturadas vdo além do sim-
ples envio de notificacdes para os
consumidores, mas podem servir até
mesmo como uma forma de fortale-
cer o branding das marcas.

“Com recursos potencializados
pelo mobile marketing, é possivel
ndo apenas chamar o consumidor
para uma ag¢do de venda pontual,
mas também fazer agcdes de lem-
branca de marca. Um case interes-
sante, nesse contexto, @ o da marca
de camisas Insider, que nasceu na
internet e se tornou conhecida fa-
zendo mobile marketing em canais
de YouTube e em podcasts que
tinham aderéncia com a faixa de
publico que a marca queria atingir”,
destaca.

Além das acdes de venda e de
branding. o mobile marketing pode
ser util também para estabelecer
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uma relagéo de proximidade com
os clientes.

“Com o passar do tempo, o uso
do celular se tornou indispensavel,
independentemente de o publico-
-alvo ser mais jovem ou mais velho.
Com isso, uma estratégia bem ela-
borada se torna uma ferramenta de
grande forca para estar proximo de
seus clientes. Uma simples mensa-
gem de WhatsApp é capaz de mu-
dar totalmente a visdo do cliente em
relacdo a empresa”, defende Sander
Marinho Antunes, diretor da Pra Sem-
pre Comunicagdo.

DIFERENCIAIS

Mas, para usar esses recursos de
forma benéfica, é preciso estar
preparado. Entre os diferenciais
oferecidos, estd a possibilidade de
segmentacdo de anuncios e inte-
racdes com os consumidores. Por
meio de ferramentas como a geo-
localizacdo, as a¢gdes podem ser
direcionadas de uma forma mais
assertiva, aumentando a possibili-
dade de conversdo.

“Por meio da geolocalizagdo,
a marca pode enviar uma notifi-
cacdio personalizada, dependen-
do de onde o dispositivo movel
estiver. Isso rompe com a logica
da comunicacéo massiva e ofe-
rece ds empresas a possibilidade
de conversar com o consumidor a
partir do que ele estd vivenciando
naquele exato momento, com um
excelente timing. Vocé passa a po-
der oferecer solugdes para as dores
do seu cliente a partir da andlise de
dados sobre o seu cotidiano”, pon-
dera Leonardo Laruccia, diretor da
agéncia WL Connections.

Para muitos especialistas, uma
das principais vantagens das estra-
tégias de mobile marketing esta na
reducdo dos custos. Ainda que haja
excegdes, as campanhas no ambien-
te digital, no geral, s&o mais baratas
do que no off-line, o que pode se tra-
duzir em oportunidades, sobretudo,
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para negocios em estdgio inicial ou
de pequeno porte.

“Plataformas como o YouTu-
be e o Instagram, na comparacéo
com o off-line, podem oferecer
uma reducdo de custos e propor-
cionar maior alcance de clientes.
O didalogo com os consumidores
também melhora porque o cliente
pode interagir e tirar duvidas. Além
disso, no on-line, enquanto agén-
cia, podemos mensurar e apurar
numeros, entendendo onde acon-
tecem eventuais erros e corrigi-los
rapidamente”, enumera Thiago
Freitas, diretor-executivo e criativo
da Resultate.

Outro diferencial importante
a favor do mobile é a adaptacgdo
desse modelo de marketing para
empresas de diferentes segmen-
tos, dreas de atuacdo e porte. Des-
de pequenos negoécios até gran-
des transnacionais, passando por
startups, praticamente todo tipo de
negocio pode tirar proveito do mar-
keting diretamente pensado para
a interacdo através dos dispositi-
vOs moveis.

“O mobile marketing permite
uma variedade grande de estraté-
gias, mas é sempre preciso conhe-
cer muito bem sua buyer persona,
os hdbitos e as necessidades do
seu publico, para estimulda-lo da
maneira correta. Também é pos-
sivel combinar a¢des orgdnicas
com agdes patrocinadas e casar o
mobile marketing com influencia-
dores que tenham a ver com o seu
produto ou negocio. Essa estrate-
gia pode ser util até mesmo para
playersiniciantes no mercado, que
podem casar estratégias de mobi-
le marketing com micro ou nanoin-
fluenciadores”, explica a professora
Mariana Munis.

Tudo isso, é claro, sem falar na
grande facilidade de interagir com
seus consumidores por ferramen-
tas como os aplicativos de celu-
lar. Uma vez que as pessoas estéo

E preciso criatividade
para conseguir
resultados positivos
sem perder de vista
que os estimulos

em excesso podem
cansar o consumidor.”

Thiago Freitas
DIRETOR-EXECUTIVOE
CRIATIVO DA RESULTATE

A gente vai deixar
de se curvar ao
smartphone para
comecar a estruturar
estrategias de
marketing para
dispositivos
vestiveis, como
oculos e relogios,
de forma cada vez
mais interativa.”

Mariana Munis
PROFESSORA DE MARKETING DA
UNIVERSIDADE PRESBITERIANA
MACKENZIE DE CAMPINAS
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com um smartphone em mdéos na
maior parte do dia, a rapidez e a
facilidade para a interagdo séo um
elemento que ndo podem passar
despercebido pelas marcas.

“E sempre importante enfatizar
a importancia da humanizacdo das
comunicagdes na interagdo entre o
publico e as marcas. O cliente quer
se sentir verdadeiramente acolhi-
do pela empresa”, ressalta San-
der Antunes.

O QUE VEM PELA FRENTE

Apesar das vantagens das pla-
taformas mobile para as estra-
tégias de marketing, € importan-
te que as agéncias e as marcas
pensem em formas de calibrar
os estimulos para evitar saturar
os consumidores.

“E preciso criatividade para
conseguir resultados positivos sem
perder de vista que os estimulos em
excesso podem cansar o consumi-
dor”, alerta Thiago Freitas.

Num universo em que tudo muda
tdo rapido como o do marketing
digital, os especialistas ja vislum-
bram os proximos passos do mobile
marketing.

“A gente vai deixar de se cur-
var ao smartphone para comegar
a estruturar estratégias de mar-
keting para dispositivos vestiveis,
como oculos e relogios, de forma
cada vez mais interativa”, acredita
Mariana Munis.

Além da proxima revolugdo na
forma como o marketing vai ser
apresentado aos consumidores, o
mercado também espera um refina-
mento na forma de apurar e mensu-
rar os dados.

“Ainteligéncia artificial (IA) deve
trazer muitas contribui¢cdes para as
andlises de consumo e para o tra-
tamento dos dados fornecidos pelo
mobile marketing. As estratégias
serdo cada vez mais pautadas pe-
los dados, o que vai aumentar sua
assertividade”, acredita Laruccia. ®
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Sustentabilidade:

consumidor consciente e o
compromisso das marcas

A pauta da preservacdo do meio ambiente cada vez mais

ganha espaco e relevdancia na mente dos consumidores

mundo estd passando por
grandes transformagdes
sociais e ambientais e a im-

portdncia de adotar mudancgas se
mostra cada vez mais urgente na
sociedade de forma global. E essas

atitudes, que também comecam a
fazer parte da consciéncia dos con-
sumidores, tém levado as marcas a
repensarem suas estratégias.

O diretor da LK Comunicac¢do
e Marketing, Leonardo Ribeiro de

Oliveira, observa que a pauta da pre-
servacdo do meio ambiente cada vez
mais ganha espago e relevancia na
mente dos consumidores.

“Isso for¢a as empresas e mar-
cas a repensarem suas praticas de
impacto ambiental. Reuso de agua,
reciclagem, adogdo de processos
de produc¢do mais limpos, gestéo de
residuos solidos, entre outras acdes,



sdo praticamente obrigatoérias nos
dias atuais, principalmente para as-
sociar a imagem da empresa como
socialmente responsdvel junto a con-
sumidores e investidores”, ressalta.

De forma geral, explica Leonardo
de Oliveira, os consumidores que va-
lorizam marcas comprometidas com
a preservacdo do meio ambiente sdo
jovens e adultos das Geragdes Y e Z

“Adisseminacdo de informagdes,
a educacdo sobre sustentabilidade e
a preocupag¢do com as mudangas
climdticas tém contribuido para esse
aumento de conscientizag¢do junto a
esse publico. Normalmente, séo pes-
soas com niveis de escolarizag@o mais
elevados, que vivem em dreas urba-
nas (onde osimpactos ambientais sdo
mais visiveis), praticam voluntariado e
séo altamente engajadas digitalmen-
te”, analisa.

Gustavo Alves de Oliveira, pu-
blicitario e socio-diretor da Teia In-
teligéncia para Marcas, corrobora
essa opinido.

“Trata-se de um consu-
midor que valoriza praticas g
eéticas, busca transparén- |
cia e, geralmente, possui .'.J!'
um perfil preocupado com !
questdes socioambien-
tais. Além disso, sente
os impactos nocivos de
praticas inadequadas
e, por se sentir preju-
dicado ou visualizar
pessoas que po-
dem estar sendo
lesadas, buscam
se conectar
com marcas
que possuem
valores se-
melhantes aos
seus”, ressalta.

Oferecer um produto
sustentdvel, alids, & apenas
um passo dentro do proces-
so. “E importante lembrar que
consumidores mais conscien-
tes tendem a investigar as

adadadadetot Huuuuuuu.:.;

praticas globais da marca. Eles bus-
cam evidéncias de programas reais
de preservacdo e responsabilidade
social, indo além do marketing super-
ficial”, salienta Gustavo de Oliveira.

Ele ressalta, ainda, que no Brasil,
por conta do baixo indice cultural e
educacional da grande massa, essa
atencdo as praticas pode ndo ser
percebida por um volume grande
de pessoas.

“Porém, existem as mais influen-
tes que podem propagar mensagens
que acabam ganhando repercussdo
com convencimento. Ndo da para
querer agir apenas para parecer
correta, as marcas precisam atuar
de forma genuina”, alerta.

RADAR REGULATORIO

Na opiniéo de Luiz Roberto Campos
da Cunha, presidente da Danza Es-
tratégia e Comunicagdo, a preserva-
¢do do meio ambiente tem sido uma
preocupacgdo constante no mundo e
estd no radar regulatorio de diversos
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paises. Nesse cendrio, tem aumen-
tado a percepcdo de que todos sdéo
responsdveis por essa mudanga na
sociedade, inclusive as marcas e os
consumidores.

Nos ultimos 20 anos, afirma Luiz
Roberto, as marcas passaram a ouvir
e aserem mais sensiveis aos consumi-
dores. Antes, observaele, o anunciante
simplesmente comunicava algo ¢ sua
audiéncia. Com o tempo, principal-
mente com o advento e o crescimento
das redes sociais, as marcas passa-
ram a dialogar com a sociedade.

“Isso reflete na conscientizacdo
de que, cadavez mais, precisamos co-
locar em pratica essa cultura da sus-
tentabilidade e orespeito ao meio am-
biente. Acredito que evoluimos muito.
Hoje, grandes empresas ja foram além
e pensam de forma mais integrada
com a pratica do ESG”, ressalta.

Alguns fatores podem explicar
essa mudanca. Primeiro, segundo
Luiz Roberto, as questdes climati-
cas sairam da pauta dos cientistas

e politicos e passa-
ram a fazer parte
do dia a dia das
pessoas. O que
antes era somen-
te teoria, constata

o presidente da
Danza, hoje pode

L. ser sentido na
pele de cada

-, individuo em
y decorréncia
dos eventos
climdticos
extremos que

vém ocorren-

do no planeta.

“Por ou-

tro lado, temos

As novas geragées estéo
mais ligadas as questoes
socioambientais
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uma novissima geragdo que valoriza
aspectos das marcas que vdo muito
além daquilo que se entrega como
produto. Ela estd atenta a cada mo-
vimento das empresas, confiando
muito mais nas marcas que tém um
proposito bem definido e que sejam
comprometidas com a preservagdo
do meio ambiente”, destaca.

O publicitario Fernando Ma-
nhées, professor da Universidade
Federal do Espirito Santo (Ufes) e
doutorando em Ciéncias da Comu-
nica¢do, segue na mesma linha.

“Vivemos algo muito novo que é
a aceleragéo do tempo. Tudo é rdpi-
do e efémero. Estamos mais hiperco-
nectados, ansiosos por viver novas
experiéncias, nem que seja por uma
tela de smartphone. Nesse contexto,
as marcas acabam indo a reboque
daquilo que se convencionou como
mercado.Entdo, nesse mundo conec-
tado e globalizado, muitas buscaram
se diferenciar, nédo somente pelo sim-
bolo, slogan, produtos ou servigos,

atendimento, reputacdo, diferencia-
¢do, mas, principalmente, pelo seu
posicionamento e proposito”, reflete.

Mas, em contrapartida, Fernando
Manhdes frisa que muitas marcas se
vendem da boca para fora. “Pergunte
aos colaboradores dessas empresas
como elas sdéo percebidas por eles?
Comainternet e asredessociais, ficou
mais fdcil saber se as marcas de fato
acreditam naquilo que estéo falando.
Nd&o tenho duvidas de que esse pro-
blema estd posto em muitas mesasde
diretoria mundo afora”.

Segundo ele, ndo adianta a
marca falar que & “assim ou assa-
do”, se coloca mais acucar ou sodio
nos produtos para aumentar o lucro.
“Estamos falando de propdsito de
verdade, que carrega uma dose de
erros e desacertos, buscando sem-
pre a melhoria. Muitas vezes, a cul-
pa sobra para o marketing, mas, no
fundo, o problema estd bem acima,
na alta dire¢cdo e na viséo miope dos
acionistas”, afirma.

Conceito ESG é caminho

HI1

A disseminacdo

de informacédes, a
educacdo sobre
sustentabilidade e a
preocupacdo com as
mudancas climdticas
tém contribuido

para esse aumento
de conscientizacdo
junto a esse publico.”

Leonardo Oliveira_
DIRETOR DA LK COMUNICACAO
E MARKETING




Consumidores

mais conscientes
tendem a investigar
as praticas globais
da marca. Eles
buscam evidéncias
de programas reais
de preservacéo e
responsabilidade
social”

Gustavo de Oliveira
SOCIO-DIRETOR DA
TEIA INTELIGENCIA PARA MARCAS

Temos uma
novissima geracdo
que valoriza aspectos
das marcas que véo
muito além daquilo
que se entrega

como produto.

Ela esta atenta a
cada movimento

das empresas.”
Luiz Roberto Cunha

PRESIDENTE DA DANZA ESTRATEGIA
E COMUNICACAO

do meio ambiente”, conclui. ®

“
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investir fortemente em mecanismos
que garantam a sustentabilidade dos
negocios, dos empregos, da vida e

Com ainternet

e as redes sociais,
ficou mais facil
saber se as
marcas de fato
acreditam
naquilo que
estéo falando.”

Fernando Manhdes
PUBLICITARIO E PROFESSOR DA UFES

Uma marca de valor
ja adota praticas
relacionadas as
diretrizes de ESG

S — |
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O protagonismo do
publico nas empresas

de sucesso

Quando o consumidor assume esse papel,
amplifica o alcance da marca de maneira auténtica

ma das maiores realizacdes de

uma marca é conseguir con-

quistar e encantar o publico a
ponto dele se tornar seu advogado.
Isto &, pessoas que, além de serem
fés e admirarem a empresa, também
a defendem de forma entusiasmada
e orgdnica.

“E como se fosse aquele seu me-
Ihor amigo que n&o permite que nin-
guém fale mal de vocé”, compara Ka-
rine Guaitolini, planner da Aquatro.

Na opinido da especialista,
construir uma comunidade com ad-
vogados de marca é ter a certeza de
que essas pessoas estardo sempre
presentes, disponiveis, dando
novasideias e recomendan-
do o produto para todos.

Ter pessoas assim &
contar com a participa-
¢do de cocriadores, que
podem se tornar prota-
gonistas de a¢des da
marca, ou, até mesmo,
embaixadores. “Isso
amplifica o alcance
da marca de manei-
ra auténtica, além de
conferir verdade e
credibilidade d men-
sagem transmitida.”

Mas essa rela-
¢do ndo se constroi
de um dia para o

22
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outro. “Para tornar fé&s em advogados
de marca deve-se pensar a longo
prazo”, comenta Karine, afirmando
que a empresa deve colocar o con-
sumidor e a sua experiéncia em pri-
meiro lugar, optando por ser o mais
transparente e proxima possivel.
Para a doutora em Comuni-
cacdo e professora da ESPM Rio,
Melba Porter, uma das formas
para que isso acontega é, an-
tes de tudo, cumprir de manei-
ra eficiente a promessa feita nas
acdes comunicacionais.
“So6 se ganha a confianca do
cliente e so transforma
consumidores em fds
da marca se houver
constdancia. Ai, sim,

e

As marcas
bem-sucedidas
sdo defendidas
por usudrios que
se tornaram fds

ao longo do tempo, o consumidor
se torna de fato um f&.”

Para prosperar na economia de
hoje, definida pela experiéncia do
consumidor, as marcas tém de ser
verdadeiras, afirma a professora.
“Tém de se comprometer com um
excelente atendimento. Para isso,
as corporagdes precisam de colabo-
radores altamente treinados, com-
prometidos, motivados, que ajudem
a empresa a interagir com empatia
e compreensdo.”

Presidente do Sindicato das
Agéncias de Propaganda no Estado
(Sinapro-ES) e diretor de Relaciona-
mento da agéncia Chuva, Alexandre
Pedroni aponta que, quando a marca
consegue fazer com que o usudrio
seja o protagonista — sem ser remu-
nerado, como sdo os influenciadores
— essa espontaneidade tende a ter
um impacto maior na fidelizacdo e
na captagdo de novos usudrios para
os produtos.

“A marca tem diversas formas
de construir esses advogados, den-
tro dessa jornada do consumo.”

A construcdo de confianca e
transparéncia com o consumidor
também é apontada por Pedroni
como estratégia, juntamente ao pre-
¢o e a politica da empresa. “Acredito
gue so assim & que vai haver uma

sensacdo de pertencimento, onde
o consumidor vai advogar de ver-
dade para a marca.”
Pedroni acredita que a
criacdo de comunidade, em
torno da marca, seja uma
boa estratégia para ter os
clientes interagindo entre si,
compartilhando experiéncias
e dando dicas de utilizacdo dos
produtos e servigos. “Acredito que
seja a principal forma de ter advo-
gados da marca, reverberando os
beneficios, de uma forma coletiva e
em cadeia, e impactando o maximo
de pessoas possivel”, opina.

A comunica¢do sempre preci-

sa ser natural e verdadeira, ressalta
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Para tornar fés em
advogados de marca
deve-se pensar
alongo prazo.”

Karine Guaitolini
PLANNER DA AQUATRO

So se ganhaa
confianca do cliente
e so se transforma
consumidores em
fés da marca se
houver constdancia.”

Melba Porter .
DOUTORA EM COMUNICACAO
E PROFESSORA DA ESPM RIO

Rafael Andaku, sécio da agéncia
ebrand. E arecomendacdo dos clien-
tes ajuda a aumentar as vendas.

“O conteudo gerado pelo usud-
rio € hoje uma das estratégias mais
importantes na venda dos produtos.
O cliente da muita credibilidade ao
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que outros clientes dizem sobre a
marca do que, ds vezes, A propa-
ganda em si da marca. Saber ex-
plorar essa estratégia € muito im-
portante. Isso ja € uma realidade no
e-commerce, em que o cliente faz a
recomendagdo depois de comprar.”

Para ele, as redes sociais tam-
bém s&o importantes para am-
plificar essa recomendag¢do de
usudrios. “Ndo é a toa que hd um
crescimento de influenciadores es-
pecialistas em dreas como alimen-
ta¢do, moda, viagem.”

Nesse contexto, a professora da
ESPM Rio observa que as marcas
conversam com OsS seus consumi-
dores em vdrios pontos de contato,
on-line e off-line, digital e analdgico.
Fazer essa comunicagédo fluir € que
€ um desafio. Ela afirma que é preci-
so investir em tudo o que pode gerar
identificacdo genuina com o cliente,
sendo auténtico, nunca de forma
cosmética ou oportunista.

“Uma marca auténtica define e
comunica de forma muito clara os
seus valores, o seu proposito. Hoje

O cliente costuma conferir mais
credibilidade a recomendagées
feitas por outros consumidores

iy ”

A marca tem diversas
formas de construir
esses advogados,
dentro dessa jornada
do consumo.”

Alexandre Pedroni
PRESIDENTE DO SINAPRO-ES E
DIRETOR DA AGENCIA CHUVA

fala-se muito em proposito, prin-
cipalmente das marcas. A medida
gue isso acontece, ela consegue
estabelecer lacos de confianca,
que, a meu ver, é a grande moeda
do século XXI."

. 0 .' p
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O conteudo gerado
pelo usudrio € hoje
uma das estrategias
mais importantes na
venda dos produtos.”

Rafael Andaku

SOCIO DA AGENCIA EBRAND

Melba Porter também alerta
para o fato de que, hoje, sé marcas
“humanas” véo sobreviver. E o que
isso significa? Sdo aquelas feitas
por pessods reais, com objetivos
redis pdra pessods reais; € a ideia
da desmarketizacéo. ®
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5 tendéncias
para a sua marca

se destacar em 2024

Especialistas relacionaram o que deve estar no radar das
empresas que querem ficar em evidéncia no préoximo ano

onquistar a atengdo e, sobre-

tudo, o coracdo dos consumi-

dores é o desejo de 10 entre 10
marcas. Em tempos de competicdo
acirrada e em um mercado téo dind-
mico como o de marketing e vendas,
analisar as tendéncias é fundamental
para calibrar estratégias e estar pre-
parado para atingir os objetivos.

Com 2024 ja batendo a porta,
especialistas em marketing relacio-
naram o que deve estar no radar
das marcas que querem se des-
tacar no proximo ano. inteligéncia
artificial (IA) vai continuar no tren-
ding topics, mas outros elementos
importantes vd@o fazer parte des-
se ecossistema.

E importante
analisar o que
estard em
evidéncia e
que pode ser
usado para o
crescimento
da marca

“A experiéncia do cliente e a
preocupag¢do com o sucesso do
cliente séo elementos que vieram
para ficar”, aponta Hemerson Sal-
vador, diretor da Agéncia Mundo.

“Antes da pandemia havia um
grande boomde vendas de itens como
ténis e mochilas pelainternet, em que
vocé fazia o pedido no site e suacom-
prachegava em sua casa alguns dias
depois. Apds apandemia, as pessoas
querem viver as experiéncias, querem
o tato, querem o sensorial. Pensar na




experiéncia do cliente, dentro desse
contexto, @ um elemento que veio para
ficar”,complementa.

Caminhando de md&os dadas
com a experiéncia dos clientes, deve
estar também a preocupagdo com o
sucesso deles. Para ter éxito, os es-
pecialistas afirmam que as marcas
devem seguir ouvindo o publico para
entender se o produto ou servigo
oferece uma solucéo efetiva.

“Ao ouvir o que o consumidor tem
a dizer, a marca pode buscar opor-
tunidades de melhoria no negécio e
até de produtos, envolvendo a drea
dainovacdo. Afinal, as demandas le-
vantadas pelos clientes podem trazer
elementos ainda néo identificados
no seu produto ou servigo, gerando
oportunidades de aperfeicoamen-
to”, afirma Haiane Rocha, gerente
de planejamento, midia e dados da
MP Publicidade.

Associado a experiéncia do
consumidor, o fortalecimento das
agdes de branding também serd
uma peca central no tabuleiro do
marketing do proximo ano. E essa é
uma preocupacdo que deve ir além
do simples refor¢o de marca e se tor-
nar um elemento que deve envolver
a sensorialidade, ou seja, despertar
os sentidos do publico.

“Uma das ten-
déncias é trabalhar
o branding, com ele-
mentos que lembram

BRAND

As pessoas

querem viver as
experiéncias, querem
o tato, querem o
sensorial. Pensar

na experiéncia do
cliente € um elemento
que veio para ficar.”

Hemerson Salvador
DIRETOR DA AGENCIA MUNDO

amarca, que trazem uma diferencia-
¢do na lembranca do consumidor e
em seu coragdo. Por exemplo: as
marcas podem estimular o olfato,
associando-se a aromas, e trazer
essas experiéncias nos pontos de
venda. E preciso utilizar recursos que

]

h

E importante trabalhar o branding para refor¢ar a identidade da marca
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realmente se conectam com o seu
publico-alvo”, analisa Haiane.

Segundo os especialistas, os
consumidores estdo atentos aos
discursos e a possiveis incoerén-
cias no posicionamento das mar-
cas. Por isso, é tdo importante tra-
balhar o branding para reforcar
aidentidade.

“Na busca pela aten¢do do con-
sumidor, marcas tém perdido a sua
esséncia, e os consumidores estdo
cada vez mais valorizando empre-
sas que adotam uma abordagem
transparente. Elas precisam propor-
cionar experiéncias personalizadas,
mais imersivas, que envolvam os
sentidos e gerem emoc¢do, buscando
criar conexdes mais profundas e me-
mordveis”, observa Carol Dardengo,
diretora-executiva da agéncia C3.

O foco no brandingvem de caro-
nade uma espécie de “ressaca”’ que o
mercado de marketing sofre apos um
periodo de forte desenvolvimento de
acoes de performance nas agéncias.

“Nos ultimos anos, houve uma
tendéncia voltada para trafego que
saturou os consumidores. Houve um
desequilibrio, pois as estratégias fi-
caram muito voltadas apenas para
conversdo, para fundo de funil. E o
que realmente traz a conexdo verda-
deira com o consumidor é o discurso,
O proposito”, resume Haiane.

Ao falar do futuro, é impossivel
ndo citar um dos grandes assuntos
de 2023: a inteligéncia artificial, que
seguird em alta em 2024, mas com
um bénus. Os especialistas acredi-
tam que essa tecnologia, associada
a sensibilidade humana, passard a
subsidiar a tomada de decisdes cor-
porativas no dmbito do marketing.

“Vamos comecar a unir a inteli-
génciadamdquinacom asensibilida-
de e a capacidade de contextualiza-
¢do humana na tomada de decisdes.
Precisamos saber diferenciar dados,
informacdes e inteligéncia”, pontua
Claudio Rabelo, professor do curso
de Publicidade e Propaganda da Ufes.

VALOR ®
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As demandas
levantadas pelos
clientes podem trazer
elementos ainda

ndo identificados

no seu produto ou
servico, gerando
oportunidades de
aperfeicoamento.”

Haiane Rocha
GERENTE DE PLANEJAMENTO,
MIDIA E DADOS DA MP PUBLICIDADE

Ele observa que os dados estéo
brutos e disponiveis de forma caotica,
para que sejam organizados eminfor-
magdes que podem ser usadas para
solucionar problemas. “As formas cria-
tivas e inovadoras de interpretd-los é
o que chamamos de inteligéncia.E é
justamente isso que ira delinear o fu-
turo das marcas”, argumenta.

INFLUENCIA
O marketing de influéncia tambem
é um tipo de estratégia que seguira
forte em 2024. E impossivel ignorar
os efeitos que os influenciadores tém
sobre os consumidores. Segundo o In-
fluency Marketing Hub, esse mercado
movimentou USS 16 bilhdes em 2022
e deve fechar 2023 na ordem de USS
21bilhoes.

No Brasil, prestar atencdo nes-
se segmento & especialmente im-
portante, pois o pais é reconhecido
como um entre os quais os influen-
ciadores digitais sdo mais relevantes

As marcas precisam
proporcionar
experiéncias
personalizadas,
mais imersivas,

que envolvam os
sentidos e gerem
emocdo, buscando
criar conexdes
mais profundas

e memoraveis.”

Carol Dardengo
DIRETORA-EXECUTIVA DA AGENCIA C3

para a deciséo de compra dos con-
sumidores. As marcas, no entanto,
ndo devem perder de vista a impor-
téncia da originalidade e da autenti-
cidade ao fazer as famosas “publis”,
assim como devem valorizar os an-
seios dos consumidores.

“As marcas devem se preocupar
com o ecossistema dainfluéncia, dos
influenciadores e produtores de con-
teudos relevantes, mas ndo em um
sentido persuasivo ou dissudsivo,
mas naquilo que chamo de green-
fluence: considerando que o mundo
precisa ser resgatado. As marcas
precisam ser porta-vozes de valores
de sustentabilidade, respeito, empa-
tia e saude mental”, teoriza Rabelo.

E, nesse contexto, a geracéo Z
se consolida como uma parcela im-
portante do mercado, que precisa de
atengdo. Os nascidos a partir de 1995
ja somam 30 milhdes de pessoas
no Brasil e séio uma realidade na

MARCAS DE
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Vamos comecar a
unir a inteligéncia
da maquina com
a sensibilidade e
a capacidade de
contextualizacdo
humana na tomada
de decisées.
Precisamos saber
diferenciar dados,
informacédes e
inteligéncia.”
Cldaudio Rabelo

PROFESSOR DO CURSO DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA UFES

economia e no mercado de trabalho.
Portanto, o foco das marcas também
precisa estar nesses consumidores.

“A geracdo Z é uma geracdo
mais democrdtica, atenta a diversi-
dade. Entender o que essas pessoas
realmente levam em consideracdo
ao escolher uma marca é fundamen-
tal. Elas néo escolhem um produto s6
pelos atributos tangiveis, elas esco-
Ihem as marcas pelo que elas trazem
de propdsito”, argumenta Haiane.

Para Hemerson Salvador, esse
€ um perfil de consumidor que valo-
riza muito a vivéncia das experién-
cias, a questdo sensorial. “Isso se
soma a uma mudanc¢a no perfil ge-
ral de consumo apds a pandemia,
em gue as pessoas passaram d va-
lorizar mais o contato, o estar junto.
Sdo atributos aos quais as marcas
devem estar atentas.” ®




RESPEITOE
RESPONSABILIDADE
JUNTO AO CLIENTE
E ANOSSA MARCA
DE VALOR.

A alegria e satisfacdo de ser eleita a melhor

empresa de Home Center no mercado varejista

da Construcao no ES, aumentam nossa responsabilidade
em aprimorar cada vez mais a experiéncia de compras MARCAS DE
junto ao nosso cliente. Gratiddao enorme a todos aqueles 1 v AI.“R
que contribuem diariamente pela entrega de resultados Y GAZETA 2023
e a populacao capixaba pelo reconhecimento.

Dalla Home Center - 1° lugar
na Categoria Loja Home Center. d I I a

Dalla Home Center. HOME CENTER

O menor preco sempre. dallahomecenter.com.br
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“Transparéncia e
proposito claro sdo
fundamentais para

gestao de uma marca”

Jaime Troiano, presidente da TroianoBranding,
fala sobre o que faz uma empresa se sobressair no mercado

er bem-sucedida, lem-
brada pelos consumi-
dores e fonte de orgulho

para colaboradores sd@o alguns
dos objetivos de muitas marcas
ao longo de sua trajetéria. E, no
mercado, as que tém melhor
resultado sd@o as guiadas por
um proposito auténtico, em
que o publico reconhece os
valores envolvidos e a missdo
da empresa.

Para Jaime Troiano, presi-
dente da TroianoBranding, em-
presa que atua hda 30 anos com
gest@o de marcas, algo funda-
mental na relagéo com o publi-
co-alvo é a entrega do que foi
prometido. Também séo fato-
res importantes a transparén-
cia, o fim da vaidade corpora-
tiva e o propdsito claro.

O presidente da empresa
que organizou a nova pesqui-
sa “Marcas de Valor A Gazeta”
também fala sobre a consoli-
dacdo das marcas em tempos
de internet e ainda sobre a
forca das empresas regionais.
Confira a seguir.
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TODA MARCA PRECISA

TER UM PROPOSITO?

POR QUAL RAZAO?

Ha 30 anos a gente acompanha o
que é importante na vida de uma
marca na relagcdo com a sociedade
e com os consumidores. Talvez um
tema fundamental que sempre foi
importante, agora mais do que nun-
ca, chama-se transparéncia. Ou sejaq,
aquilo que a marca promete tem que
ser aquilo que ela entrega e aquilo
que faz. Esse é o primeiro ponto.

O segundo ponto é o seguin-
te: a marca ndo pode ser guiada
por uma visdo de um homem ou
pela vaidade corporativa. O que eu
quero dizer com isso? O gestor de
uma marca, ou o presidente de uma
empresa, ndo pode achar que sabe
0 que o mercado pensa sem con-
sultar o mercado. Ele precisa ter a
humildade de saber como a marca
se reflete da porta para fora.

Em terceiro lugar, é preciso saber
o proposito da existéncia. As marcas
que s@o mais bem-sucedidas, que
geram mais orgulho interno, entre co-
laboradores e entre consumidores, e
as que déo mais resultados no mer-
cado sdo aquelas que sdo guiadas
por um proposito auténtico que as
pessoas reconhecem os valores e a
missdo. Entdo, transparéncia, acabar
com a vaidade corporativa e um pro-
posito claro s@o elementos funda-
mentais para gestdio de uma marca.

E COMO SEDA A
CONSTRUGAO DESSE
PROPOSITO? E ALGO NATURAL
OU PODE SER MOLDADO?

Para falar sobre o propoésito do jeito
pelo qual nos trabalhamos gosto de
falar da metodologia que se baseia
numa frase de Aristoteles, que tem
exatamente 2.300 anos, e dizia o
seguinte: ‘quando os seus talentos
se cruzam com as necessidades do
mundo, ai estd o seu proposito, En-
tdo, a partir dos talentos que vocé
tem e o que o mundo precisa, o que

O propodsito e

uma coisa muito
importante quando
é claro na vida

de uma empresa
porque ele organiza
a comunicacdo.”

vocé pode fazer para atendé-lo?
Essa metodologia depende muito de
uma investigag¢do profunda na vida
e na histéria da empresa, até que a
gente descubra que talentos ela tem
e competéncias unicas da empresa
ou da marca e de que forma isso
atende o mercado do lado de fora.
Dainasce o proposito.

O proposito € uma coisa muito
importante quando € claro na vida
de uma empresa porque ele organiza
a comunicagdo. Isso ajuda a empre-
sa a ndo ficar dando tiro para tudo
quanto é lado. Em segundo lugar,
aumenta muito o orgulho motiva-
cional dos seus colaboradores, pois
eles sabem que aquilo que eles estéo
carregando no peito tém uma razdo.
E para o publico mais jovem isso &
ainda mais importante.

MARCAS DE
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COMO CONSOLIDAR

UMA MARCA EM UM

TEMPO EM QUE TUDO E
FACILMENTE DESCARTADO?
N&o existe mais marca que tenha
100% de fidelidade. Isso acabou.
Costumo fazer uma comparacgéo
da marca com um time de futebol.
As pessoas mudam de cidade, mu-
dam de pais, mudam de casamento,
mudam de religidio, mudam tudo. Mas
uma coisa que ndo muda na vida é o
time de futebol pelo qual torcem. En-
téo, marcainfelizmente estd no plano
dessas coisas que mudam. Esquece
o sonho de ter o seu cliente por toda
a vida, isso ndo existe mais. O que
vocé precisa é ter uma relacgéo infi-
nita enquanto dure. Entdo, a questdo
para isso é vocé estar sempre ouvin-
do o consumidor, sempre sabendo o
que esse consumidor estd pensando
e sentindo, principalmente para que
ele fiqgue mais tempo com vocé. Eu
costumo dizer que o consumidor diz
que pensa, mas faz o que sente.

QUAIS ATRIBUTOS SAO
NECESSARIOS A UMA MARCA
PARA ESTABELECER UMA
CONEXAO VERDADEIRA
COM O SEU PUBLICO?
O fundamental é vocé ter certeza
sempre de que a promessa que a tua
campanha e a comunicag¢do da tua
marca faz espelha aquilo que elaé de
fato.Em segundo lugar, é¢ importante
ndo dar um passo maior que a perna.
A marca, por exemplo, € muito forte
numa categoria de produto.De repen-
te, se mete avender um produto de ou-
tra categoria em que ndo é tdo conhe-
cidaerespeitadae ddum passo maior
que a perna. A marca precisa usar a
comunicagdo de formainteligente.
Tem muito recurso de comunica-
¢do disponivel e amarca precisa fazer
o seguinte: criar uma forma organiza-
dade olhartodos os veiculos possiveis
como midias classicas, midias digitais
e relacionamentos, mas de uma ma-
neira sinérgica.Porque todas as vozes

VALOR @
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da marca tém que dirigir para uma
mesma dire¢do. Vocé precisa ter hoje
uma orquestra. E uma época em que
se tem muitos instrumentos no mer-
cado, instrumentos de comunicacdo,
mas se tem poucos maestros, o que
acaba gerando uma mistura. Vocé
precisa ter um guardido da marca
— que pode ser uma empresa, uma
pessoa ou um departamento — que
organiza todas as formas de comuni-
cagdio para que tenham o mesmo tipo
de resultado convergente final.

E NO CASO DE MARCAS
REGIONAIS? EXISTE ALGUMA
PARTICULARIDADE NESSA
CONEXAO E RELAGCAO

COM O PUBLICO?

Publicamos algumas vezes um es-
tudo chamado “A forca das marcas
regionais”, mostrando que as mar-
cas globais ou aquelas que atuam
no Brasil inteiro n&o véo engolir as
marcas locais porque estas tém al-
gumas caracteristicas que as globais
ndo tém.

Primeiro, elas tém raiz na mesma
cidade e na mesma regido de onde
vém os seus consumidores e 0s seus
colaboradores. Elas conhecem o
estilo de comunicacédo e o estilo de
preferéncia que as marcas globais
ndo conhecem e se beneficiam muito
desse conhecimento. E isso tem tido
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Eu me arrisco

a dizer que nos
estamos vivendo no
Brasil uma volta ao
reconhecimento e
valorizacéo do que
e 100% brasileiro
no mercado.”

um papel cada vez maior.Eume arris-
co adizer que nos estamos vivendo no
Brasil uma volta ao reconhecimento e
valorizacdo do que ¢ 100% brasileiro
no mercado.

COMO E QUE OS MEIOS DE
COMUNICAGAO PODEM
FAVORECER ESSE PROCESSO
DE CONSTRUGAO DA MARCA?
Os meios de comunicagdo ajudam
muito, mas, por outro lado, colocam
um grande desafio. Ajudam muito
porque cada vez mais vocé con-
segue falar com o numero maior
de pessoas em menos tempo e, ds
vezes, até com comunicac¢do quase
que individualizada, coisa que vocé
n&o conseguia fazer antes. Isso
esta a disposi¢cdo das marcas. Por
outro lado, eu volto para esse pon-
to, existe muitas vezes uma precipi-
tac¢do digital.

MARCAS DE
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Muitas vezes, acham que qual-
quer esforgo de engenharia digital
€ bom ou é melhor do que nada,
quando pode atrapalhar, em vez de
ajudar. Isso acontece quando vocé
escolhe o influenciador errado, so
porque ele estd cobrando pouco.
Ou quando vocé usa uma comu-
nicacdo de midia sem organizar o
que a marca vai dizer para cada um
dos seus publicos. Ou seja, a opor-
tunidade é muito grande, mas o ris-
co de ndo integrar essas pegas de
comunicacdo é talvez maior ainda.

AS REDES SOCIAIS TRAZEM
TENDENCIAS E APONTAM

O QUE O PUBLICO QUER
CONSUMIR. COMO SE
EQUILIBRAR ENTRE
ACOMPANHAR ESSES
MOVIMENTOS SEM PERDER

A ESSENCIA DA MARCA?

E importante que acompanhem
esses movimentos, mas sem per-
der a esséncia, usando a politica
do bom surfista que é o seguinte:
eu tenho tanta onda disponivel,
mas eu vou escolher a onda que
tem mais a ver com o movimento
que eu vou fazer. E preciso estar
ligado a essa busca da melhor
oportunidade que estd disponivel
para vocé, mas cuidado para ndo
entrar em qualquer onda. ®
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A MAIOR MARCA DOS
NOSSO0S VALORES E O
SORRISO NO ROSTO
DOS CAPIXABAS.

O Extrabom conquistou o primeiro lugar na
categoria supermercados do Prémio Marcas
de Valor. E muito bom estar ao lado dos
capixabas e ha 45 anos servi-los com muita
paixao. Temos muito orgulho de fazer parte
do dia a dia dos nossos clientes e
agradecemos por todo carinho

e confian¢a no Extrabom.

EXTRABOM

Supermercados

ORGULHO DSEIL

EXTRABOM.COM.BR
@EXTRABOMSUPERMERCADOS
APP DISPONIVEL PARA

B> Coogie Play
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Os finalistas foram
escolhidos por articulistas e
colunistas de A Gazeta

u

Novo prémio consagra
personalidades do ES que

o (4
fizeram a diferenca em 2023

reconhecimento a persona-
lidades capixabas que fa-
zem a diferenca no dia a dia

do Espirito Santo em nove dreas de
atuagdo € uma das novidades apre-
sentadas pela 14° edi¢éo do Prémio
Marcas de Valor A Gazeta.

Além das marcas mais admira-
das pelo consumidor em 2023, a ce-
rimoénia de premiacdo das empresas
no Sesc Gloria, no Centro de Vitoria,
também revelou os ganhadores do
“Capixaba de Valor”.

O diretor-geral da Rede Gazeta,
Marcello Moraes, frisa que a valori-
zacdo do Espirito Santo é algo que
estd no DNA da Rede Gazeta. “E a
nossa razdéo de existir e de produzir
conteudo desde 1928. Por isso, con-
ceber este reconhecimento, com
expressiva participagdo dos nossos
profissionais, € uma forma concre-
ta de aplaudir quem faz a diferenca
no Estado.”

Foram premiados profissionais
que se destacaram no Espirito Santo,

no ano de 2023, em nove categorias:
Ciéncia e Saude, Cultura, Desenvol-
vimento do ES, Destaque Nacional,
Educacdo, Esporte, Impacto Social,
Meio Ambiente e Moda & Design.

Concorreram ao prémio trés per-
sonalidades para cada segmento,
totalizando 27 indicados. Os finalis-
tas foram escolhidos por articulistas
e colunistas de A Gazeta.

“Fizemos uma banca de jurados
com diferentes pessoas que escre-
vem em A Gazeta, porque esse € o



veiculo que deu origem aos 95 anos
da Rede Gazeta, comemorados nes-
te ano”, explica Eduardo Fachetti, ge-
rente de Relag¢des Institucionais da
Rede Gazeta.

Segundo Fachetti, a escolha dos
vencedores foi feita por votacdo, da
qual participaram jornalistas, foto-
grafos e cinegrafistas da Rede Ga-
zeta. "O prémio € um reconhecimento
dos nossos profissionais a quem se
destacou nessas dreas”, ressalta.

Para a selecdo dos finalistas, o
gerente afirma que o prémio trata
como capixaba quem nasceu no Es-
pirito Santo ou quem mora ha mais
de 10 anos por aqui. Além disso, a
pessoa precisava ser sinébnimo de
exceléncia em sua drea de atuacdo
e na promocgdo do Estado.

“E importante mostrar para as
pessoas como os capixabas conse-
guem produzir coisas relevantes e
fazer a diferenca na sociedade em
dreas do dia a dia de todo mundo”,
complementa.

CAPIXABA
DE VALOR

TRES PERSONALIDADES
FORAM INDICADAS EM
9 CATEGORIAS

e CIENCIA E SAUDE

o CULTURA

e DESENVOLVIMENTO DO ES
o DESTAQUE NACIONAL

e« EDUCACAO

e ESPORTE

¢ IMPACTO SOCIAL

e MEIO AMBIENTE

e MODA & DESIGN

HOMENAGEM

O diretor de Mercado da Rede Ga-
zeta, Marcio Chagas, ressalta que o
objetivo da nova premiagéo é home-
nagear pessods que se destacam
por suas agdes nas mais diversas
atividades.

“A criagéo do Prémio Capixaba
de Valor € um marco para a socieda-
de capixaba. Esta premiagdo focada
no cidaddo é de extrema importdan-
cia, pois reconhece e valoriza quem
contribui para o desenvolvimento e
o0 bem-estar do Espirito Santo”, sus-
tenta o diretor.

Ao implementar esta premiagéo,
continua Chagas, a Rede Gazeta for-
talece o senso de pertencimento e
orgulho dos capixabas.

“Além disso, o prémio serve
como uma inspira¢do para que ou-
tros cidadé&os também se engajem
em causas relevantes e fagcam a di-
ferenca em suas dreas”, pontua.

Eduardo Fachetti reforca que o
prémio & mais uma importante peca
o retorno do movimento Somos Ca-
pixabas, em celebrag¢do aos 95 anos
da Rede Gazeta.

“Este € um movimento para dar
protagonismo a quem faz o Espi-
rito Santo acontecer e ds pessoas
que se destacam aqui no Estado.
Ent&o, a gente fecha este ano de

Este e um
movimento para
dar protagonismo a
quem faz o Espirito
Santo acontecer

e ds pessoas que
se destacam aqui
no Estado.”

Eduardo Fachetti
GERENTE DE RELACOES
INSTITUCIONAIS DA REDE GAZETA

comemoracdo entregando esse re-
conhecimento para personalidades
que se destacam por levar o nome
do Espirito Santo adiante”, frisa.

CONSAGRAGAO

Fachetti acrescenta que o prémio
tem um simbolismo muito forte.
“Essas pessoas trabalharam muito
e mostraram muitos resultados ao
longo de 2023. E a gente chega no
ultimo més do ano entregando a elas
um reconhecimento que ndo é s6 da
Rede Gazeta, mas também da socie-
dade pelo que fizeram.”

Os ganhadores do Prémio Ca-
pixaba de Valor foram conhecidos
em uma noite festiva e receberam
um troféu pela conquista do pri-
meiro lugar entre os indicados da
categoria.

Entre jovens promessas e pro-
fissionais de carreira consolidada,
todos mostraram-se orgulhosos por
representar o Espirito Santo em suas
dreas, na premiag¢do concedida pela
Rede Gazeta. ®
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Uma vida dedicada
ao paciente grave

A médica intensivista Eliana Caser é um reflexo da importédncia da valoriza¢do da ciéncia

e de como o conhecimento cientifico permitiu a ela salvar vidas durante a pandemia

vida em uma UTI, acompa-
nhando pacientes graves
todos os dias, pode parecer
uma dificuldade para a maior par-
te das pessoas e até mesmo para
muitos meédicos. Mas né&o para Eliana
Caser. Hoje com 65 anos, a doutora
em pneumologia pela Universida-
de de Sdo Paulo (USP) e professora
da Universidade Federal do Espirito
Santo (Ufes) dedicou, pelo menos, 36
deles a medicina, grande parte desse
tempo no cuidado intensivo, drea em
que ela pdde, a partir de 2020, dar
respostas imediatas no periodo cri-
tico da pandemia de covid-19.
“Quando a pandemia comegou,
eu e a minha equipe ja tinhamos pro-
tocolo para o paciente respiratorio
grave. O que nos desafiou foi a gran-
de quantidade de pacientes, que era
muito acima da média, mas nos ja ti-
nhamos protocolo até mesmo para
pronar (virar de brucos) os doentes,
pois desde 2013 ja ha estudos indi-
cando os beneficios dessa técnica”,
explica a médica.

DESAFIO

“Eu costumo dizer que, para mim, a
pandemia foi desafiadora no vo-
lume de pacientes com sindrome
respiratoria grave que chegavam,
mas ndo do ponto de vista do pre-
paro para lidar com eles. Dai vem a
importdancia de valorizar a ciéncia,
o resultado referendado e de es-
tar sempre em busca do novo. Na
minha carreira, eu sempre busquei
capacitagdo técnica para oferecer

Eliana Caser é doutora em pneumologia e professora da Ufes

o melhor aos meus pacientes”, ob-
serva Eliana.

Formada pela Ufes, a profissional,
no entanto, ndo pensouna dreamédi-
ca como primeira opgdio de trabalho.

“Antes da Medicina, eu pensei
em fazer Engenharia”, recorda Elia-
na. “‘Mas minha mée era cardiopata,
precisou fazer cirurgia de valvula car-
diaca ainda nos anos 1960. Eu acom-
panhei a doenga da minha mde e eu
entendo que isso me fez ter vontade
de ajudar as pessoas”, relembra.

Nascida no interior de Santa Te-
resa,nalocalidade de Vale do Canad,
Eliana se mudou ainda crianga para

Vila Velha. Pouco tempo depois, sua
familia radicou-se em Vitoria, onde
ela frequentou o entdio segundo grau
e ingressou no curso de Medicina.

“No terceiro ano da faculdade, eu
me fascinei pelo paciente grave. Euen-
treiparadar plantdonaUTlcomo aca-
démicaenuncamais sai.Eucomeceia
aprender o que é o acompanhamento
horizontal, a transversalidade do tra-
tamento, a sua dimensd&o multidisci-
plinar. Quando eu me formei,em 1987,
eu fiquei atuando como médica plan-
tonista da UTIdo Hospital das Clinicas,
o que eraum grande orgulho, pois eu
estavano lugar que me formou”, relata.



PERFIL

>

Meédica formada
pela Ufes, Eliana
Caser é doutoraem
pneumologia pelo
InCor/USP

Nasceu na localidade

de Vale do Canad, Santa
Teresa, Espirito Santo, em
22 de janeiro de 1958

Formou-se em Medicina

e comecou a atuar como
plantonista do Hospital das
Clinicas, em Vitéria.

Apos cursar doutorado, em
1993 tornou-se professora do
curso de Medicina da Ufes,
onde até hoje leciona.

Em 1995, tornou-se
coordenadora da medicina
intensiva da Unimed no
Espirito Santo.

Em 2005, concluiu o MBA em
Administracdo Hospitalar pela
Fundacdo Getulio Vargas.

Ajornadapelo
conhecimento
marcou a carreira
da médica

Receber este
reconhecimento
significa que eu

estou entregando
valor e o meu maior
orgulho sdo os meus
pacientes, a alegria
deles e dos familiares
quando alcancam
arecuperacdo.”

A partir do comeco de sua atua-
¢ao profissional, Eliana Caser iniciou
uma jornada pelo conhecimento que
marcou sua carreira. Buscando maior
nivel de aprendizado, elaingressouno
doutorado em pneumologiado Institu-
to do Coracdo —oInCor,em Séo Paulo.

“Eu sentia que me faltava uma
formagdo mais especifica que, na-
quela época, ndo existia no Espirito
Santo. Foi um periodo em que eu via-
java muito, estudava muito e conti-
nuava trabalhando. Eu queria uma
formacdo técnica mais especializa-
da para poder oferecer um trabalho
de primeira linha”, ressalta.

Ja doutora, Eliana tornou-se
professora do curso de Medicina da
Ufes em 1993, onde até hoje atua,
dando aula de urgéncia e emer-
géncia para alunos do 9° periodo

da universidade, na qual consi-
dera que deixa seu legado.
“Eu diria que trés coisas
sdo muito importantes para
um jovem que tem a medi-
cina como objetivo. Uma de-
las @ a exceléncia técnica, a
busca por qualificagdo, pelas
evidéncias, pela ciéncia. Outro
ponto é a escuta, a humaniza-
¢do. A UTl precisa estar aberta
para a familia, e o médico pre-
cisa manter o canal de comuni-
cacdo aberto com os familiares. E
a terceira @ entender a multidisci-
plinaridade. N&o adianta falar em
UTI e falar s6 em medico. E preciso
contemplar e entender a funcdo
dos enfermeiros, fisioterapeutas e
todos os demais profissionais que
sdo essenciais para a terapia inten-
siva”, pontua.

Eliana Caser é referéncia em
medicina intensiva no Espirito Santo
e, ao longo de sua trajetoria, sua ex-
pertise e dedicagdo alevaram a ser
a coordenadora das UTls da Unimed,
no Estado, a partir de 1995.

Para ela, ser uma capixaba de
valor na drea da “Ciéncia e Saude”
€ uma espécie de reconhecimento
a forma como ela conduziu sua car-
reira. “Eu fico emocionada com este
prémio, pois o meu lema é o foco no
paciente. Receber este reconheci-
mento significa que eu estou entre-
gando valor e o meu maior orgulho
s@o os meus pacientes, a alegria
deles e dos familiares quando alcan-
¢am a recuperacdo”, exulta.

Ao olhar para o futuro, a médica
aponta qual deve ser o caminho que
amedicinaintensiva vai seguir: “ado-
ro tecnologia e acho que os mais
jovens vdo dar continuidade a esse
trabalho aproveitando tudo o que
a tecnologia digital tem a oferecer
para os intensivistas. Eu vivi o tempo
mais raiz das UTls e ndo tenho sau-
dade das caréncias que tinhamos,
eu fico esperancosa de ver que a
tecnologia so vai agregar”, prevé. ®
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Ao ingressar no
mundo das rimas,
Brenda Rangel
virou Budah

Uma historia
feminina no
rap brasileiro

A rapper capixaba Budah desponta como um dos mais fortes
nomes da nova geracdo do género musical, enquanto reflete
sobre o espaco e o papel da mulher em um meio em que

as maiores estrelas sdo masculinas

ara gquem cresceu em um am-
biente de musica, como Bren-
da Rangel, seguir a carreira
musical ndo chega a ser uma sur-
presa. O que ela n&o esperava era
se tornar Budah, uma das mulheres
mais conhecidas da nova geracdo
do rap nacional na atualidade e

uma capixaba de valor na catego-
ria “Cultura”.

“A minha relacdo com a musica
existe desde sempre. Meu pai tinha
um grupo de samba antes de eu
nascer e meu avé cantava muito. As
festas da familia contavam com um
karaoké e foi ai que vi que eu sabia

cantar. Mas o rap surgiu para mim
na adolescéncia. Cone Crew estava
muito em alta e meu pai ja escutava
Racionais. Eu conheci o rap nacional
e o universo do grafite e do picho,
passei a conhecer a cena daqui do
Espirito Santo. Foi quando eu come-
cei afrequentar as batalhas de rap”,
relembra.

Grata e feliz pelo crescimento da
sua carreira no cendrio nacional, Bu-
dahnédo deixa de refletir sobre o tama-
nho do reconhecimento destinado das
mulheres nesse género, quando com-
parado ao dos homens rappers.

“A minha carreira € muito boni-
ta, mas eu vejo os caras trocando de
carro todo ano. Eu acho que nés, mu-
Iheres, ndo perdemos em talento, em
lirica,emvoz, a gente entrega tudo téo
bem quanto os homens, masndo che-
gamos no patamar que eles tém no
rap. A FloraMatos conseguiu ter amu-
sica mais ouvida no Spotify este ano,
mas isso ndo mudou o status da car-
reira dela. Que carreira eu poderia ter
no rap se fosse homem?”, questiona.
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» Budah ¢ cantora e rapper

P Tem 26 anos e nasceu
em Vila Velha.

» Foi criada em Cariacica,
onde a musica comegou
a estar presente em sua
vida por influéncia do pai
e do avé.

» Na adolescéncia, conheceu
a cena do rap e do grafite
capixaba.Em 2014, com a
repercussdo positiva de um
cover de Bruno Mars, comecou
a perceber que tinha potencial
para a musica.

» Em 2017, langou “Neguin”, uma
composicgdo propria falando
de amor.

» Desde entéo, Budah ¢ um
nome ascendente na cena do
rap nacional e ja cantou com
nomes como MC Cabelinho
e Djonga.

» Em 2023, assinou com a
Universal Music. Para 2024,
esta previsto o langamento do
seu primeiro album.

O NASCIMENTO DE BUDAH
Aoingressar no mundo dasrimas e do
grafite capixaba, Brenda Rangel virou
Budah. O visual urbano, com coque e
alargador, rendeu o apelido que virou
nome artistico quando a menina das
batalhas comecou a demonstrar que,
além de rimar, sabia cantar.

“Um dia eu falei com a galera que
eu sabia cantar e todo mundo pediu
para ver. Eu gravei um video cantando
“Billionaire”, do Travie McCoy e do Bru-
no Mars, posteino Facebook e teve mi-
Ihares de compartilhamentos. E eu co-
mecei aentender que amusica poderia
ser meu caminho”, recorda a cantora.

Dai para a primeira composi-
¢do, ndo demorou muito. “Neguin”

E muito importante
ter o reconhecimento
vindo do Espirito
Santo, do lugar onde
eu cresci e chamar
atencdo para a
necessidade de
maiores investimentos
em cultura no
nosso Estado.”

é uma declara¢éo para um amor
da época, e que ja revelava os rela-
cionamentos amorosos como uma
das principais tematicas de Budah
como compositora, sem deixar de
falar de questdes sociais com mui-
tas referéncias de R&B.

A partir dai, convites como o do
portal RND - um dos principais sobre
rap no Brasil - que chamou Budah para
langar uma musica e apresentar um
perfil da artista, foram chegando, as-
sim como as parcerias musicais com
outros artistas da cena rap, o que fez
a cantora perceber que sua carreira
estava em crescimento. Nomes como
MC Cabelinho,Djonga, Pelé MilFlows e
Poesia Acustica estdo entre os que ja
cantaram com Budah.

Para alcangar a posi¢cdo conso-
lidada que tem hoje na cena do rap
nacional, Budah contou com o apoio

fundamental dos pais, que, desde o
comeco, acreditaram na sua sua
carreira artistica.

“Minha familia sempre teve
vontade de me ver fazendo
musica, foram no meu primeiro
show, ficaram emocionados.

Minha mdée, que é muito cato-
lica, queria que eu cantasse no
coro daigreja. Eu cheguei a to-
car percussdo porla. Aos 15 anos,
meu pai me deu um viol&o de pre-
sente, mas o que queria mesmo era
cantar”, diz.

E da familia que a rapper traz al-
gumas referéncias musicaisimportan-
tes, que servem de inspira¢do para a
forma como Budah faz musica. Entre
os artistas que ainfluenciaram estdo
Pepé e Neném e o grupo Fat Family.

“MPB rolava forte nos encontrosla
em casa. Jorge Vercilo, Jorge Aragdo.
Meu avé me inspirou a ouvir musicas
que eu escuto até hoje. O Fat Family,
por exemplo, eu amo o jeito que eles
cantavam.Pepé e Neném também era
outra coisa que ele escutava muito e
esses artistas acabam sendo umare-
feréncia de voz para mim, pela forma
como eles cantavam. Eles faziam R&B
também, mas a gente ndo sabia.Hoje
eu observo o canto desses artistas, as
letras, as melodias, e isso € algo que
me inspira”, analisa.

E o préximo ano promete ser tam-
bém de muito trabalho. Em 2024, o
primeiro album de cantora vai chegar
as plataformas digitais, consolidando
ainda mais a trajetoria dessa capixa-
ba de valor na cultura.

“Receberum prémio como esse &
meio surreal. A gente nunca sabe onde
estda chegando, até onde esta alcan-
¢ando com o nosso trabalho. Quando
eu abro o Spotify e vejo que tenho mui-
tos ouvintes em Portugal e em paises
da Africa, em peso..E ¢ muito impor-
tante ter o reconhecimento vindo do
Espirito Santo, do lugar onde eu cresci
e chamar atengdo para a necessida-
de de maioresinvestimentos em cultu-
rano nosso Estado”, finaliza. ®

39



pixabas
DE VALOR®:

Para Kaumer Chieppe, fez diferenga o exemplo deixado
pela primeira geragdo do Grupo Aguia Branca

M

Legado da familia
é base para CEO de

grupo empresarial no ES
O executivo Kaumer Chieppe teve a chance de aprender com o pai e tios, irmdos e primos

uando tinha 19 anos, em 1982,
Kaumer Chieppe comecgou
a trabalhar na Viagéo Aguia
Branca, empresaem que passou pelos
cargos de auxiliar de escritério, assis-
tente técnico, gerente de suprimentos
e assessor operacional. Em seguida,

assumiu as posi¢des de superinten-
dente regional do Espirito Santo e,
posteriormente, diretor-regional -
Bahia e diretor-superintendente da
entdo Companhia Viagdo Sul-Baiano.

A trajetoria profissional do exe-
cutivo que hoje preside o Grupo

Aguia Branca foi sempre dedicada
a corporacdo empresarial de sua fa-
milia. Em julho de 1998, Kaumer voltou
ao Espirito Santo para assumir o car-
go de diretor-geral da Vix Logistica.

Atualmente, alem de CEO, Kau-
mer responde pela presidéncia do
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» Nasceu em Governador
Valadares, Minas Gerais,
em 24 de outubro de
1963, e veio para o
Espirito Santo em 1981.

P E filho de Aylmer
Chieppe, um dos
fundadores do Grupo
Aguia Branca, e de Maria
Luiza Chieppe.

» Formou-se em Administracdo,
com MBA Executivo da
Fundacéo Dom Cabral,
em parceriacoma JL
Kellogg Graduete School
of Management, e também
o PGA, MBA realizado em
parceria com aInsead
(Fontanebleau, Franca).

Kaumer cercado por membros da familia

conselho de administracdo e acumu-
la o cargo de vice-presidente do Gru-

po Aguia Branca - Divis&o Logistica.

“Todas as dreas pelas quais pas-
sei - técnica, manutengdo, suprimen-
tos, operacdo - me proporcionaram

O que sou hoje devo
a base que consegui
construir e essa base
nd&o foi um trabalho
apenas meu.”

aprendizado e conhecimento. Assim
como todas as pessoas com quem
me relacionei, dentro e fora da em-
presa. O que sou hoje devo a base
que consegui construir e essa base
né&o foi um trabalho apenas meu.

Tenho enorme gratidéo por todas
as pessoas que me influencia-
ram positivamente.”

Kaumer lembra do inicio
de sua historia na empresa,
em que teve a chance de
aprender com o pai e tios -
Aylmer, Vallecio, Vander, Nil-
ton e Luiz Wagner —, além dos

irmdos e primos da mesma

geracgdo, e do time de execu-
tivos da época. “Fui desempe-
nhando vdrias fun¢des, em posi-
cOes diferentes.”

Para ele, fez diferenca o exem-
plo deixado pela primeira gerac¢éo
do grupo empresarial. “Como tive-
mos a chance de conviver com eles
desde o inicio, inclusive vendo-os
atuar diretamente nos negoécios,
aprendemos e nos aconselha-
mos. E isso foi muito importante. Eu
digo que fui sendo impregnado de
aprendizado e da historia de cres-
cimento e também de respeito das
pessoas e aos clientes, e essa ba-
gagem me trouxe ao momento em
que estou hoje, como presidente
do Grupo.”

Sobre o Prémio Capixaba de
Valor, em que Kaumer foi o escolhi-
do na categoria “Desenvolvimento
do Estado”, o CEO afirma que “todo
mundo gosta de ser reconhecido”.

“No entanto, por mais que a
nova categoria homenageie o exe-
cutivo por tras das marcas, entendo
que a base deste reconhecimento
seja o Grupo Aguia Branca, que as
Nnossas marcas, a nossa reputagdo
e os projetos nos quais nos envol-
vemos, para além de nosso cuida-
do com os negocios em si, tenham
sido fundamentais nesse processo.
Entdo, por mais que esteja gra-
to pela lembranca do meu nome,
este ndo € um prémio apenas do
Kaumer ou para Kaumer. E um re-
conhecimento que divido com os
vice-presidentes, com nossos dire-
tores, executivos, lideres e todos os
profissionais.” ®
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Neste ano,
Margareth Dalcolmo
foi escolhida como
embaixadora do
movimento nacional
pela vacinagdo

na ciéncia
Meédica, professora, escritora, pesquisadora e capixaba,
Margareth Dalcolmo é referéncia nacional

urante a pandemia da co-
vid-19, os conhecimentos e
o posicionamento de uma
pneumologista capixaba serviram
de alerta para o Brasil. A habilidade
em se comunicar com o publico de
maneira simples e cordial, fezdameé-
dica Margareth Dalcolmo uma das
principais porta-vozes da ciéncia
durante a pandemia.

Pesquisadora sénior da Funda-
¢&o Oswaldo Cruz(Fiocruz), presidente
da Sociedade Brasileira de Pneumolo-
gia e Tisiologia (SBPT) e professora-
-adjunta na Pontificia Universidade

Catolica do Rio de Janeiro (PUC-Rio),
Margareth disse em sua primeira en-
trevista, no dia 13 de marco de 2020,
que o pais tinhaduas armas:oSUS e o
distanciamento social.lsso sem saber
que o Brasil passaria por um embate
entre aretorica politica e o discurso
baseado em evidéncia cientifica.

A médica revela que, por conta
dessa exposi¢céo mididatica, recebeu
e recebe demonstracdes de afeto
e de solidariedade de pessoas que
jamais viu.

“E uma experiéncia nova por-
que estou acostumada a ter isso

1 Na faculdade Emescam

2 Primeira médica vacinada contra a
covid-19, na Fiocruz, em janeiro de 2021

3 Langamento da campanha de
vacinag¢do na Serra

4 Com o marido, o professor
Candido Mendes

dos meus amigos, da minha familia,
dos meus pacientes, mas ndo de
pessoas que eu nem conhec¢o, mas
que falam comigo com intimidade,
como se tivessem me encontrado no
dia anterior. Ando muito sensibilizada
com esse afeto todo.”
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Ao final de 2021, escreveu o
livro “Um tempo parando esque-
cer - Avisdo da ciénciano en-
frentamento da pandemia do
coronavirus e o futuro da sau-
de”,emque fazumbalango so-
bre avidae amedicinadurante
apandemiada covid-19.

Ha 45 anos na profissdo,

a pneumologista enfrenta um
novo embate. Desta vez, contra
aregularizagcdo do cigarro eletré-
nico. “Conseguimos manter a proi-
bicdo da regulamentagdo, a Anvisa
ndo aprovou, mas entra uma grande
quantidade no pais por contraban-
do”, pontua.

Segundo Margareth, “o cigarro
eletrénico é uma faldcia, ndo € uma
maneira das pessoas terem um in-
termedidrio até parar de fumar. Pelo
contrdrio, vamos criar uma nova le-
gido de dependentes de nicotina e
outras substéncias e metais pesa-
dos, que fazem parte do chamado
tabaco aquecido.”

Neste ano, a médica capixaba
foi escolhida como embaixadora do
movimento nacional pela vacinagdo.
O anuncio foi feito pela ministra da
Saude, Nisia Trindade, em feverei-
ro. Na ocasidio, Margareth disse que
nunca foi tdo importante investir e
recuperar a tradicdo de manter a
populagdo brasileira com todas as
vacinas disponiveis no SUS.

“N&o podemos esquecer de le-
var Nossas criangas, jovens e idosos.
Vamos recuperar a confianca que
marcou nosso Programa Nacional de
Imunizagdes (PNI), sempre vitorioso e
que merece todo nosso respeito. Va-
mos correr para vacinar”, conclamou
a nova embaixadora.

Sobre o Prémio Capixaba de Va-
lor, no qual foi escolhida na catego-
ria "Destaque Brasil”, Margareth diz:
“Agradeco, sensibilizada, o que me
honra especialmente. Nasci no Espi-
rito Santo, gosto muito dessa terra, e
as nossas raizes falam mais forte do
que qualquer coisa.” ®

Nasci no Espirito
Santo, gosto muito
dessa terra, e as
nossas raizes falam
mais forte do que
qualquer coisa.”

PERFIL

> Margareth Maria Pretti
Dalcolmo nasceu em Colatina,
no dia 21 de junho de 1954.
Aos 2 anos mudou-se com a
familia para o Rio de Janeiro.
Aos 17 anos retornou com a
familia para o Espirito Santo
onde decidiu fazer Medicina.
Em 1978, formou-se médica
pela Emescam.

P Realizou sua residéncia
medica em pneumologia no
Hospital Federal Raphael de
Paula Souza, do Ministério da
Saude. Em 2000, recebeu seu
doutoramento pela Unifesp,
com a tese “Regime de curta
duracdo, intermitente e
parcialmente supervisionado,
como estratégia de redugdo do
abandono no tratamento da
tuberculose no Brasil”.

P Em 2022, assumiu a cadeira

numero 12 da Academia
Nacional de Medicina
(ANM), substituindo
o pediatra Azor José
de Lima.

P Estudiosa da tuberculose
e outras micobacterioses,
como campo de pesquisa
clinica, € uma das pioneiras
na luta contra o tabagismo
no pais. E autora de 19
capitulos de livros médicos,
além de mais de 130 trabalhos
publicados em revistas
nacionais e internacionais.

Foi eleita para presidir a
Sociedade Brasileira de
Pneumologia e Tisiologia
(SBPT) para o mandato de
2023-2024.

Foi casada com o imortal da
Academia Brasileira de Letras
(ABL) Candido Mendes de
Almeida até seu falecimento,
em fevereiro de 2022.

O casal ndo teve filhos.

MARGARETH RECEBEU
HONRARIAS COMO:
Personalidade do Ano -
Prémio Faz Diferenca (2020) -
Honraria concedida pelo jornal
carioca O Globo para uma
personalidade que destacou-
se no ano

Prémio Séo Sebastido (2021)
- pela Arquidiocese do Rio de
Janeiro

Diploma Bertha Lutz (2022) -
pelo Senado a mulheres que
atuam em defesa dos direitos
femininos e das questées

de género.

Prémio Hospitalar -
personalidade do Ano na
Saude, recebido em maio

de 2023

Prémio Jabuti (2022) - Livro
do ano na categoria Ciéncia
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Professora da Ufes e
atual secretaria do
Ministério da Saude

ecretdaria de Vigilancia em
S Saude e Ambiente (SVSA) do
Ministério da Saude e doutora
em Epidemiologia é pouco para de-
finir Ethel Maciel. Nascida em Baixo
Guandu, Noroeste do Espirito Santo,
a pesquisadora é reconhecida como
um dos maiores nomes no combate a
pandemia da covid-19 dentro e fora
do Estado.
O que poucas pessoas sabem
é que, antes de escolher a pesqui-
sa, Ethel quase seguiu carreira no
balé profissional. "‘Dang¢o desde os 8
anos. Quando me mudei para Vitéria,
tornei-me bailarina profissional e dei
aulade balé.Chegueiaté aficar dividi-
da sobre qual profissd@o seguir”, conta.

Ethel Maciel, pesquisadora de referéncia nacional, em diversos momentos da sua vida académica e profissional
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Porem, Ethel aposentou as
sapatilhas e formou-se em En-
fermagem, em 1994, na Uni-
versidade Federal do Espirito
Santo (Ufes). No mesmo ano,
foi aprovada em um concur-
so estadual no setor de Epi-
demiologia, cargo que nunca
chegou a assumir, porque foi
cedida a um nucleo de doen-
cas infecciosas na Ufes.

Depois disso, o céu foi o limite.
Ethel recebeu uma bolsa para estu-
dar em um instituto de pesquisa nos
Estados Unidos.

“Fiz mestrado na Universidade
Estadual do Rio de Janeiro (UERJ)
e, em 1997, tornei-me professora ti-
tular na Ufes. Pouco tempo depois,
fiz doutorado também na UERJ e fui
contemplada com uma bolsa para
o pos-doutorado na Johns Hopkins
University, onde colaboro até hoje”,
relembra Ethel.

K

TRABALHO EDUCATIVO

Durante a pandemia, Ethel compés
o grupo estratégico de combate a
covid-19 no Estado. “Eu estudei a
vida toda e precisava agir e ajudar
as pessoas”, ressalta.

“Criamos um nucleo em parce-
ria com a Ufes e diversas entidades
para produzir notas técnicas sobre a
pandemia. Por causa deste trabalho,
fui indicada para a Abrasco (Asso-
ciacdo Brasileira de Saude Coletiva)
para pensar, junto a um comité, em
um plano de vacinag¢do”, detalha.

No final de 2020, ela e outros
pesquisadores criticaram o Plano
Nacional de Imunizacdo contra a co-
vid-19, apresentado pelo entdo go-
verno ao Supremo Tribunal Federal
(STF). “Quando dei por mim, estava
sendo chamada para entrevistas
toda semana. Isso foi determinante
para eu estar aqui hoje”, afirma.

Apos 1T meses de trabalho como
secretdria de Vigil&ncia em Saude
e Ambiente, ser uma “Capixaba de
Valor”, na categoria “Educacgéo”,

Eu estudei a vida
toda e precisava agir
e ajudar as pessoas.”

A médica dedicou anos ao balé

é ainda mais especial para a pes-
quisadora: “Tenho orgulho de ser
capixaba. O Espirito Santo é minha
verdadeira casa”. Atualmente, Ethel
trabalha em Brasilia (DF), mas volta
ao Estado todo final de semana. ®

PERFIL

» Foicoordenadora do
Centro de Pesquisa
Clinica no Hospital
Universitdrio, do
Programa de Poés-

Graduacdo em Saude
Coletiva e do Comité de
Etica em Pesquisa do
Centro de Ciéncias da
Saude da Ufes.

Foi vice-reitora da Ufes de
2013 a0 2020 e chegou a ser
eleita como reitora para o
quadriénio 2020-2024, mas
teve a nomeagcdo preterida
pelo entdo presidente da
Republica.

Presidiu a Rede Brasileira de
Pesquisas em Tuberculose
(Rede-TB), participou do
Grupo de Trabalho sobre

a doenca no Ministério da
Saude e na Organizagdo
Mundial da Saude (OMS),
representou o Brasil na Rede
Governamental de Pesquisa
em Tuberculose do Brics e
integrou o Comité Executivo
da Rede Brasileira de
Mulheres Cientistas.

Em 2023, assumiu a
presidéncia do Grupo de
Assessoramento Técnico
para a Tuberculose (Stag-
TB) da OMS. Ethel é a
primeira mulher e a primeira
latino-americana a ocupar
o cargo.

Uma das maiores
divulgadoras da ciéncia e do
combate a desinformacdo,
Ethel j& foi colunista de A
Gazeta e comentarista da
CBN Vitoria.
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Capixaba eleva
patamar da ginastica

ritmica do Brasil

Com uma rotina exaustiva de treinos, Sofia Madeira integra a selecdo brasileira

da modalidade, que conquistou titulo internacional inédito neste ano e
estd em busca do primeiro ouro nas Olimpiadas de 2024

om a capixaba Sofia Madeira

na equipe, a selegdo brasi-

leira conquistou, em maio de
2023, o primeiro ouro de sua historia
na Challenge Cup de gindstica ritmi-
ca, uma das maiores competicdes do
mundo da modalidade. O campeo-
nato aconteceu na cidade de Porti-
md&o, em Portugal.

Com as outras integrantes —
Duda Arakaki, Nicole Pircio, Gio-
vanna Silva, Victoria Borges e Julia
Kurunczi — Sofia levou para casa
0 ouro na prova dos cinco arcos,
apresentada ao som de “/ Wan-
na Dance With Somebody’, de
Whitney Houston. Elas fizeram
historia e terminaram com
34,600 pontos, ultrapassando
a Espanha e a ltdlia.

Agora, todos os es-
forcos do time estdo
concentrados nas
proximas compe-
ticdes mundiais e,
claro, nas Olimpia-
das de Paris de
2024. E a estreia
de Sofia na com-
peticdo olimpica.

A atleta aca-
ba de se recupe-
rar de uma lesdo e
jdiniciou a série de
treinos para correr
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atras de um sonho que néo é soé dela:
o primeiro ouro do time brasileiro de
gindstica ritmica nos jogos olimpicos.
Morando em Aracaju (SE), com
a selecdio e a equipe técnica, Sofia,
de apenas 20 anos, precisa conciliar
a juventude com uma vida cheia de
compromissos: preparagdes com a
equipe, fisioterapia e faculdade de
Educacéo Fisica.
Mesmo assim, segundo a ginas-
ta, a parte mais dificil € a saudade
da familia, que permaneceu na
Capital capixaba, onde ela
nasceu. “Vitéria é uma cida-
de muito aconchegante, e eu
ndo vejo a hora de retornar
para o Espirito Santo, as-
- sim que possivel, tanto para
morar perto da minha familia
quanto para construir, de
vez, uma vida no
Estado onde eu
tenho tanto
orgulho de
ter nascido”,
ressalta Sofia.

O COMEGO
Sofia Madeira
€ uma “menina
tranquila e pro-
xima da familia”,

como ela mesma
se descreve.

Apresentagdes de Sofia Madeira com a
selegdo brasileira de gindstica ritmica



A ginasta comecgou sua
carreira por incentivo da mée.
“Enquanto ela fazia as ativi-
dades fisicas dela, ela me
matriculou na gindstica rit-
mica. Logo no primeiro dia
de aula, a professora avisou
que eu tinha demonstra-
do um talento excepcional
para o esporte. Em seguida,

a minha mée ja tratou de tro-
car o meu turno da escola para
eu poder me concentrar mais nos
treinos”, lembra.

Sofia conta que o primeiro desa-
fio foi entrar na selecdo brasileira de
ginastica ritmica. "Em 2018, quando
ia fazer 15 anos, participei de uma
seletiva, mas acabei ndo passando.
S6 em 2021 fui convocada e passei a
treinar e a competir com a selecdo”,
explica.

Desde entdo, sua vida tem uma
rotina exaustiva - mas gratificante -
de segunda a sabado. "De manhd,
apos o café da manhd, faco treinos
fisicos e vou para o ginasio trabalhar
a parte técnica. A tarde, retorno ao
treino. A noite, ainda vou para a fisio-
terapia para preparar o corpo para
o dia seguinte”, detalha.

Sofia também faz faculdade,
realizada a disténcia, no pouco tem-
po livre que tem a disposi¢éo. “Estou
no terceiro periodo de Educacgdo Fi-
sica, um curso que tem tudo a ver
comigo. Gostaria de me tornar fu-
turamente uma técnica ou drbitra”,
comenta.

A mde da atleta, Keila Vicentini
Madeira, foi quem recebeu o troféu
do prémio “Capixaba de Valor 2023",
em que Sofia conquistou o primeiro
lugar na categoria “Esporte”.

“Se ndo fosse pelo apoio da mi-
nha mde, eu ndo teria conquistado
tudo que ja alcancei, incluindo este
prémio. Saber que o meu esforco
estd sendo reconhecido me dd um
quentinho no corag¢dio e me faz ter
ainda mais orgulho de ser capixaba”,
diz a ginasta, emocionada. ®

PERFIL

P Natural de Vitoria, Sofia
nasceu no dia 15 de
setembro de 2003

> Compde a selegdo
brasileira de gindstica
ritmica com a qual
conquistou, em 2023,
o primeiro ouro da
modalidade na
Challenge Cup

» Em 2024, a atleta capixaba
vai estrear nas Olimpiadas,
em Paris.

Saber que o meu
esforco estd sendo
reconhecido me da

um quentinho no

coracdo e me faz ter
ainda mais orgulho
de ser capixaba.”

L

Quando ndo estd treinando ou competindo, a atleta gosta de aproveitar os momentos em familia
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Jocelino Junior celebra a formagéo em curso na Ufes, onde descobriu que o espaco universitdrio também deve ser ocupado por pessoas periféricas

Um professor
na luta pelas
comunidades

No movimento negro, no samba, na sala de aula.

Em todo o lugar em que estd, Jocelino da Concei¢do Junior

busca a mobilizacdo pela coletividade

11 e queres ser universal,
comeca por pintar tua al-
deia”. Liev Tolstoi, escritor

russo autor da famosa frase, certa-

mente ndo conheceu o Morro da Pie-
dade, em Vitoria. Mas, ainda assim,
ele traduz a perfei¢do a trajetoéria de

vida do professor, sambista e produ-
tor cultural Jocelino da Conceicdo
Junior, eleito um capixaba de valor
na categoria “Impacto Social”.

“Na minha infancia, nos anos
1990, o senso de comunidade nos
bairros era muito intenso, as festas

eram coletivas, tudo era muito cole-
tivo na Piedade. Nas partes altas do
Centro de Vitoéria existem algumas
fontes, alguns olhos d'dgua e meu
avé, seu Bento, tinha uma dessas
no seu quintal, de onde ele fornecia
dgua para muita gente no morro
poder beber. Hoje, eu vejo que isso
€@ uma tecnologia ancestral. Acho
que ai eu comecei a entender o que
€ aquilombamento: quando eu vejo
que eu posso fomentar o coletivo na-
quele territorio”, conta.

Foi com vivéncias como essa
que ainféncia de Jocelino transcor-
reu. As dificuldades comuns a toda
familia que depende de saldrio mini-
mo, somadas ds experiéncias que ele
vivenciou de forma natural no Morro
da Piedade, foram as sementes que
resultaram no Instituto Raizes, uma
organizac¢do sem fins lucrativos que
busca superar aviolacdo de direitos,
na Piedade e em outras comunida-
des, por meio da cultura.
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P Jocelino da Conceicdo
Junior é produtor
cultural, sambista,
presidente da escola
de samba Unidos da
Piedade, professor e
coordenador do Museu
Capixaba do Negro
(Mucane).

P Nasceu em 18 de fevereiro de
1991, no Morro da Piedade, em
Vitoria, onde cresceu.

P Desde 2008 atua junto ao
Instituo Raizes, organizacdo
que busca superar a violéncia
por meio de agdes voltadas
a cultura.

» Formou-se em Pedagogia,
pela Ufes, em 2015. Na mesma
instituicdo, cursou o mestrado
em Educacdo, concluido
em 2021.

“O Instituto Raizes, desde 2008,
pensana prote¢do social.Eu percebio
samba como um ponto de integragdo
em que seriapossivelincluir criangas e
jovens.E, apartir dai, o Raizes se torna
um ponto de promogdo de cultura e
de direitos humanos. Por meio do Rai-
zes, a gente se insere em posi¢cdes de
afirmar ideias e posicionamentos da
nossa populagdo”, sintetiza.

Para Jocelino, € impossivel dis-
sociar suas vivéncias como um ho-
mem negro periférico dos papéis
que ele desenvolve hoje no Instituto
Raizes, como professor da rede pu-
blica de ensino, presidente da escola
de samba Unidos da Piedade e da
sua atuagéo no Museu Capixaba do
Negro (Mucane). Para ele, é tempo
de buscar mais investimentos para
a emancipagdo da populacdo negra
e promoc¢do de oportunidades.

“Eu sou filho de uma emprega-
da domeéstica e de um gari. Receber

Sou filho de uma
empregada
domeéstica e de
um gari. Receber
um prémio como o
‘Capixaba de Valor’
me engrandece
demais, porque
e importante ver
nosso trabalho
ser reconhecido,
mas o que a gente
busca é transformar
realidades.”

um prémio como o ‘Capixaba de
Valor’ me engrandece demais, por-
que ¢é importante ver nosso traba-
lho ser reconhecido, mas o que a
gente busca é transformar reali-
dades. Eu percebi a importdncia
da formacdo, da educacdo. Se eu
ndo tivesse estudado, talvez eu ndo
estivesse recebendo este prémio.
Precisamos de mais chances de
romper as barreiras, visiveis e invi-
siveis, para que possamos mostrar
caminhos possiveis para as pes-
soas”, acredita.

E Jocelino viveu essas ques-
tées na pele. A sua maior conexdo
com movimentos sociais comecou
justamente no periodo em que ele

ingressou na faculdade de Pe-
dagogia da Universidade Fe-
deral do Espirito Santo (Ufes),
momento em que ele mesmo
questionou a possibilidade de
ocupar aquele espago.
“No meu primeiro dia de
aula, eundo tinha grana para a
passagem de énibus. Eu come-
cei ame perguntar se euia dar
conta, se aquilo era para mim. Ai
eu comecei a entender a impor-
téncia de um programa de cotas e
do suporte ao estudante, especial-
mente para aquele que estuda e tra-
balha, como era o meu caso”, avalia.

“E tem um ponto que € muito
falado com quem vem de espacgos
periféricos e ingressa na universida-
de: dar retorno a sociedade. Nesse
cendrio, a ideia que eu tive foi a de
mobilizar as pessoas para constru-
¢dio de uma sociedade mais justa a
partir do territorio em que eu vivia, o
Morro da Piedade. Eu nasci da ne-
cessidade de transformacédo social
e eu ndo tive escolha: eu ndo podia
optar por ndo ser atuante no territo-
rio em que eu vivi’, pondera.

Ao olhar para o futuro, Jocelino
aponta que uma questdo é central
para a populagdo negra: o enfren-
tamento ao racismo como uma prio-
ridade social, mas também politica,
para que a populag¢do negra tenha
mais chances de alcangar oportu-
nidades transformadoras.

“Se ndo ha um enfrentamento
politico de toda a sociedade ao ra-
cismo, o enfrentamento feito apenas
pelos movimentos negros perde for-
¢a. O racismo mata, constroi maior
desigualdade, e € um contexto que
tem de ser enfrentado de forma cole-
tiva, por todos os setores. Discussdes
politicas que ndo oferecem alterna-
tivas, que ndo oferecem possibili-
dades ds pessoas, acabam apenas
aumentando a desigualdade.E ore-
sultado disso: pessoas negras sem
trabalho, territérios empobrecidos e
sem direitos bdsicos”, conclui. ®
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Dalva Ringuier
abragou a causa
ambiental ainda
criangca

M

Uma vida devotada
a preservacao do

meio ambiente
Ambientalista, Dalva Ringuier é conhecida como guardié das drvores e dos rios

garotinha descendente dos

indios puris, que cresceu em

meio ao mato e na beira de
rio, chega aos 70 anos preservando
0 seu encantamento com a natureza.
Disposta a romper barreiras e iniciar
importantes movimentos de preser-
va¢do ambiental no Espirito Santo,
Dalva Ringuier tornou-se a guardia
das arvores e dos rios.

Ela conta que via o avd pes-
cando para sustento da familia e,
quando o rio enchia, ficava que-
rendo saber de onde vinha tanta

dgua, imaginando onde o rio nascia
e para onde ele ia. Aos 9 anos, saiu
com os pais do interior de Cachoei-
ro de ltapemirim para morar na ci-
dade. A casa ficava bem na beira
do Rio Itapemirim.

“Eu comecei militando na drea
ambiental porque eu fui morar na
beira do Rio Itapemirim e meu sonho
era salvar o rio”, relembra a guardid.

Quando chegou a Cachoeiro,
Dalva comecou a ser alfabetizada.
“Minha familia @ muito simples, minha
mde analfabeta, meu pai s6 sabia

. .y N
A educagdo ambiental é uma das
atividades da cientista social
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» Dalva Ringuier é cientista
social, especialista em
educacdo ambiental
e turismo.

» Nasceu em Cachoeiro
de ltapemirim, no dia
25 de setembro de 1954.
Casada, tem trés filhos,
dos quais dois sdo bidlogos,
e quatro netos.

> Participou de todas as
expedicdes que percorreram
o Rio Itapemirim e seus
afluentes e esteve presente em
todas as lutas em defesa do
meio ambiente.

> Em1996 comprou uma
propriedade que faz limite
com o Parque Nacional
do Caparao, em Dores do
Rio Preto, e reflorestou,
transformando 80% da drea
em Reserva Particular de
Patriménio Natural (RPPN),
uma certificacdo concedida
pelo Estado. Isso significa que
a drea ndo pode ser alterada,
com cortes de drvores ou novas
construcdes, por exemplo.
No local, ha atividades de
pesquisas cientificas e
visitas turisticas, recreativas
e educacionais.

P No local, ela também construiu
uma pousada, cercada de
mata e cachoeiras, que permite
uma imersdo na natureza.

escrever o nome dele, e a vida néo
foi nada facil.”

Para cursar a graduag¢éo em
Ciéncias Sociais na entdo Facul-
dade de Filosofia, Ciéncias e Le-
tras Madre Gertrudes, no municipio
do Sul capixaba, Dalva trabalhava
de dia e estudava a noite. Quando
chegou o momento de preparar a

Eu comecei
militando na area
ambiental porque

eu fui morar na beira
do Rio ltapemirim

e meu sonho

era salva-lo.”

monografia de concluséo do curso,
resolveu fazer o estudo sobre o rio.
Era inicio da década de 1980 e o ti-
tulo da monografia foi “Para onde
vai o Rio ltapemirim?”

Na época, ndo havia informa-
cdes sobre o tamanho da bacia do
Rio Itapemirim, nem mesmo quais
municipios faziom parte. Com esse
estudo, Dalva percebeu que o cur-
so d'dgua estava perdendo vazdo
e ganhando dimensdo. Foi a partir
dai que o trabalho em prol do meio
ambiente ganhou corpo. Em 1986, foi
criada uma ONG chamada Amigos
da Bacia do Rio ltapemirim.

“Com a ONG, comecamos a bus-
car formas de tratar o esgoto do rio
porque ele era podre, fedia. Todo o
esgotoiaparalda.Comisso, consegui-
mos mobilizar e sensibilizar e o Itape-
mirim foi o primeiro rio do Estado a ter
quase 100% de tratamento de esgo-
to.Hoje vocé passapor ele e vé peixes

nadando pela margem. Claro que

ainda temumindice de polui¢do,

mas adgua é classe 2, e garan-
tevidanolocal”

Outro destaque na carrei-
ra da ambientalista foi ajudar
na criagcdo do programa de
educacdo ambiental do Espi-

rito Santo. Dalva era diretora
de Educacdo Ambiental da
Secretaria de Estado do Meio
Ambiente e, em 1997, ajudou a
organizar, em Guarapadri, um férum
nacional sobre o tema.

Com esse trabalho, foi ao Ca-
parao desenvolver algumas agdes
e percebeu o quanto aregidio estava
esquecida, mesmo abrigando 80%
do parque e o Pico da Bandeira. Dai,
apresentou ao governo a ideia de
criar um acesso pelo lado do Espiri-
to Santo e, em 22 setembro de 1998,
com autorizag¢déo do governo federal,
a portaria capixaba foi aberta.

Hoje, apods alguns anos, Dalva
estd novamente trabalhando pelo
Caparad, por meio do consorcio
de desenvolvimento sustentdavel da
regido. No momento, estéo sendo
elaborados as leis e os programas
ambientais de todos os municipios
que compdem o grupo.

Perto de fazer 70 anos, Dalva
mantém a disposi¢do daquela ga-
rotinha que queria saber para onde
orioia. A area ambiental para mim
é prioridade. Enquanto eu tiver forgca
vou estar agindo, por meio de enti-
dade ou com o meu trabalho volun-
tdario. S6 o tempo pode me parar,
mais ninguéem.”

Escolhida na categoria “Meio
Ambiente” do Prémio Capixaba de
Valor, Dalva disse ter ficado lison-
jeada. “Espero estar fazendo de fato
tudo para estar merecendo. Eu sem-
pre digo que fazer a minha parte &
fdcil, porque tenho consciéncia que
adquiri através de conhecimento.
Dificil & convencer o outro a fazer a
parte dele também. Esse € o grande
desafio.” ®
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Uma das 50 modelos
mais requisitadas do
mundo é capixaba

Aos 20 anos, Raynara
Negrine saiu de uma vida

simples em Cachoeiro de

Itapemirim e, hoje, trabalha
com marcas como Chanel,

Versace e Valentino

1 unca imaginei, em toda
N minha vida, precisar de
dois passaportes”, brinca
Raynara Negrine. A modelo, nascida
em Cachoeiro de Itapemirim, conta
que, em menos de um ano, precisou
emitir um novo documento porque
todas as folhas do antigo ja tinham
sido preenchidas com vistos interna-
cionais. Essa é a vida do fenédmeno
capixaba de 20 anos que conquistou
passarelas internacionais.

Raynara une carisma, persona-
lidade, beleza unica e tracos mar-
cantes, e se tornou uma aposta da
nova geracgdo de modelos ao redor
do mundo.

Com uma estreia internacional
no desfile de alto-costura da Chanel,
em Paris, a modelo coleciona traba-
Ihos com as marcas Versace, Hermes,
Fendi, Celine, Valentino, Jean Paul
Gaultier, Jacquemus e Carolina Her-
rera. Ela também é uma das 50 mo-
delos mais requisitadas do mundo,
segundo o site Models. O resultado
disso? Sua rotina & ndo ter rotina.

Descoberta aos 14 anos, na ci-
dade natal, o primeiro trabalho da

L

\
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Raynara Negrine é um dos principais nomes no universo da moda

jovem foi em S&o Paulo. Dai para
frente, com a ajuda da agéncia, ela
se mudou de Cachoeiro e iniciou uma
carreira internacional.

O auge de sua fama coincidiu
com a pandemia da covid-19 e nada

disso seria possivel sem o apoio in-
condicional da mde - que trabalha
como domeéstica.

“Perdi meu pai quando eu tinha
9 anos. Infelizmente, ele nunca viu
minha carreira de modelo decolar. O



Descoberta na adolescéncia, a modelo ja
desfilou para grandes marcas mundiais

que me tranquiliza é saber que ele
estd olhando para mim, mas la de
cima”, emociona-se a modelo.
Nessa época, elalembra que co-
megou a trabalhar com grandes mar-
cas em SP, além de ter participado
da Sdo Paulo Fashion Week. “Depois,
tudo aconteceu de uma forma mui-
to rapida. Fui morar em Nova lorque
e depois fiquei trés anos em Paris.
Agora, estou comegando a me fixar

Visitar outros
paises e conhecer
pessoas novas
s@o oportunidades
incriveis, e quero
seruma inspiracéo
para que outras
meninas tenham a
oportunidade de
dominar o Brasil

e o mundo.”

em Londres, mas ja estou planejando
me mudar novamente para os EUA
em janeiro do ano que vem”, conta.

ROTINA DE MODELO

Raynara resume seu dia a dia da
seguinte forma: de uma hora para
outra, tudo muda e ela precisa ir
(muitas vezes, literalmente) para
o outro lado do mundo para al-
gum trabalho.

“E preciso estar preparada para
tudo. Por isso, fazer exercicios e ter
a mente saudavel para enfrentar
diversos fusos hordrios e diferencas
bruscas de temperatura sdo funda-
mentais”, salienta.

Pelas suas contas, ela ja conhe-
ceuentre12e15paises diferentes, sen-
do a Coreia, a China e aindia os luga-
res mais exoticos que visitou. “Apesar

PERFIL

» Nascida em Cachoeiro
de ltapemirim, aos
14 anos Raynara foi
descoberta e comecou a
trabalhar como modelo

» Hoje, aos 20, ¢ um dos
principais nomes do
mundo da moda e fez sua

estreia internacional no
desfile de alta-costura da
Chanel, em Paris.

» A capixaba é uma das 50
modelos mais requisitadas do
mundo, segundo a Models.com.

de ser cansativo, ainda consigo curtir
essasviagens.Minha carreirapode ser
breve e muita gente quer estar onde
estou”, ressalta a modelo.

Ciente de que é muito nova, para
0Ss proximos anos, ela espera conquis-
tar aindamais sonhos. “Quero comprar
uma casa para aminhamde, terminar
meus estudos que tive de interromper
para me dedicar d vida de modelo e,
quem sabe, montar um negocio ou ex-
plorar outras carreiras”, arrisca.

Mesmo tendo um curriculo ex-
tenso, Raynara garante que ser re-
conhecida como no Prémio Capi-
xaba de Valor na categoria "“Moda
e Design” foi surpreendente, prin-
cipalmente porque a Rede Gazeta
sempre esteve presente na sua in-
fadncia e comeco da adolescéncia,
pelos telejornais.

“Sei que muitas pessoas me
acompanham desde muito nova e es-
toume sentindo muito honradaemre-
presentar meu Espirito Santo e minha
cidade Cachoeiro de ltapemirim. Fa-
zer coisas novas, visitar outros paises
e conhecer pessoas novas séo opor-
tunidades incriveis, e quero ser uma
inspira¢do para que outras meninas
tenham a oportunidade de dominar o
Brasil e o mundo”, finaliza. ®
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A CARA DO CAPIXABA

Doces tracos de
identidade moldam
“A Cara do Capixaba”

ma caixinha amarela, prota-

gonista de tantas lembrangas

e momentos de afeto. E ndo
importa o lugar do mundo em que
se esteja: essa mesma caixinha vai
representar um Estado inteiro, o Es-
pirito Santo. Afinal, ela € o produto
mais icdnico da empresa que é a
cara do capixaba.

Impossivel néo perceber logo
que essa referéncia é creditada a
Chocolates Garoto. Na 14° edicéo
do Marcas de Valor A Gazeta, a
companhia ficou em primeiro lugar
em duas categorias: “Alimentos” e
“A Cara do Capixaba”. A dupla li-
deranca reforca a credibilidade da
marca apos tantos anos de exis-
téncia. SGo mais de nove décadas
construindo uma histéria solida ao
lado dos consumidores.

“A Chocolates Garoto @ uma
marca que se orgulha de ser 100%
brasileira e capixaba. Esse tipo de
reconhecimento é resultado da
poténcia das conexdes que bus-
camos constantemente fortalecer
com nosso publico”, comenta o ge-
rente de Marketing da Garoto, Mar-
cos Freitas.
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A Garoto atua no mercado ha 94 anos, sendo referéncia em inovagdo nas operagées

A historia da empresa ndo se resume
aos chocolates produzidos na fdbri-
ca. Além de dispor de um portfoélio
com produtos que fazem parte da
memoria e dia a dia do consumidor,
como o Serenata de Amor, o Talento
e o Baton, a marca faz-se presente
em outras frentes. Um grande exem-
plo & a Dez Milhas Garoto, uma das
principais corridas de rua do pais e
a mais importante do Espirito Santo,
que chegou a 32° edigéio em 2023.
“A Dez Milhas é essencial para
aumentar ainda mais o nosso rela-
cionamento com os consumidores e
com a populagdo local. O papel que
exercemos na sociedade e a forma
como oferecemos experiéncias sdo
grandes diferenciais”, afirma Freitas.
Grande geradora de empregos
locais, a empresa é destaque, ainda,

2° VALE 9
3°BUAIZ 4
4° EXTRABOM 3
5° CAFE CAFUSO 2
2° ARROZ SEPE 31
3° TRIGO REGINA 20

no cendrio turistico capixaba. A fabri-
caq, instalada no bairro da Gloria, em
Vila Velha, € um dos principais pontos
de visita¢do no Estado. “Em outras
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80% do nosso cérebro é pura agua.
E por isso que ele guarda a melhor na mem©ria.

Pedra Azul. Mais uma vez, a marca mais
lembrada no Marcas de Valor Rede Gazeta.
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palavras, o que torna a Garoto uma
marca de valor s@o o papel que exerce
nasociedade e amaneira que oferece
experiéncias para os consumidores”,
defende o gerente de Marketing.

Mesmo sendo uma marca quase
centendria - sédo 94 anos de histo-
ria -, a Garoto acredita no poder da
inovacdo propositiva como um com-
promisso com as necessidades ndo
apenas de seus consumidores, cola-
boradores, fornecedores e parceiros,
mas também do planeta.

Segundo Marcos Freitas, um
exemplo s&o os investimentos re-
centes para o fortalecimento da in-
dustria 4.0, visando & maior eficién-
cia e inteligéncia operacional. Na
frente de ESG (sigla em inglés para
Ambiental, Social e Governanca), a
empresa estd comprometida com o
desenvolvimento sustentdavel. Para
isso, como parte do Grupo Nestlé, in-
tegra o programa Nestlé Cocoa Plan,
iniciado no Brasil em 2010, que busca
o desenvolvimento sustentdavel das
fazendas de cacau, com énfase na
melhoria da qualidade do alimento
e na produtividade e rentabilidade
das propriedades. O Nestlé Cocoa

L, |
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A CARA DO CAPIXABA

A Chocolates Garoto
€ uma marca que

se orgulha de ser
100% brasileira e
capixaba. Esse tipo
de reconhecimento é
resultado da poténcia
das conexbes

que buscamos
constantemente
fortalecer com

nosso publico.”

GERENTE DE MARKETING DA GAROTO
]

Corrida Dez Milhas Garoto, a principal do Espirito Santo, é uma realizagdo da empresa para estreitar relacionamento com a populagéo
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Plan tem hoje 1.985 produtores cer-
tificados e deve chegar a 2500 até
o fim deste ano.

“Autenticidade, transformacdéo,
inovacdo e credibilidade também
sdo atributos presentes na essén-
cia do nosso negocio. O consumidor
pode perceber cada um deles em
nossos produtos, que sdo fabricados
com a melhor qualidade e respon-
sabilidade, em um trabalho que vai
desde o campo até o lar das pes-
soas”, pontua Freitas.

Em paralelo aisso, foi anuncia-
do recentemente um investimento de
RS 430 milhdes nas operacdes da
Garoto para 2023 e 2024, com foco
na moderniza¢cdo e na ampliagdo da
unidade de Vila Velha, além da ins-
talacdo de linhas de produc¢do para
lancamentos em novas categorias.

“Nos ultimos anos, a Nestlé vem
instalando novas linhas de pro-
ducdo completas, além de fazer a
moderniza¢do necessdria para a
melhoria de performance da uni-
dade. Agora, teremos a instalacéo
de uma nova linha para langamento
de produto, inaugurando uma nova
categoria, e a ampliagdo na capa-
cidade da linha de producgéo de ta-
bletes”, informa o gestor. ®
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lide e Hospital
no premio Marcas de Valor.

Nosso maior valor € o cuidado. Somos feitos
E sermos reconhecidos por isso por muitas
s6 confirma que estamos mans

no caminho certo. e vozes

Nossos valores, trabalho de exceléncia e dedicacdo em
cuidar dos clientes foram, mais uma vez, reconhecidos

pelos capixabas no prémio Marcas de Valor, da Rede Gazeta. Unimed A
Esse é mais um motivo para celebrar e reafirmar nosso

constante desenvolvimento para oferecer o que ha de mais Vitéria
completo, inovador e humano em salde a cada paciente.
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De grdo em grao,
marca de arroz
vira companheira
do consumidor

a mesa dos capixabas, o Ar-
roz Sepé é garantia de acei-
tacdo por todos os gostos.
Presente no Espirito Santo hda mais
de quatro décadas, a marca preza
por uma producgdo sustentavel por
meio de energia renovdvel e de um
relacionamento duradouro com

seus consumidores. Para os proxi-
mos anos, d ideia & estreitar lacos
e expandir a ja ampla variedade de
produtos oferecidos.

O reconhecimento & comprova-
do com a conquista de um lugar de
destaque no ranking da categoria
“Alimentos” da 14° edi¢cdo do Prémio

o - S —
Arroz Sepé estd presente na alimentagdo das familias: relacionamento duradouro que rende destaque no mercado

T° CHOCOLATES GAROTO 34

3° TRIGO REGINA 20

Marcas de Valor A Gazeta. Ser con-
siderada relevante pelos capixabas,
no entanto, ndo é novidade para o
Arroz Sepé, que coleciona titulos e
mantém essa relagdo de longa data.

“Aparticipa¢do no Marcas de Va-
lor € uma honra que valorizamos pro-
fundamente.Este ndo € nosso primeiro
envolvimento com a premiagdo, pois,
aolongo dos anos,temos apreciado a
oportunidade de destacar o compro-
misso continuo do Arroz Sepé com a
qualidade e a exceléncia.Estapremia-
¢do é um estimulo para continuarmos
aprimorando nossos padrdes”, ressal-
ta Pedro Milton Bolzan de Franceschi,
diretor financeiro e comercialda Coo-
perativa Triticola Sepeense (Cotrisel),
fabricante da Sepé.




Consumo do produto é tradi¢do que passa de geragdo para geragdo

O reconhecimento no Marcas de
Valor é atribuido as boas praticas na
fabricacdo do arroz. “Acreditamos
que é resultado da nossa dedicagdo
constante a qualidade, da transpa-
réncia e da sustentabilidade em to-
das as fases de produgdo do Arroz
Sepé. Nossos consumidores valori-
zam ndo apenas o sabor excepcio-
nal, mas também a confianca que
depositam em uma marca compro-
metida com praticas agricolas res-
ponsdveis”, aponta o diretor.

Pedro Franceschi explica que o
diferencial da marca é a constante
busca pela exceléncia, desde a se-
lecdo cuidadosa das sementes até
os métodos de cultivo dos produtores
rurais. “Buscamos manter um padréo
elevado que se reflete no produto
final. A tradigdo, aliada & inovagdo,
permite-nos oferecer um arroz que

ndo apenas atende, mas também
supera as expectativas dos nossos
consumidores”, afirma.

Em 2022, o Arroz Sepé passou por
uma renovag¢do Na sud marca e,
consequentemente, nas suas em-
balagens. O que ndo mudou foram
as caracteristicas que Ihe conferem
qualidade e sabor. Mesmo consoli-
dada, a empresa continua investin-
do em inovagdes para seguir con-
quistando o consumidor.
“Buscando sempre permanecer
em evidéncia, investimos constante-
mente em comunicagdo transparen-
te e envolvente. Criamos conteudos
relevantes sobre gastronomia e mos-
tramos as diversas formas de utilizar
o arroz na cozinha, além, claro, de
prezarmos pelo relacionamento com
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Esta premiacéo e

um estimulo para
continuarmos
aprimorando

nossos padrées e
oferecermos produtos
que superem as
expectativas.”

DIRETOR DA COTRISEL,
FABRICANTE DA SEPE

nossa comunidade e consumidores”,
ressalta o diretor.

Para o proximo ano, Pedro Frances-
chiinforma que o objetivo é ampliar
o catdlogo e intensificar a aproxi-
mag¢do com os clientes. “Olhamos
para o futuro com bastante em-
polgacéo. Nosso foco continuara
na inovacgdo, explorando novas
técnicas agricolas e ampliando
nossa linha de produtos. Além dis-
so, pretendemos fortalecer ainda
mais os lagcos com os consumidores
nos mercados em que atuamos no
Brasil, porém sempre buscando ex-
pandir nossa marca para as demais
regides”, enfatiza.

O diretor financeiro e comercial
conclui: “Para nos, o Arroz Sepé é
mais do que uma marca, ele também
evidencia ariqueza da produgdo de
alimentos da nossa terra. E ela quem
nos motiva na cooperativa a ter uma
busca constante por exceléncia.” ®
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Reciclagem e tecnologia
formam o caminho
das pedras para a

sustentabilidade

onte de saude e bem-estar, a

dagua € um item indispensavel

para a manutengdo da vida no
planeta. Para entregar um produ-
to vital com qualidade exemplar, é
necessdrio adotar um processo de
producdo que una tecnologia d sus-
tentabilidade. SGo exatamente es-
sas as caracteristicas que garantem
a relevancia da Agua Mineral Pedra
Azul, presente ha 35 anos no merca-
do capixaba.

Nascida em 1988 entre as mon-
tanhas do Espirito Santo, a Pedra
Azul estd sempre em busca de em-
pregar o que hda de mais avanga-
do e eficiente no segmento, afirma
a diretora comercial da empresa,
Angela Rambalducci. Segundo ela,
a marca é referéncia de qualidade
por aliar conhecimento e tecnologia
a uma equipe de profissionais de
alta competéncia.

Buscando sempre o desen-
volvimento sustentdvel e a perma-
néncia de um verdadeiro ecossis-
tema de valor, a industria valoriza

2° COROA 32
3° AGUA CAMPINHO 27

o comprometimento com o meio
ambiente, colaboradores, clientes,
fornecedores e parceiros. “Traba-
Ihamos com dedicacdo e serieda-
de para cuidarmos desse recurso
téo valioso e, assim, podermos
levar as pessoas uma dagua pura,
leve e segura. Somos especialistas
em dgua mineral”, sublinha Ange-
la Rambalducci.

Agua Pedra Azul jg estd nas méos do
consumidor capixaba hd 35 anos



Equipe também fez a diferen¢a para a conquista do Marcas de Valor, garante gestdo

A essa parceria com os capi-
xabas, ela credita a conquista do
primeiro lugar na categoria “Bebida
Local” do Prémio Marcas de Valor A
Gazeta. "Acreditamos que o reco-
nhecimento seja gracas a todas es-
sas frentes pelas quais tanto preza-
mos. Somos a companhia que néo
pode faltar na rotina das pessoas,
a escolha certa para quem quer se
manter ativo e sauddvel e ter mo-
bilidade. Ter disposicdo é ter liber-
dade para viver, autonomia para ir
aonde quiser: nadar, pedalar, viajar.
E isso que nos motiva. Nés vende-
mos saude, bem-estar e liberdade”,
atesta a gestora.

Tema altamente difundido na Pe-
dra Azul, as inovacdes de susten-
tabilidade da empresa assumem o
compromisso com a compensagdo
ambiental. Os investimentos, sobre-
tudo, na compensagdo do impacto
da emissdo de embalagens contri-
buem para elevar as taxas de reci-
clagem na produgéo.

Assim, a industria colabora com
todo ecossistema que a cerca, em
um compromisso que vai além da
entrega de produtos de qualida-
de. “Cuidamos das relagdées com o
meio ambiente, sociedade, parceiros,

colaboradores e consumidores. Esta-
mos inseridos no interior capixaba,
comprometemo-nos com a comu-
nidade local, promovendo a capa-
citagdo dos moradores da regidio e
sendo geradora de renda”, ressalta
a diretora.

Além disso, a Pedra Azul ¢ uma
marca capixaba de dgua mineral
comprometida com a compensa-
¢do ambiental por meio do selo
eureciclo. O movimento une em-
presas, consumidores e o poder da
reciclagem para fazer um impacto
ambiental positivo, transformando
embalagens utilizadas em opor-
tunidades de sustentabilidade. “E
aqui, em meio a pluralidade capi-
xaba, nesta terra abencoada, que
nasce também a paixdo por cuidar
de um recurso tdo precioso como a
agua”, enfatiza.

Ainda no cumprimento do pac-
to pelo meio ambiente, a empresa
assegura ter sido uma das pionei-
ras da regido no reaproveitamento
hidrico em suas dependéncias. A
agua utilizada na higienizagéo de
garrafas é reaproveitada na lim-
peza de pisos e sanitdrios e na ir-
rigacdo de jardins e dreas externas
das instalacdes.

A coleta seletiva também ajuda
na reciclagem de materiais a fim de
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Somos a companhia
que ndo pode

faltar na rotina das
pessoas, a escolha
certa para quem quer
se manter ativo e
saudavel, ter squde
e mobilidade. E isso
que nos motiva.

Nos vendemos
saude, bem-estar

e liberdade.”

DIRETORA COMERCIAL
DA AGUA PEDRA AZUL

dar o destino apropriado aos resi-
duos gerados nas operagdes.

Para 2024, a Agua Pedra Azul quer
potencializar ao maximo a produgdo
operacional da fdbrica inaugurada
ha dois anos, voltada para galdes
de 20 litros. Essa aposta, segundo
Angela Rambalducci, fortalece a
presenca da marca no mercado e,
consequentemente, gera mais em-
pregos para a regido.

A partir de 2024, a empresa
pretende também aumentar a par-
ticipagdo nos mercados do Rio de
Janeiro e do Sul da Bahia. "“Nos so-
mos referéncia de qualidade tam-
bém em outras regides brasileiras
em que atuamos e queremos cres-
cer ainda mais nesses locais”, des-
taca a diretora. ®
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Diretamente da mdquina,
um marcante sabor com o
selo 3coracées

radicionial ‘
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Marca de café
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valoriza qualidade
do grdo capixaba

onhecida como a “marca do

café do Brasil”, a 3coracdes

tem sua historia entrelaca-

da com os lares brasileiros, lugar de

gente apaixonada por um bom ca-

fezinho, com aromas inigualdveis e

em diversos formatos: tradicionais,

especiais, em cdpsula, soluveis, ins-

tanténeos, cappuccinos e até bebi-
das prontas.

Destaque em café torrado, moi-

do e também em cappuccinos, a

3coragdes conquistou, pelo segundo
ano consecutivo, o primeiro lugar na
categoria “Café” do Prémio Marcas
de Valor A Gazeta, com um portfolio
preparado para agradar ao exigente
paladar dos capixabas.

Prestes a completar 65 anos de
atuagdo no Brasil e com presenca
em outros paises da América Lati-
na, América do Norte e Asia, a marca
demonstra reconhecimento e valo-
rizagdo ds raizes e culturas do café

2° CAFUSO 31
3°NUMERO 1 20

no Espirito Santo, Estado responsd-
vel por 30% das exportacdes do pais,
sendo o segundo maior produtor
brasileiro do grdo.
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Do gréo a xicara, 3coragées oferece linhas de cafés tradicionais e especiais e até bebidas prontas

“A 3coragdes acredita no prazer
das coisas simples e na construgdo
de experiéncias prazerosas e gratifi-
cantes. Estabelecemos lagos genui-
nos e duradouros com NOSsSOs con-
sumidores, valorizando cada relacdo.
Temos certeza de que o consumidor
percebe o cuidado e o carinho que
acompanham todo esse percurso, do
grdo a xicara”, pontua o gerente da
Regional Sudeste do Grupo 3cora-
coes, Alexandre Martins.

De acordo com o gestor, a pre-
miacdo da empresa no Marcas de
Valor é reflexo do compromisso con-
tinuo em atender as necessidades e
expectativas de todos os capixabas

64

que sdo movidos a café, assim como
a 3coragodes.

“Nos compreendemos profunda-
mente o significado do café na vida
dos brasileiros. Temos um vasto port-
folio que atende de forma democra-
tica a todos os gostos e preferéncias,
combinando qualidade, diversida-
de e solucdo para satisfazer todos
aqueles que compartilham a paixdo
pelo café”, complementa Alexandre.

Lider em seu segmento, a 3coracdes
detém mais de 30 marcas de café ao
redor do pais e ainda abre espago
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A 3coracbes
acredita no prazer
das coisas simples
e na construcdo
de experiéncias
prazerosas e
gratificantes.
Estabelecemos
lacos genuinos e
duradouros com
Nnossos consumidores,
valorizando
cadarelacdgo.”

Alexandre Martins
GERENTE DA REGION~AL SUDESTE
DO GRUPO 3CORACOES

paraoreconhecimento de gréios espe-
ciais de diversos produtores do Brasil.

Em novembro, a empresa pro-
moveu um evento com mais de
6 mil espectadores, ocasi@io em que
produtores de Afonso Cldaudio, luna
e Nova Venécia tiveram seus produ-
tos reconhecidos e comprados para
distribuicdo da 3coracdes.

“Isso envolve investir, reconhe-
cer, valorizar e profissionalizar toda
a cadeia produtiva de café no pais,
gerando prosperidade para todos os
publicos com os quais nos relacio-
namos. Sdo agcdes como essa que
refletem nosso compromisso com a
diversidade, o desenvolvimento sus-
tentavel e aresponsabilidade social,
iniciativas que fazem a diferenca em
nossa industria e na sociedade como
um todo”, finaliza Alexandre. ®




Somos retratos do nosso tempo.
Somos paginas da nossa historia.
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Somas parte fundamental dos acontecimentos

Somos a frase escrita sobre cada fase de nossas vidas.

Somos a foto da capa, a nota da coluna, o editorial
de dias marcantes. Somos a redacdo de capitulos
gue ndo terminam guando o dia acaba.

Somos a memaria que toda sociedade precisa,
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Linguica Cofril é um classico
na mesa do capixaba:
sabor marcante

-

Tradicdo e qualidade
sdo ingredientes de uma
receita 100% capixaba

d mais de trés décadas, a
Cofril faz parte da rotina dos
capixabas, consolidando-se
como uma referéncia de qualidade e
sabor com seus alimentos. Também
reconhecida por seu compromisso

com a seguranca alimentar, a marca
implementa protocolos rigorosos em
todo o processo de producéo. Sdo
cuidados que asseguram a quali-
dade e a confiabilidade dos produ-
tos oferecidos.

A empresa, ao longo de sua
historia, expandiu-se, modernizou-
-se e conquistou todo o Espirito
Santo. O reconhecimento também
€ atestado com mais uma vitoria
na categoria “Carnes e Embutidos”,




2° FRISA 20

3° UNIAVES 14

nesta 14° edicdo do Prémio Marcas
de Valor A Gazeta.

Para o sécio-diretor da Co-
fril, José Carlos Correa Cardoso,
a credibilidade da marca deriva
da conexdo com quem consome
os produtos. “O nosso reconheci-
mento se dd pela proximidade que
procuramos manter com o Nosso
consumidor, seja nas divulgag¢des
em diversas midias, seja na pre-
senc¢a dos produtos em diferentes

Somos uma marca
capixaba que sempre
procura agregar
atributos que séo
bem recepcionados
pelo publico. Sempre
buscamos melhorias
na qualidade dos
produtos. Cremos
que isso seja o
principal diferencial
que faz da Cofriluma
marca em destaque
no mercado.”

SOCIO-DIRETOR DA COFRIL

modalidades de comércio do seg-
mento, do pequeno ao grande lojis-
ta”, afirma.

Comum catdlogo que conta com mais
de 120 produtos, a Cofril entrega ao
mercado uma variedade com quali-
dade e sabor, com carnes suinas em
diversas formas, in natura, tempera-
das ou defumadas, além de embuti-
dosdiversos comolinguigas, presunto,
mortadela, etc. Essa disponibilidade
de itens destaca a versatilidade da
marca, contemplando as preferéncias
dos consumidores e proporcionando
uma experiéncia culindria completa.
De acordo com o socio-diretor
da industria, um dos diferenciais
competitivos da Cofril estd ligado ao
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fato de asinovagdes implementadas
serem bem aceitas pelo consumi-
dor. “Somos uma marca capixaba
que procura agregar atributos que
s@o bem recepcionados pelo publi-
co. Sempre buscamos melhorias na
qualidade dos produtos. Cremos que
isso seja o principal diferencial que
faz da Cofril uma marca referéncia
no mercado”, defende.

Ao longo dos ultimos anos, a Co-
fril vem marcando presenca como
destaque no Prémio Marcas de Valor
A Gazeta, sendo sempre prestigiada
pelo publico com oreconhecimento de
um trabalho que agrega compromis-
so com o mercado, responsabilidade
socioambiental, foco no cliente e res-
peito aos colaboradores e parceiros.

“Para se manter em evidéncia, te-
mos participag¢dio marcante no merca-
do, atendendo aos mais variados tipos
de comércio, desde bares, lanchone-
tes e padarias até os grandes esta-
belecimentos. Também mantemos a
periodicidade no atendimento a esses
pontos.Isso faz com que a marca es-
teja sempre presente para o consu-
midor, com opgdes e mix de produtos
para os mais variados gostos”, explica
Joseé Carlos Correa.

Para continuar avancando e, con-
sequentemente, aumentando a pro-
dutividade, a Cofril pretende seguir
investindo em equipamentos tecno-
l6gicos a fim de suprir as demandas.

“Para este resto de 2023, nos
preparamos para atender ao aumen-
to de demanda do mercado em virtu-
de das festividades e do calenddrio
desta época, como encontros de fi-
nal de ano, verdo e férias. Para 2024,
continuaremos com o foco principal
em desenvolver as atividades por
meio da aquisi¢do de equipamentos
tecnologicos para aprimorarmos a
produtividade e a qualidade dos pro-
dutos, bem como para alavancarmos
as vendas para novos mercados”, in-
forma o gestor. ®
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O novo complexo industrial
possui tecnologia e
condigées para garantir
producgdo de qualidade

Cooperativa
prepara lancamento
de novos produtos

om 85 anos recém-comple-

tados, a Selita ainda se rein-

venta. A cooperativa acaba
de lancar uma série de produtos:
creme de ricota, creme de queijo mi-
nas frescal, queijo coalho em palito,
bebida sabor chocolate zero acgucar,
iogurte de coco e bebida lactea fer-
mentada em sacola.

O diretor-presidente da Coo-
perativa de Laticinios Selita, Rubens
Moreira, salienta que esse € o inicio
de uma mudanca da marca em rela-
¢do ao mercado.

“Isso so foi possivel gragas
ao novo complexo industrial, que
possui tecnologia e condi¢cdes
de produzir com a qualidade e a

2° PORTO ALEGRE 33

3° VENEZA 24

confianca que estamos fazendo ha
85 anos”, afirma.

E as novidades néo vdo parar
ai. "Estamos com diversos projetos
em andamento. Um deles é reiniciar
a producdo de leite em po e buscar




novas tecnologias para continuar
oferecendo alimentos sauddveis e
saborosos”, adianta Moreira.

Em mais de oito décadas de atua-
¢do, a cooperativa tem procu-
rado unir o trabalho com acgdes
pautadas no respeito ao meio
ambiente e em uma cooperagdo
constante entre a organizagdo e
seus associados.

“A Selita também busca cons-
tantemente estar em sintonia com
as comunidades onde atua, como a
Safra, Nossa Senhora Aparecida e
Sdo Jodo da Lancha, em Cachoeiro
de Itapemirim, oferecendo apoio e
parceria em diversas agdes”, detalha
o diretor-presidente.

Além disso, todo leite consumido
diariamente pelo Hospital Infantil de
Cachoeiro € doado pelos coopera-
dos. Ja na Santa Casa de Cachoeiro,
cerca de 60% do consumo didrio de
leite deve-se a doacdo da Selita.

“Também estamos executando
um projeto para aquisi¢éo de matri-
zes doadoras de genética para me-
Ihorar o nivel do plantel dos nossos
cooperados”, acrescenta Moreira.

A Selita foi fundada em 22 de outubro
de 1938, sob alideranc¢a de DjalmaEloy
Hees, contratado pelo entdio secretd-
rio de Agricultura, Carlos Lindenberg,

para prospectar a possibilidade da
criagéo de uma cooperativa de leite
para o Sul do Estado.

Apos varios estudos, Hees reu-
niu 25 produtores e assim nasceu a
Cooperativa de Laticinios Cachoeiro
de ltapemirim, hoje Selita.

Atualmente com mais de 1.400
cooperados, a Selita estd sempre se
reinventando para continuar produ-
zindo alimentos saudaveis, saboro-
sos e confidveis.

O atual complexo industrial ins-
talado no quilémetro 413 da BR 101,
na Safra, afirma Moreira, estd cons-
truido em uma drea de 43 mil metros
quadrados e conta com equipamen-
tos de ultima gerag¢do, como robds
que atuam no empilhamento, além
de ser sustentdavel em toda a ca-
deia produtiva.

Ainda segundo o diretor-presi-
dente, a fabricarecebe cercade 320
mil litros de leite por dia, com capaci-
dade de até 800 mil litros, compos-
ta por uma unidade para envase de
leite UHT e creme de leite, por exem-
plo; outra reservada para derivados,
como queijos, manteiga, requeijdo,
iogurte e doce de leite. J& a terceira
unidade é focada na producgdo de
leite e soro em po.

A empresa, que ficou em pri-
meiro lugar na categoria “Leites e
Derivados” do Marcas de Valor A
Gazeta, preza pela qualidade dos
produtos. Moreira garante que toda
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A Selita ampliou a lista
de produtos para o
consumidor

Estamos sempre

nos reinventando,
procurando novas
experiéncias,
ouvindo o publico e
pesquisando habitos
de consumo para
continuar oferecendo
produtos téo
importantes para a
nossa alimentacdo.”

DIRETOR-PRESIDENTE DA SELITA

a produgdo atende ds normativas
do Ministério da Agricultura e recebe
andlises profundas em laboratorios.

“Estamos sempre nos reinven-
tando, procurando novas experién-
cias, ouvindo o publico e pesqui-
sando hdbitos de consumo para
continuar oferecendo produtos téo
importantes para a nossa alimenta-
¢do”, conclui Moreira. ®
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No Atacaddo, consumidor pode encher carrinho de compras com itens para sua casa ou para seu empreendimento

Rede de

atacarejo coloca
ES no radar
para mais lojas
e investimentos

Com trés unidades no Espirito Santo, Atacaddo é destaque
na preferéncia dos capixabas para as compras do dia a dia

reco justo, produtos de quali-
dade e localizagdo estratégica
sd@o as credenciais apontadas
pelo Atacaddo para a conquista do
protagonismo em seu ramo de ven-
das, que integra atacado e varejo.
Presente em Vitoria, Vila Velha e Ser-
ra, a rede de lojas & o primeiro lugar

na categoria “Atacarejo” no Prémio
Marcas de Valor A Gazeta.

Focados em manter a rede no
topo das opc¢des dos capixabas,
os gestores da empresa miram a
abertura de novas lojas em 2024 e
a expansdo no catdalogo de produtos
€ Sservicos.

% ATACAREJO

VM
1°ATACADAO 53
2° SEMPRETEM 30
3°VEM 17

“Isso passa por manter o clien-
te no centro de todos os nossos
projetos e seguir levando produtos
de qualidade a prec¢os justos para
todos os brasileiros. Projetamos se-
guir firmes no nosso movimento de
expansdo, com a inaugurag¢do de
10 a 12 novas lojas em 2024, e tam-
bém com a conversdo de unidades
que hoje pertencem a outras ban-
deiras do Grupo Carrefour Brasil. O
plano é converter 40 unidades em
Atacaddo e Sam'’s Club entre 2024
e 2026, sendo aproximadamente
20 dessas conversdes no proximo
ano”, detalha o CEO do Atacadéo,
Marco Oliveira.

Para o gestor, o prestigio do Ata-
caddo no Espirito Santo é resultado
de uma combinacéo de diversos fa-
tores, que vdo desde a selecdo crite-
riosa de produtos até as estratégias




Reserva Ambiental
Aguia Branca

Educacao e cultura é o que
plantamos para o futuro

Trilhas ecolégicas - Bducagio ambiental = Projetos culturais - Pesquisas cientificas

A Reserva Ambiental Aguia Branca abrange mais de 2200 hectares de
Aorestas preservadas nas Montanhas Capixabas, onde desenvolvemos
atividades culturais e de educacio ambiental junto 3 comunidade local com

foco na conservacdo da biodiversidade e no desenvolvimento sustentavel.

Aqui, acolhemos e somos acolhidos diariamente por criancas, jovens e

adultos que desejam se conectar com a natureza e proteger a Mata

Atlantica. Na Reserva Aguia Branca acreditamos que educagdo e cultura

caminham juntas para movermos o mundo,

BT RESERVIA @ resibeciiabion: GRUPO_ " &
RGUIRRANCA, T g e AGUIABRANCA
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de negociagdo, além das constantes
adaptacdes as demandas do comeér-
cio local, promovendo as melhores
experiéncias de compra aos clientes.

“Nosso compromisso com a
responsabilidade social e praticas
sustentdveis reforca nosso papel de
contribuir para o desenvolvimento
socioecondmico das comunidades
em que atuamos”, complemen-
ta Marco.

ESPAGO PARA TODOS
Diante de tantas novidades no mer-
cado, o CEO explica que o Ataca-
ddo trabalha para ser um parceiro
estratégico para pequenos e mi-
croempreendedores, impulsionando
seus negocios e contribuindo para
o avango de empresas dos mais va-
riados portes no Brasil, sem deixar
de atender o cidad&o comum, que
busca qualidade e preco justo.
“Nossa atuacdo abrangente co-
loca o Atacaddo como protagonis-
ta no setor, buscando se diferenciar
pela amplitude de sua oferta e pela
competitividade de seus pregos. A
companhia também se consolida
como a parceira ideal para peque-
nos e microempreendedores, que se
beneficiam com as condi¢cdes espe-
ciais oferecidas para abastecer seus
negocios”, frisa Marco.

COMPromisso com
aresponsabilidade
social e praticas
sustentaveis
reforca nosso
papel de
contribuir para o
desenvolvimento
socioeconémico
das comunidades
em que atuamos.”

Marco Oliveira
CEO DO ATACADAO

De acordo com o CEO, o Ataca-
ddo conta com aproximadamente
10 mil tipos de itens, que englobam
marcas lideres de mercado e produ-
tos regionalizados.

Na hora de passar as compras no caixa, cliente conta com variadas modalidades de pagamento
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TECNOLOGIA E FORTE ALIADA
Além daslojasfisicas,o e-commerceé
opc¢do de compraaos clientes,comum
canal de vendas on-line e uma solida
operacgdo de marketplace, que conta
commais de 300 parceiros e solucdes
financeiras que proporcionam facilida-
de de pagamento. Entre esses meios,
estdo o Cartdio Atacaddo, atransacdo
viaPix e a Apag, amaquininhade car-
téo do atacaddo para comerciantes.

No Atacaddo, o canal digital re-
presentou 6,2% das vendas no terceiro
trimestre deste ano, um aumento sig-
nificativo de penetracéo em relagdo
ao mesmo periodo do ano passado,
quando esse numero era de 2,8%.

Para os proximos anos, uma das
prioridades volta-se d expansdo dos
negoécios nos dmbitos nacional e es-
tadual, um plano consolidado pela
rede, o que abre espago para novos
investimentos e unidades em um fu-
turo breve.

“O Atacaddo chegou em 2009
ao Espirito Santo, que se tornou uma
regido muito importante para os ne-
gocios da companhia, com grande
potencial para aumentarmos nossa
capilaridade. Continuaremos inves-
tindo para oferecer alimentos de
qualidade a pregos justos e melhoria
continua no atendimento a todos os
clientes”, enfatiza Marco. ®




A Politintas
e a casa

tem um lugar

especial.
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Obrigado pelo valor que

VOCE dd & Nossa ma . POLITINTAS



No primeiro més apés a instalagdo das placas, o consumidor jd observa redug¢do na conta de luz

MARCAS DE

VALOR
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Energia solar: uma

luz para a economia

A VP Solar atua para ampliar o conhecimento da
populacdo sobre energia limpa e sustentabilidade,
ao mesmo tempo em que fortalece os negdcios

ados da Associacdo Brasileira
de Energia Solar Fotovoltaica
(Absolar) indicam que, em
2022, o Espirito Santo recebeu mais
de 32,4 mil conexdes operacionais de
tecnologia fotovoltaica em telhados
e pequenos terrenos, espalhadas
por todos os 78 municipios. Por ou-
tro lado, ainda conforme o mesmo

levantamento, a poténcia instalada
de energia solar representa somen-
te 2% da distribuicéo energética do
Estado.

A boa noticia € que o mercado
fotovoltaico estd avancando cada
vez mais e, para incentivar mais pes-
soas a adotarem a energia mais lim-
pa e sustentdvel em casa ou em seu

B eneroia soLar W

1°VP SOLAR

2° PASTORE SOLAR
3° CEPEMAR SOLAR 15

negocio, é preciso tracar estratégias
diferenciadas para educar o publico
e, assim, despertar maior interesse
pelainstalacdo de painéis solares.
Na avaliagéo do socio-pro-
prietdario da VP Solar, Vinicius Alla-
zio, essa é a chave para ampliar a



Arroz Sepé

e r F

‘Sabor que ja e de casa.
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Mais uma vez, o Arroz Sepé foi reconhecido
como Marca de Valor no Espirito Santo.

Agradecemos essa conguista a todas as
familias capixabas que compartilham suas
refeicoes conosco todos os dias, E um prazer
estar presente na sua cozinha!

Muito obrigado e conte conosco para
seguir dando sabor e vida aos seus pratos!

Guar saber mais sobre
o nosso produto?

Que bom que é!



76

A VP dd garantia de servigos gratuitos por
ate 5 anos e de eficiéncia do equipamento
por até 30 anos

atuacgdo da empresa. Para ele, néio é
exagero afirmar que a energia solar
é o futuro, visto que € uma compra
que “se paga” em pouco tempo e
que ficou mais do que demonstrado
que adotar a economia sustentavel
é inadiavel na sociedade.

“As placas solares séo projeta-
das com tecnologia para garantir a
maxima eficiéncia e durabilidade.
Com isso, no primeiro més apoés a
instalagcdo do equipamento, a conta
de luz pode chegar até 90% de eco-
nomia”, garante.

Para tranquilizar ainda mais o
consumidor, a VP dda uma garantia
de servicos gratuitos por até cinco
anos e de eficiéncia do equipamento
por até 30 anos.

Para que tudo funcione na em-
presa, sdo mais de 120 funciondrios
diretos e indiretos, entre técnicos es-
pecialistasem montagem e instalagéo
de painéis, representantes e parceiros.

Na instalacéo das placas, tam-
bém dedicam-se engenheiros civis,

eletricistas e agrénomos capacita-
dos e registrados no Conselho Re-
gional de Engenharia e Agronomia
do Espirito Santo (Crea-ES).

ALEM DAS DIVISAS DO ES

Em menos de trés anos de atuacdo
no mercado, a VP Solar se supera a
cada dia. Atualmente, chega aiinsta-
lar mais de 120 kits de paineéis foto-
voltaicos por més em casas, condo-
minios, industrias, comeércios e igrejas
em todo o Espirito Santo, Norte do
Rio de Janeiro e Sul da Bahia.

O setor do agronegocio, inclu-
sive, conforme conta Allazio, é a
maior parcela de publico que pro-
cura a empresa. Por esse motivo,
a mais nova filial da empresa foi
inaugurada em novembro de 2023
no municipio de Nova Venécia, no
Noroeste do Espirito Santo, onde a
agroeconomia é forte.

“O produtor rural € o nosso prin-
cipal publico-alvo.lsso porque inves-
tir em energia solar ajuda a reduzir
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Ter somente pouco
mais de trés anos
de atuacdo e,
ainda, receber este
reconhecimento

& uma validacdo
de que estamos
trabalhando no
caminho certo.”

Vinicius Allazio
SOCIO-PROPRIETARIO DA VP SOLAR

um dos maiores vildes da produgdo:
o consumo de energia elétrica”,
aponta.

Por isso, na visdo dele, a dedi-
cacdo em fornecer produtos de alta
qualidade e servigcos de instalagdo
profissional é o maior diferencial da
empresa, que € a primeira colocada
na categoria “Energia Solar” na 14¢
edicéo do Marcas de Valor A Gazeta.

Para continuar nesse caminho,
a VP Solar vem investindo em peso
em agdes de marketing e em novas
linhas de financiamento proprias,
além de estreitar parcerias com ins-
tituicdes financeiras com carteiras de
creédito especificas para instalagdo
de sistemas de energia solar.

Com amissdo de democratizar o
acesso a producdo de energia limpa,
Allazio n@o poderia estar mais orgu-
lhoso. “Ter somente pouco mais de
trés anos de atuacdo e, ainda, rece-
ber este reconhecimento ¢ uma vali-
dacdo de que estamos trabalhando
no caminho certo”, conclui. ®
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Centro Universitario faz parte do
complexo educacional da Multivix

FHEING & BIRkHCIL

rOuD WITGRIL

JULTIVIX:

TARIO

Faculdade no ES vai
reforcar investimentos
em tecnologia em 2024

Multivix focara o desenvolvimento de novas ferramentas on-line com o
objetivo de tornar o aluno ainda mais protagonista da jornada de aprendizagem

=== ducac¢do e tecnologia andam
== cada vez maislado aladonajor-
nada de aprendizagem do aluno.
Ferramentas de ponta que conectam
o ambiente on-line ds salas de aula
ajudam a engajar os estudantes em

novas modalidades de ensino. Basea-
da na premissa desse avango, a Mul-
tivix promete incrementar os investi-
mentos nessa frente no préoximo ano.
Segundo o diretor-executivo da
instituicdo, Tadeu Penina, em 2024

'Y FACULDADE
T°MULTIVIX 29
1° FAESA 29
3° ESTACIO 18




o foco é impulsionar a Multivix por
meio de iniciativas empolgantes que
visem a novas tecnologias para que
o aluno seja ainda mais protagonista
do processo de aprendizagem.
“Acreditamos que a educagdo
muda o mundo e transforma vidas.
Multiplicamos conhecimento porque
essa & a nossa paixdo, € o que nos
move. Por isso, estamos investindo
em novas tecnologias, aprimorando
nossos produtos e servigos e buscan-
do oportunidades de expansdo em
novos mercados”, salienta o diretor.

RELAGCAO COM A COMUNIDADE
Essas mudancas serdéo consolidadas
porque, de acordo com Penina, fazem
parte do DNA da Multivix, que segue
identificando “maneiras de impactar
positivamente avida das pessoas”.

Além da graduacgdo, da pés-gra-
duacdo e dos cursos livres, a Multivix
oferece um portfolio de prestagéio de
servi¢os para a populacdo, como cli-
nica veterindria, atendimentos psico-
l6gico, odontologico e fisioterapéuti-
co e até assisténcia juridica.

O diretor-executivo cita também
oBolsa Atleta,umamaneira de apoiar
o esporte e manter-se alinhado coma
educacdo. Dessa forma, ainstituicéo
consegue abrir novas oportunidades
para que atletas do Espirito Santo e
de outros Estados tenham acesso a
um ensino de qualidade enquanto
desenvolvem as praticas esportivas.

“Nos nos dedicamos a colocar
os alunos em primeiro lugar, desde
o primeiro contato até o momento
pos-formatura. Estamos compro-
metidos em estar presentes no dia a
dia, proporcionando uma experién-
cia educacional excepcional. Além
disso, buscamos constantemente
oportunidades de impactar nédo
apenas nossos alunos, mas também
toda a comunidade, compartilhando
nossa missdo de transformar vidas
por meio de um ensino qualificado,
acessivel e inovador”, destaca.

RECONHECIMENTO DO PUBLICO

O resultado desse empenho, frisa o
gestor, estd na conquista do primeiro
lugar do Marcas de Valor A Gazeta,
na categoria “Faculdade”. Para Pe-
ning, & essa atuagdo mais proxima
a comunidade que garante o reco-
nhecimento por parte do publico a
entidade.

“Atuamos de forma séria, com va-
riedade de cursos, qualidade de ensi-
no e servicos, acessibilidade atodos e
parcerias estratégicas diferenciadas.
Afinal, séio 24 anos de Multivix e ain-
da assim construimos uma instituicéo
jovem, moderna e inovadora que esta
muito ligada & comunidade de todos
os municipios do Espirito Santo onde
estamos presentes, com projetos edu-
cacionais, sociais, ambientais, de ex-
tensdo e de pesquisa”, pontua.
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Buscamos
constantemente
oportunidades

de impactar ndo
apenas Nossos
alunos, mas também
toda a comunidade,
compartilhando
nossa missdo de
transformar vidas
por meio de um
ensino qualificado,
acessivel e inovador.”

Tadeu Penina
DIRETOR-EXECUTIVO DA MULTIVIX

HISTORIA

Com mais de 50 mil alunos e 300
polos de educac¢do a distancia
(EaD) no pais, a Multivix iniciou a
atuagdo no Espirito Santo em 1999.
Hoje, além de sete faculdades pre-
senciais e um centro universitdrio,
dispde de 90 opgdes de graduagdo
presencial ou EaD, 150 cursos de
pos-graduacdo e diversas modali-
dades reconhecidas pelo Ministério
da Educacéo (MEC).

“Estamos entre as 20 melhores
instituicdes de ensino superior do
Brasil, de acordo com o MEC, e isso
se deu por meio de muita dedicagdo,
empreendedorismo e inovagdo. O
publico percebe e reconhece esse
trabalho que se tornou referéncia no
Espirito Santo e agora estd em ex-
pansdo para todo o Brasil”, sublinha
Tadeu Penina. ®
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Rede de farmacias
anuncia meta de RS 1bi

em vendas por ano

Objetivo da Farmes é alcancar a marca até 2030. Empresa
também espera contar com 300 lojas até 2025

=== undadaem1997,aFarmeséuma
=== marca de valor e uma das redes

associativistas que mais cres-
cem no Brasil. A empresa, que nasceu
em Vila Velha, afirma que tem por ob-
jetivo oferecer melhores condicdes
e competitividade de mercado aos
empresdrios associados, dispondode
bons precos, variedade de produtos e
qualificado atendimento aos clientes.

Em 2002, o Grupo Farmes filiou-
-se d Federacdo Brasileira das Redes
Associativas de Farmacias (Febrafar)
e, desde entdo, vem ganhando cor-
po dentro do mercado farmacéutico,
tornando-se referéncia como mode-
lo de resultados positivos dentro da

Farmes estd

presente em
municipios

de todas as
regiées do
Espirito Santo.
Em breve,
empresa vai
ultrapassar
divisas
capixabas

entidade nacional, enfatiza o presi-
dente da Farmes, Braz Luiz Bosi.

As operacdes abracam metas
relevantes: alcancar RS 1bilh&o em
vendas por ano até 2030 e totalizar
300 lojas até 2025. A rede, com re-
presentativa for¢a capilar na econo-
mia capixaba, conta com mais de 210
estabelecimentos presentes em 40
municipios, distribuidos em todas as
regides do Espirito Santo. Para 2024,
hd a previs@o de abertura de mais 40
lojas no Estado.

O Grupo se prepara para ultra-
passar as divisas capixabas, com
uma unidade a ser inaugurada em
Eunapolis, naBahia.E ndo para por ai.

=+ FARMACIA —

IVM
T°’FARMES 44
2° SANTA LUCIA 32
3° MONICA 24

Ha estimativa de abertura de mais 15
lojas no extremo Sul daquele Estado.

NOVIDADES
Na fase atual, embalada pela expan-
sdo, surgiu a FarmesLog, uma distri-
buidora estruturada exclusivamente
para atender ao abastecimento. O
servigo oferece as lojas associadas
condi¢cdes de maior competitivida-
de no mercado, possibilitando ainda
mais expansdo.

O presidente da Farmes salien-
ta que uma forte caracteristica do
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Grupo é a presenga marcante em
diferentes bairros e comunidades, re-
conhecendo a necessidade e poten-
cial local, estimulando a economia e
gerando emprego e renda.

“Tradicionalmente conheci-
da como local de referéncia para
compra de medicamentos, a Far-
mes vem sempre se atualizando e
se adequando das novas demandas
do mercado. Hoje, todas as lojas
trabalham também com produtos
de perfumaria, dermocosmeéticos
e outros itens de bem-estar e sau-
de”, afirma.

O cliente tem vantagens exclusi-
vas,como o FarmesCred, um credidrio
proprio da rede, o cartéo fidelidade e
0 convénio, que contempla empresas
levando beneficios aos funciondrios.

O CENARIO FARMACEUTICO
A acirrada concorréncia no mercado
farmacéutico exige que as estrate-
gias do negécio estejam sempre
alinhadas as demandas do consu-
midor. Para isso, torna-se funda-
mental direcionar o posicionamento
a fim de destacar-se e comunicar-se
com o publico sobre seus produtos
e servicgos.

Para o presidente da Farmes,
o comeércio do varejo farmacéutico

reagiu de forma satisfatoria ao ce-
ndrio econémico brasileiro desde a
pandemia. Ao contrdrio de alguns
setores, esse mercado foi altamente
positivo. “No Espirito Santo, essa cur-
va vem atingindo um crescimento de
12%, no comparativo com o ano pas-
sado, conforme aponta o Sindicato
do Comeércio Varejista de Produtos
Farmacéuticos no Estado do Espirito
Santo (Sincofaes)”, explica.

Para se ter ideia da poténcia, o
mercado farmacéutico no Estado mo-
vimentamais de RS 3,5 bilhdes por ano,
incluindo asredes nacionaisinstaladas
pelo Espirito Santo, indica Bosi.

INVESTIMENTO EM TECNOLOGIA
Para continuar crescendo, a Farmes
investe fortemente em tecnologia e
comunicac¢do.Somente em 2023, hou-
ve umaintensificagéo eminteligéncia
de mercado com novas ferramentas
de business intelligence (Bl) de and-
lises macro e micro, por regido, com
programas criados pelo setor de tec-
nologia dainformacdo (TI).

Além disso, o app de e-commerce
proprio estd em em vias de ser im-
plementado. A empresa adquiriu
também a Geofusion, que permite
tracar e mapear as melhores opor-
tunidades para abertura de novas
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Tradicionalmente
conhecida como
local de referéncia
para compra de
medicamentos, a
Farmes vem sempre
se atualizando e

se adequando as
novas demandas
do mercado.”

Braz Luiz Bosi
PRESIDENTE DA FARMES

lojas identificando potenciais areas
de consumo. J& em comunicacdo,
marketing e relacionamento, a Far-
mes tem realizado investimentos 360
graus em veiculos de midia do Espi-
rito Santo. ®
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aposta em linha
propria de produtos

A Dalla comecga a importar itens que devem
chegar aos consumidores no inicio do ano que vem

omuma marca propria de pro-

dutos recém-langada, impor-

tada diretamente da China, a

Dalla Design estd prevista para chegar
ao Espirito Santo no inicio de 2024.

Essa é uma novidade da Dal-

la Home Center que vai se somar ao

atual sortimento das lojas, que ja se

destacapor chegar a 30 mil produtos,

entre itens de material de construcdo,

utilidades para o lar e decoragéio en-
contrados no estabelecimento

Para se ter uma ideia, s6 no
departamento de cerdmica, por
exemplo, em que estéio um dos mi-
xes de produtos mais procurados,
a Dalla tem em estoque cerca de
1.200 artigos. Ao todo, em média,
25 mil unidades séo comercializa-
das por més.

Ao todo, em média,
25 mil unidades séo
comercializadas por
més nas lojas Dalla

A~
[-31 HOME CENTER

T°DALLAHOME CENTER 42

2° LEROY MERLIN 39
3°C&C 19

Segundo o diretor da Dalla
Home Center, Ademir Luiz Dalla
Bernardina, parte dessa experti-
se da marca, na drea de comeércio
voltado para materiais para refor-
ma e construcdo, estd no constante




investimento em imerséo da equipe
de compras da empresa. O grupo
faz diversas viagens em visita aos
fornecedores, planejando e fechan-
do negoécios para oferecer o melhor
para o cliente.

“Investimos bastante no esto-
que de produtos, trazendo sempre
as principais novidades e langa-
mentos do mercado, sempre com
atendimento dgil e rapido, gracas a
um software moderno que utilizamos
em todo processamento de dados e
monitoramento dos clientes que en-
tram em nossa loja, estabelecendo
fluxo, conversdo e ticket médio, didrio
e mensal”, detalha o diretor.

Ele ainda complementa que a
marca trabalha para manter toda a
equipe atualizada com uma série de
treinamentos virtuais - que se chama
Academia Dalla de Vendas.

“Por meio de uma plataforma
EAD contratada pela empresa, apli-
camos capacita¢cdes com testes de

conhecimento e prémios de produ-
tividade e assiduidade para cada
participante”, conta.

LIDERANCA

Ganhadora da categoria "Home
Center” nesta edicéo do Marcas de
Valor A Gazeta, a Dalla esta presente
em toda a Grande Vitoria, com seis
lojas - duas em Vila Velha, uma na
Serra,uma em Vitoria e duas em Ca-
riacica - e com trés lojas no Norte do
Espirito Santo - Aracruz, Linhares e
Sdo Mateus. Arede de lojas também
é referéncia no Estado com as ven-
das por meio do e-commerce.

“A Dalla trabalha com as me-
Ihores marcas do mercado e facili-
ta as compras em até 10 vezes sem
juros por meio dos principais car-
tées de crédito”, aponta o diretor
da empresa.

Alias, segundo Ademir, o layout
das lojas estd com todo o mix de
produtos em exposicdo, facilitando
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Investimos bastante
no estoque de
produtos, trazendo
sempre as principais
novidades e
lancamentos do
mercado, sempre
com atendimento
agil e rapido.”
Ademir Luiz

Dalla Bernardina
DIRETOR DA DALLA HOME CENTER

ainda mais a experiéncia de com-
pras dos clientes, em um moderno
autosservico ou com atendimento
personalizado, tirando todas as du-
vidas a respeito dos produtos. Aléem
disso, também conta com arquitetos
e decoradores que auxiliam na esco-
Iha dos produtos.

“Temos em mente que o aten-
dimento em vendas é o grande di-
ferencial do nosso negécio. Nossa
equipe é simpatica, educada, treina-
da e preparada tecnicamente para
ter como foco as necessidades do
cliente”, garante.

Isso, somado ao menor precgo, a
variedade de produtos, s melhores
marcas e ao atendimento persona-
lizado, Ademir sustenta que a Dalla
foi coroada pelo prémio justamen-
te por se dedicar ao cuidado no
atendimento.

“Porisso, o cliente avalia e sempre
escolhe aloja que entrega o melhorre-
sultado, como a Dalla”, conclui. ®
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O Hospital Unimed é uma das principais instalagées da empresa: incremento para evoluir na eficiéncia

Cooperativa de
saude vai inaugurar

unidade avancada
na Serra em 2024

Unimed Vitéria também prepara expansdo das instalacées

localizadas na Avenida Leitdo da Silva, na Capital

partir do préximo ano,aUnimed
AVitOrio vai expandir sua rede
de saude einaugurar,na Serra,
uma nova Unidade Avancada, com o
conceito de hospital-dia. A primeira
etapa estd prevista para ser entregue
ja no primeiro semestre de 2024, ofe-
recendo servigcos de pronto-socorro,
tomografia, ressondncia e raio X,
como informa o diretor-presidente da
cooperativa, Fabiano Pimentel.
“Primeiro, buscamos garantir um
atendimento de saude de qualidade
a0s Nossos pacientes no momento
em que eles necessitam. Cuidar de
forma humana é o que nos motiva
e também nos conecta aos nossos

beneficidrios. A nossa cooperativa
faz parte do Sistema Unimed, forma-
do por outras quatro cooperativas de
saude, que juntas abrangem todo o
Espirito Santo. Somos uma marca
solida e que continua evoluindo e
desenvolvendo-se com o nosso Es-
tado”, reforca.

Segundo o diretor-presidente,
estd nos planos da empresa expan-
dir as instalagdes que abrigam hoje
o Hospital Unimed, na Avenida Leitéo
da Silva, em Vitoria, com o objetivo
de consolidar as unidades proprias
da cooperativa em um unico espa-
¢o, criando o Complexo Integrado de
Atenc¢do a Saude (Cias), que também

HOSPITAL

VM
1°UNIMED VITORIA 28

2° VITORIA APART HOSPITAL 25

3° HOSPITAL SANTA RITA 24

<" PLANQ
’2 DE SAUDE o

1°UNIMED VITORIA 48
2° SAMP 28
3° MEDSENIOR 17

receberd a maternidade, a Unimed
Especialidades e a Unimed Diagnos-
tico, entre outros servicos.
“Também continuaremos a in-
vestir em agdes de promocgdo da
saude e do bem-estar para toda a
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Maternidade

também faz parte

e do conjunto de
— unidades proprias
da empresa

i i

Unimed Coracgdio presta assisténcia especializada contra problemas cardiacos

populacdo capixaba. Recentemente,
realizamos na Praca dos Namorados
um evento de conscientizacéo sobre
o AVC [acidente vascular cerebral]l e
continuaremos a promover momen-
tos como esse, levando conhecimen-
to e informacdo de qualidade as
pessoas e gerando um impacto po-
sitivo na qualidade de vida”, pontua.

PROJETOS PARA A COMUNIDADE

Mas ndo para por ai. Aléem de diversi-
ficar os servicos oferecidos aos clien-
tes, a Unimed Vitéria apoia importan-
tes projetos voltados para o bem-es-
tar da populagdo capixaba como
um todo. Um deles é o Bike Vitoéria,
servi¢o de bicicletas compartilhadas

que opera hd sete anos em parceria
com a prefeitura da Capital.

“Acho importante também citar-
mos o trabalho realizado pelo Institu-
to Unimed Vitoéria, que atua em dife-
rentes frentes, desde as mobilizacdes
pela preservacdo do meio ambiente
até o apoio a projetos sociais que
visam a levar mais oportunidades
de esporte, educacgdo e lazer para
criangas e adolescentes nas comu-
nidades”, acrescenta o gestor.

O Circuito Cultural Unimed tam-
bém é responsavel pela realizacéo
de uma série de eventos, incluindo
espetdculos teatrais renomados
nacionalmente que sdo trazidos
para o Estado.
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Somos feitos de
muitas médos e
VOZes, € € ISSO O
que nos torna uma
empresa que Nndo
para de evoluir.”

Fabiano Pimentel
DIRETOR-PRESIDENTE
DA UNIMED VITORIA

Fabiano Pimentel salienta que
a Unimed abraca o propodsito de
atender os pacientes de forma qua-
lificada ao longo de toda a jornada
de servicos, incluindo investimentos
em competéncia técnica, empatia e
humanizacdo.

HISTORIA E RECONHECIMENTO
Afinal, so 40 anos de historia de
uma empresa que hoje soma 2.600
médicos e um corpo de mais de
2.700 colaboradores que atendem a
19 cidades capixabas em quatro uni-
dades proprias: o Hospital Unimed, a
maternidade, a Unimed Especialida-
des e a Unimed Diagnostico.

“A conquista do primeiro lugar
nas categorias 'Plano de Saude’ e
‘Hospital" do Prémio Marcas de Valor
A Gazeta & uma vitoria dos meédicos
cooperados da Unimed Vitéria, que,
com os nossos colaboradores, dedi-
cam-se a um trabalho de exceléncia.
Somos feitos de muitas méos e vozes,
e € isso 0 que nos torna uma empre-
sa solida e que, ao mesmo tempo,
ndo para de evoluir”, sublinha. ®
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Comunicacdo
para incluir e
ampliar vozes
da diversidade

Vivo usa da sua forte presenca no territério capixaba para
impulsionar representatividade e se aproximar do consumidor

esponsdvel pela maior cober-
tura de telefonia moével do Es-
pirito Santo, a Vivo tambeém &
referéncia em internet fixa e expande
arede 5G no Estado. Estabelecer o
elo que possibilita aos capixabas se
comunicarem & uma premissa, mas
a companhia vislumbra mais e usa
da sua forte presenca em iniciativas
de inclusé@o e em prol da diversidade.

“Nos estendemos o nosso pa-
pel e, por isso, cada vez mais, te-
mos usado a forca da nossa voz e
Nnossos espacgos em iniciativas em
prol da inclusé@o social, da quebra
de estereodtipos e da diversidade.
Essas tematicas sdo muito frequen-
tes dentro da Vivo, porque a gente
acredita no poder transformador
da nossa mensagem, e isso é trans-
versal a toda companhia”, afirma o
diretor regional da Vivo para o Rio
de Janeiro e Espirito Santo, Cristia-
no Salgado.

O executivo cita iniciativas re-
centes, como o Presenca Preta,
movimento que se tornou uma pla-
taforma de atuacéo da marca em
festivais de musica em Séo Paulo,
tendo sido realizado nas edicdes
de 2022 e 2023 do Lollapalooza
e no The Town. "Queremos am-
pliar o senso de comunidade e o

empreendedorismo negro, trazendo
mais essa expressdéo cultural para
uma batalha a favor do corre cole-
tivo e da representatividade negra”,
destaca.

Iniciativas como essa colocam
os servigos oferecidos pela Vivo mais
préximos do consumidor, garantindo
seu reconhecimento. Na edicdo 14°
edicdo do Marcas de Valor A Gazeta,
a companhia obteve o primeiro lugar
nas categorias “Internet” e “Telefonia™.

“O reconhecimento nesta pre-
miacdo refor¢ca que nossos esforgos
seguem sendo percebidos pelos
consumidores capixabas, ampliando
ainda mais Nosso espago nesse mer-
cado. Temos o cliente no centro de
nossa estratégia. Por isso, trabalha-
mos para oferecer o melhor servico
de internet movel e a maior cobertu-
ra em fibra optica do pais e em nos
consolidarmos, cada vez mais, como
um ecossistema de servicos digitais
- construindo uma plataforma com
experiéncias unicas para todos os
publicos”, destaca Cristiano Salgado.

Segundo o diretor, o trabalho
passa pelo cuidado de garantir que
o DNA da Vivo esteja presente em
todos os pontos de contato com
os consumidores, seja nas lojas fi-
sicas, via call center, por meio do

Loja fisica da Vivo:
companhia quer estreitar
ainda mais os pontos de
contato com o seu publico

@ INTERNET

VM
1°GVT/VIVO 42
2° NET/CLARO 38
3°LOGA 14

atendimento feito pelos técnicos e
técnicas de campo, seja nos canais
digitais. “Buscamos ser uma marca
proxima, diversa e inclusiva, que dia-
loga e interage com as pessoas em




e
TELEFONIA

IVM
1°VIVO 55
2° CLARO 32
3°TIM 13

torno de temas atuais e importantes
para a sociedade, estreitando assim
nossos vinculos”, prossegue.

Ainda conforme o gestor, o
trabalho constante com foco em

inovacdo e desenvolvimento de
novos servigos tem por finalidade
levar a melhor conexdo e a me-
Ihor experiéncia aos clientes. “Com
nosso proposito de ‘Digitalizar para
Aproximar’ como guia, criamos ain-
fraestrutura para digitalizar o pais,
com fibra e tecnologias moéveis, e
oferecemos os melhores servicos
e solugdes para todas as pessoas
e empresas.”

Iniciativas voltadas para o
social também estdo no rol de
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Estendemos o
nosso papel e, por
isso, cada vez mais,
temos usado a
forca da nossa voz
€ NOSSOS espacos
em iniciativas em
prol daincluséo
social, da quebra
de estereotipos e
da diversidade.”

Cristiano Salgado

DIRETOR REGIONAL DA VIVO PARA O
RIO DE JANEIRO E ESPIRITO SANTO

investimentos e novidades para o
proximo ano. “Além de prover co-
nectividade - com fibra, 5G, 4,5G e
4G -, oferecemos um ecossistema
digital completo, que apoia pes-
soas e empresas em suas transfor-
macgdes sociais e digitais. Somos,
cada vez mais, uma empresa de
tecnologia, onde os clientes po-
dem encontrar em nossos canais
de venda, fisicos e digitais, os mais
diversos produtos.”

O executivo cita, ainda, o lan-
¢amento da Ovvi no ultimo ano,
marca propria de acessorios, a
um “otimo custo-beneficio”, e a
inauguracdo no Espirito Santo de
mais uma loja, desta vez em Go-
vernador Lindenberg, na Regido
Noroeste, além do incremento no
Estado de 45 mil unidades imobilia-
rias na expansdo da fibra, feita ate
novembro. ®
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Loja de moveis
anuncia lancamento
de e-commerce para
celebrar 50 anos

D restes a completar 50 anos de
mercado, a Danubio continua

atuando para proporcionar a
melhor experiéncia para o cliente
capixaba. E com esse objetivo que a
empresa apostard, em 2024, no lan-
¢amento da sua primeira plataforma
de vendas. Em um mundo conecta-
do, é preciso se adaptar as novas
necessidades. Para isso, a loja pla-
neja expandir os locais em que atua
e partir para o e-commerce, a venda
de produtos pelainternet.

De olho nas tendéncias, o em-
preendimento capixaba pretende
disponibilizar uma linha especifica e
direcionada para o publico on-line,
sem perder seus principais diferen-
ciais: preco, qualidade e durabili-
dade. De acordo com a diretora da
Danubio, Marli Bassini, a iniciativa &
um caminho para se aproximar do
publico jovem e, dessa forma, pas-
sar a tradicdo de avos para netos na
compra dos moveis.

“Percebemos que nossos clien-
tes estdo mais idosos. Agora, quem

’7_,

Lojas da Danubio na Grande Vitéria (Serra, Vitoria, Cariacica e Vila Velha) e no Sul do ES

(em Cachoeiro)

frequenta aloja sé&o os filhos e netos. LOJA.

Nossos consumidores sempre comen- @ DE MOVEIS

tam sobre os moveis que compraram .

ha 20 anos e que permanecem em 1°DANUBIO

bom estado”, observa Marli. 2° VILABELLA MOVEIS
A empresa tambeém pretende

abrir duas novas filiais no Espirito

3° MOVEIS CONQUISTA




Nos temos
credibilidade. A
Danubio € como

se fosse uma grife,
€ as pessoas tém
orgulho de falar que
compraram aqui.”

Marli Bassini
DIRETORA DA DANUBIO

Santo, totalizando nove pontos pre-
senciais. “A expans@o do comeércio
é fruto da garantia de produtos de
qualidade e atendimento diferencia-
do”, afirma Marli.

INOVAGOES
Liderada pela sociedade entre Marli
e Valentim Bassini, a Danubio conti-
nua investindo para manter os clien-
tes fidedignos a marca. Em busca de
novidades, representantes viajam
para feiras dentro e fora do Brasil a
fim de buscar a diversificacdo.

Marli Bassini ressalta que o tra-
balho de pesquisa é drduo, pois “é
nas feiras que se pode ver os teci-
dos, as lédminas e todos os materiais
que estdo sendo usados”. Segundo
a gestora, essa atencéo gera con-
fianca e credibilidade, pois é por
meio desse trabalho que se torna
possivel se aproximar dos fabri-
cantes e estar atento s mudancas
do mercado.

“Quando vocé vai as feiras,
tem a possibilidade de conhe-
cer e visitar as fdabricas. Hoje, nos
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conhecemos cada um dos fabri-
cantes. Alguns deles ja trabalham
conosco hda mais de 20 anos. Tudo
isso traz seguranga para os consu-
midores”, pontua a diretora.

RECONHECIMENTO
Transformacdes sempre fizeram par-
te da histéria da Danubio, que come-
GOU COMO UMa pequena marcendria
em Castelo, em 1973. Os primeiros
cinco anos, de muito trabalho, resul-
taram na construcdo de uma fdbrica
de moveis e estofados em Linhares.
Em pouco tempo, o crescimento das
vendas impulsionou os irmd&os Miguel
e Valentim Bassini a darem mais um
passo a frente nos negocios e inicia-
rem as vendas no varejo.

O primeiro ponto de vendas
foi em Vitoria, na Vila Rubim. Hoje,
a empresa atua em quatro munici-
pios da Grande Vitéria (Serra, Vi-
toria, Vila Velha e Cariacica) e em
Cachoeiro de ltapemirim, no Sul do
Estado. Mesmo com o crescimento,
a Danubio continua sendo um ne-
gocio familiar.

Essas mudancas credencia-
ram o negocio a ser referéncia no
mercado de moveis capixaba. “Nos
temos credibilidade. Vocé estda no
saldo de beleza e ouve a pessoa
que estda fazendo a unha falar que
adquiriu um item conosco. A Danu-
bio € como se fosse uma grife, e as
pessoas tém orgulho de falar que
compraram aqui”, frisa.

O reconhecimento é compro-
vado também nesta 14° edicdo do
Prémio Marcas de Valor A Gazeta. A
vitoria na categoria “Loja de Moveis”
no ano em que completa meio século
€ a conclusdéo de um ciclo com chave
de ouro, atesta Marli Bassini.

“Isto traz um grande orgulho,
saber que estamos fazendo o certo,
buscando inovacdo e diversificacdo
de produtos. E muito gratificante. E
sinal de que o trabalho que estamos
fazendo ao longo dos anos estd dan-
do certo”, pontua. ®
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Loja da Rede Construir, que estd

hd mais de 13 anos no mercado
capixaba investindo em agéese

parcerias estratégicas

Rede quer construir futuro

ainda mais prospero no ES

Com 30 unidades no Espirito Santo, Rede Construir mira
expansédo de mercado e melhoria dos servicos no Estado

om 25 anos de historia e presen-
caem nove Estados do Brasil, a
Rede Construir olha para o fu-
turo com planos ambiciosos no Espirito
Santo, onde atua hamais de 13 anos.
Em meio as diversas novidades
no mercado da construcdio, uma das
maiores lojas do segmento na Ameé-
rica Latina apresenta diferenciais em
seu extenso catdlogo de pisos, porce-
lanatos e revestimentos. Aliados aos
precos acessiveis e ao atendimento de
qualidade, esses atributos credencia-
ram-na para a conquista do primeiro
lugar na categoria “Loja de Materialde
Construcdo”na 14° edi¢éo do Prémio
Marcas de Valor A Gazeta.

O diretor da Rede Construir no
Espirito Santo, Felipe Medeiros Perim,
enxerga com satisfa¢cdo oreconheci-
mento da empresa no Estado. “Este
prestigio é resultado de um compro-
misso continuo com a exceléncia no
atendimento ao cliente, da qualidade
dos produtos oferecidos e da cons-
tante busca por inovagdo no setor”,
considera.

ATUAGAO NACIONAL

Além do Espirito Santo, a empresa
tem atuag¢do no Rio Grande do Sul,
em Santa Catarina, em Séo Paulo, no
Rio de Janeiro, em Minas Gerais, na
Bahia, em Pernambuco e no Ceard.

LOJA DE

MATERIAL DE

CONSTRUGAO N
T°REDE CONSTRUIR 31
2° REDE CONSTRUBOM 26
3° BREMENKAMP 23

Com vistas amanter a eficdcia e qua-
lidade nos produtos, as estratégias
usadas pela empresa primam pela
renovacdo, salienta o diretor.

“Nos investimos em parcerias es-
tratégicas e na atualizagéo constan-
te dos nossos produtos para atender
ds necessidades especificas dos
clientes”, explica.

Ao todo, a Rede Construir tem
mais de 240 unidades espalhadas
pelo pais, sendo 30 delas no Espirito
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Empresa oferece uma série de produtos para as vdrias fases da obra do consumidor

Santo, onde possui o maior estoque
do Estado no ramo de materiais de
construcdo, em lojas dispostas por
16 municipios.

CONSTRUINDO O FUTURO

Para manter o status de referéncia e

crescer ainda mais no mercado capi-

xaba, aRede Construir tem planosbem

elaborados para os proximos anos.
“Temos investimentos em ca-

pacitacdo das equipes, fazemos a

moderniza¢do de processos logis-
ticos e também em tecnologias que
otimizam a experiéncia dos nos-
sos clientes. A participacdo ativa
em eventos do setor e a coleta de
feedbacks s@o praticas essenciais
para nos mantermos alinhados com
as expectativas do mercado”, pon-
tua o diretor.

Focados em uma expanséo
geografica para atender aos no-
vos mercados, os gestores da Rede
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Este prestigio e
resultado de um
COMPromisso
continuo com a
exceléncia no
atendimento ao
cliente, da qualidade
dos produtos
oferecidos e da
constante busca por
inovacdo no setor.”

Felipe Medeiros Perim
DIRETOR DA REDE CONSTRUIR

Construir apostam em ferramentas
digitais para aprimorar os servi-
cos prestados, como informa Feli-
pe Medeiros.

“Estamos concentrados em
aprimorar nossa presenga on-line e
investindo em plataformas digitais
para oferecer uma experiéncia de
compra ainda mais conveniente e
personalizada aos nossos clientes. A
Rede Construir tem feito investimen-
tos substanciais em diversos projetos
de melhoria”, aponta.

Dessa forma, de acordo com
o gestor, tais iniciativas permitem
que a Rede Construir permaneca
inovadora e atenta as demandas
do mercado.

“Isso fortalece nossa posicdo
competitiva, garantindo que es-
tejamos a frente das tendéncias e
oferecendo produtos e servigos que
atendam as demandas dos clientes”,
finaliza o diretor. ®
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Ha 48 anos, loja colore
momentos especiais
da vida do capixaba

Da industria a residéncia, Politintas também da o tom aos

sonhos da clientela, com portfélio amplo de cores e produtos

asamento ou nascimento do
primeiro filho; a casa téo es-
perada, que finalmente ficou
pronta; a hora de empreender e ter
0 proprio negoécio. Em todas essas
fases da vida, uma das primeiras
providéncias é preparar os ambien-
tes para receber de bragos abertos
todas as emocgdes que estdo por vir.
Para deixar tudo pronto para
esses recomecos, buscam-se par-
ceiros fiéis e confidveis. Afinal, séo
sonhos prestes a serem realizados.
E a marca sinénimo de credibilidade

LOJA DE

TINTAS N
T°POLITINTAS 58
2° ELETROTINTAS 24
3° TINBOL 18

na hora de colorir esses momentos
t&o especiais € a Politintas, primeiro
lugar na categoria “Loja de Tintas”
na 14° edicéo do Marcas de Valor A
Gazeta. Ha 48 anos, a empresa estda
na vida dos capixabas.

A Politintas ja nasceu com o
compromisso de oferecer o me-
Ihor atendimento possivel aos seus
clientes, pois, desde o primeiro dia
de funcionamento, tem sido muito
mais que uma loja de tintas deco-
rativas, industriais e automotivas. E
um lugar que as pessoas buscam
para realizar os seus sonhos, define
o diretor comercial da Politintas, Vi-
nicius Ventorim.

“Para oferecer o melhor ao nosso
consumidor, investimos pesado em
atendimento especializado, politicas
de qualidade e gestdo, logistica e di-
versidade de produtos e marcas. Além
disso, somos omnichannel.ouseja, es-
tamos presentes onde o cliente quere

- Politintas leva suas cores para

o consumidor, com produtos
que harmonizam ambientes de
empresas e residéncias
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O atendimento especializado da Politintas mostra op¢des apropriadas para cada cliente

na hora que ele precisa, por meio das
lojasfisicas e on-line, televendas, chat
e WhatsApp”, explica.

AMIGA DO MEIO AMBIENTE
A empresa, que hoje conta com uma
rede de 20 Iojaslocalizadas no Espirito
Santo, cresceu de forma sustentavel,
sempre com um olhar atento para as
questdes ambientais e as geragdes
futuras, complementa o gestor.

“No comeco de 2023, iniciamos
a compra de energia gerada por bio-
gds em aterros sanitdrios. A utiliza-
¢do desse material evita que o gds
metano gerado pela decomposic¢do
do lixo seja liberado diretamente na
atmosfera, eliminando, assim, o risco
de contaminacéo do meio ambiente
e do aumento dos gases que causam
o efeito estufa”, comenta Ventorim.

E ndo para por ai. A Politintas
informa que, desde 2022, investe na
geracdo de energia renovavel prove-
niente da luz solar, fonte que resulta
em um impacto praticamente inexis-
tente no meio ambiente.

A frota de veiculos também é
monitorada e certificada por érgdo

competente com o propdsito de re-
duzir ao maximo a poluicdo do ar. E
todas as unidades da rede s&o ca-
dastradas como pontos voluntdrios
de recolhimento de 6leo de cozinha
usado, para impedir que esse residuo
chegue aosrios e ao mar.

Além disso, clientes e pintores
que compram na Politintas podem
descartar as embalagens de tinta
nos postos de recolhimento insta-
lados nas lojas de Campo Grande
(Cariacica), Avenida Leitéo da Silva
(Vitoria), Centro de Vila Velha, La-
ranjeiras (Serra) e Venda Nova do
Imigrante. Isso é possivel gragas ao
Projeto de Logistica Reversa, implan-
tado no inicio deste ano em parceria
com a Suvinil.

DESENVOLVIMENTO SOCIALE
ECONOMICO

A Politintas destaca seu foco nas es-
feras social e econémica. Classifica-
da hd sete anos seguidos pela con-
sultoria internacional Great Place to
Work (GPTW)como um étimo lugar
para se trabalhar, a empresa gera
300 empregos diretos, distribuidos
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Para oferecer o
melhor ao nosso
consumidor,
investimos pesado
em atendimento
especializado,
politicas de
qualidade e
gestdo, logistica

e diversidade de
produtos e marcas.”

Vinicius Ventorim
DIRETOR COMERCIAL DA POLITINTAS

em seis municipios capixabas. Como
o numero de lojas aumenta constan-
temente, a md&o de obra estd sempre
em expansdo.

Diversidade e inclus@o também
estdio em pauta. Ha pouco mais de
um ano, foi criado o Comité de Diver-
sidade, Incluséo e Equidade da Poli-
tintas, que conta com a participacdo
de 12 colaboradores. O comité nas-
ceu com o objetivo de promover um
ambiente mais inclusivo, quebrando
as barreiras impostas pelo precon-
ceito e pelaintolerdncia.

A soma de cada uma dessas
iniciativas resulta em crescimen-
to sustentado, reconhecimento
do cliente e mais investimentos. A
Politintas chega ao final de 2023
com crescimento positivo, baten-
do novos recordes de faturamen-
to e se preparando para continuar
crescendo e inovando dia apos dia,
sublinha Ventorim. ®
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Unidade das Oticas Paris,
rede que investiu em um novo
slogan: “Veja bem. Seja visto”

Otica apura o foco no
mercado ao ver de perto
mudan¢a no consumo

4 1 ™ praver de perto.” O conceito
= 0 14° edicdo do Marcas de
Valor AGazetatem tudo aver
com a primeira colocada na categoria
“Oticas”.E isso se deve ndo sé & qua-
lidade dos produtos, mas também, e
principalmente, a proximidade da
marca com tudo o que ha de novidade
e ao foco nos clientes - os primeiros a
serem vistos pela empresa.

A diretora-executiva das Oticas
Paris, Ana Luiza Azevedo, acredita
que é por ver seus consumidores tdo
de perto que a marca conquistou a
vitoria. “O reconhecimento do publico
vem da qualidade do nosso servigo
e do nosso atendimento. O foco no
cliente é o valor que guia todas as
nossas acgdes e investimentos: ma-
quindrio mais moderno do mercado,

OU OTICAS v
T°PARIS 64
2° CACHOEIRO 22
3° VISAO EXPRESS 14

treinamento e capacitag¢do do time
para o melhor atendimento, produtos
com a melhor qualidade”, comenta.

Para a gestora, o tratamento
em cada loja, para cada pessoaq, &
o maior diferencial da Paris. “Temos
uma equipe extremamente com-
prometida e engajada em entregar
o melhor para cada cliente. O nosso



atendimento € uma referéncia na-
cional, e a nossa equipe passa por
treinamentos de altissimo nivel cons-
tantemente”, afirma.

Lider de mercado ha 44 anos e
referéncia em tecnologia e inovacdo
no segmento, d empresa vive um novo
momento, sempre em movimento, mas
semdeixar atradicdo delado. “Quan-
to mais nos movimentamos para en-
tregar o melhor para o nosso cliente,
maior & o nosso reconhecimento”, de-
clara a diretora-executiva.

Um exemplo dessa movimenta-
¢do é onovo slogandamarca, moder-
nizado apos 15 anos e alinhado atoda
inovacdo presente nas Oticas Paris:de
“E bom te ver aqui”, passou para “Veja
bem. Seja visto”. Segundo Ana Luiza,
a mudanca veio da necessidade da
rede de oticas de se atualizar.

“A empresa foi se modernizando,
fomos redesenhando nosso logoti-
po, fomos mudando a forma de nos
atualizarmos, digitalizando, focando
muito as redes sociais, o site, ainter-
net. E nossa equipe foi ficando mais

Dior é uma das marcas badaladas que podem
ser encontradas no portfélio e nas prateleiras

jovem, mais antenada. Mudamos o
slogan.O que é 'vejabem™? E o que as
Oticas Paris representam na parte de
tecnologia, de cuidado, de qualidade
na visdo. E o ‘seja visto’ é a parte da
moda, das tendéncias, de como vocé
quer ser visto no mundo”, completa.

Para Ana Luiza, a modificacéo
do s/logan foi um momento muito
relevante para a marca. "Sdo ape-
nas quatro palavras, mas que dizem
muito e representam muito este novo
momento das Oticas Paris. Que-
remos mostrar que tudo que ha de
mais moderno em nivel mundial tam-
bém tem nas Oticas Paris.”

MAIS INOVAGOES E CONEXAO

Além de um novo s/logan e de uma
nova campanha publicitaria, a mar-
ca tem investido bastante na ex-
periéncia do cliente dentro da loja.
Neste ano, a empresa trouxe para
o Espirito Santo, com exclusividade,
uma tecnologia que une a tomada
de medidas personalizadas com a
inteligéncia artificial, tendo como
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O reconhecimento
do publico vem da
qualidade do servico
e do atendimento. O
foco no cliente é o
valor que guia todas
as nossas acdes

e investimentos:
maquinario

mais moderno

do mercado,
treinamento e
capacitacdo do time.”

Ana Luiza Azevedo
DIRETORA-EXECUTIVA
DAS OTICAS PARIS

resultado uma lente extremamente
personalizada para o cliente.

Paralelamente a isso, a rede
trabalha com conceituados forne-
cedores do mercado e tem varias
exclusividades nas prateleiras, como
Chanel, Dior, Celine, Silhouette e Ro-
denstock. "Recebemos antes de todo
o0 mercado os lancamentos. Temos
muito orgulho quando viajamos para
fora do pais e vemos que as nossas
vitrines estdio com os mesmos pro-
dutos que sdo lancados em Paris ou
Mil&o, por exemplo”, diz a diretora,
reforcando a credibilidade da marca.

Para2024, aParis planeja se man-
ter na lideranga. “Os clientes podem
esperar cada vez mais por pegas dife-
renciadas e exclusivas e encontrardo
todas astendéncias naslojas daParis”,
garante a executiva. @
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Shopping da
Capital é destino
certo para quem
busca gastronomia,
moda e lazer

Shopping Vitéria traca planos para os proximos meses,
que incluem inovacées tecnolégicas e mais opg¢oes

de compra aos clientes

D onto de encontro para capi-
xabas e turistas que buscam

por gastronomia, lazer, entre-
tenimento, vestudrio e eletrénicos,
o Shopping Vitoria (SV), no auge
de seus 30 anos na Capital, segue
como referéncia no Espirito Santo
em qualidade e confiabilidade pe-
rante seus clientes e parceiros.

Situado na Enseada do Sua,
uma das regidées mais nobres de
Vitoria, o mall estabeleceu um vin-
culo com os capixabas das mais
diversas classes, sempre inovan-
do com servigos, produtos e ofer-
tas de entretenimento para todos
os publicos.

“Isso significa que ha 30 anos o
cliente vive e experimenta momentos
unicos, que marcam a sua vida”, afir-
ma Raphael Brotto, diretor-geral do
SV, que conquistou o primeiro lugar
na categoria “Shopping” na edi¢do
2023 do Prémio Marcas de Valor
A Gazeta.

O reconhecimento do publico
mostra a capacidade de inovacdo
do complexo. O primeiro shopping do
Espirito Santo néo parou no tempo e
adaptou-se as melhores funcionali-
dades do mercado.

SHOPPING

1°SHOPPING VITORIA 32
2° SHOPPING VILA VELHA 21

IVM

3° SHOPPING MESTRE ALVARO 17

30 BOULEVARD SHOPPING 17
VILA VELHA

MAIS OPGOES E ACESSIBILIDADE
Pensando em se manter no topo das
opcdes dos capixabas, o SV prepara
novidades para 2024, que véo desde
a abertura de novos empreendimen-
tos até iniciativas tecnolégicas para
melhorar o contato e atendimento
aos clientes.

“Para o préoximo ano, esperamos
aimplementagdo do sistema de geo-
localizag¢déo para orientagéo do clien-
te no malle aintroducdo de recursos
de inteligéncia artificial para acesso
as informagdes e programagdes do
shopping”, cita Brotto.

Além disso, focados no melhor
aproveitamento dos espagos, os
planos englobam a inaugurag¢do
do mercado Sabor da Terra e no-
vas operacdes nos ramos de moda
e gastronomia, diversificando ainda

mais o mix de servicos e produtos
do local.

“Com isso, promovemos uma
expansdo interna, criando um es-
pago de 690 metros quadrados de
drea bruta locavel (ABL), a partir do
fechamento dos véos entre as lojas
CR&A e Riachuelo. Para isso, foram




investidos RS 2 milhdes, além dos
RS 3 milhdes destinados ds novas
cal¢cadas de acesso, melhorando a
integragcdo com a comunidade do
entorno”, sinaliza Raphael.

O diretor menciona ainda o pio-
neirismo do empreendimento em va-
riadas frentes, seja na oferta de um

W -
W
fn‘)'pping Vitoria esta ha 30 anos

na vida do capixaba, intensificando
cada vez mais vinculo com o consumidor

mix de lojas e marcas exclusivas, seja
nas atragdes licenciadas para crian-
¢as e adultos. “Também seguimos em
uma busca incessante para ampliar
nossas conveniéncias’,complementa.

Sobre as diversas novidades no
mercado, Raphael Brotto explica que
o diferencial do Shopping Vitoria esta
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Somos pioneiros em
diversas acdes, seja
na oferta de um mix
de lojas e marcas
exclusivas, seja nas
atracoées licenciadas
para crian¢as e
adultos. Também
seguimos em umad
busca incessante
para ampliar nossas
conveniéncias.”

Raphael Brotto
DIRETOR-GERAL DO
SHOPPING VITORIA

ligado ao desenvolvimento de inteli-
géncia de mercado e investimentos
em inovagdo e recursos humanos.

“Nossas acdes estdo orientadas
com base nas mudancas nos hdbitos
de consumo dos capixabas. Afinal,
somos mais que um centro de com-
pras, somos um espago para entrete-
nimento, gastronomia, servigos e va-
rias outras operacdes que permitem
ao cliente fazer tudo aqui”, avalia.

Hoje, os espacos do Shopping
Vitoria séo capazes de receber
quem busca por consultas médicas,
organizagdo de viagens, reunides de
trabalho, atividades fisicas e dareas
para confraternizagdo.

“O Shopping Vitéria faz um
verdadeiro convite para que o pu-
blico venha viver bons momentos
em familia e entre amigos”, finaliza
Raphaoel. ®
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O Shopping Vila Velha reservou uma drea de 1.300 metros quadrados destinada a brincadeiras para criangas

Shopping aposta

em entretenimento e

ideias sustentaveis
Para oferecer o melhor ao publico, o Shopping Vila Velha se torna mais que um centro de compras

restes a completar 10 anos
de funcionamento, o Sho-
pping Vila Velha extrapola a
ideia de ser apenas um centro de
compras. Para celebrar o sucesso
da marca e garantir o melhor para
o publico, refor¢ca algumas agdes,
como a ressignificagéo de espacgos,
o fomento do empreendedorismo e
eventos infantis, além de ter um olhar
cada vez mais atento a questdes
de sustentabilidade.

Mas, ao longo desse periodo,
tem algo que ndo muda: a preocu-
pacdo permanente em oferecer en-
tretenimento de qualidade.

“Em 2024, completamos uma
década de funcionamento, uma
data muito importante para nos.
Quando inauguramos, muita gente
era crianga e hoje é consumidora.
Queremos deixar os espagos cada
vez mais humanos, vamos falar
mais de acdes de ESG (Ambiental,
Social e Governanca), com o relso
de dgua e reciclagem, e melhorar o
mix de atracdes”, ressalta o supe-
rintendente do centro de compras,
Luiz Felipe Peixoto.

Em um mercado bastante com-
petitivo, o Shopping Vila Velha se
destaca no prémio Marcas de Valor

SHOPPING o

1° SHOPPING VITORIA 32

2°SHOPPING VILA VELHA 21
3° SHOPPING MESTRE ALVARO 17

30 BOULEVARD SHOPPING 17
VILA VELHA

A Gazeta. Para o executivo, o resul-
tado se deve ao impacto provocado
pelo espaco de entretenimento na
vida do publico.

“Essa lembranca confirma o
quanto podemos influenciar e fazer



parte do cotidiano das pessoas, de
maneira bem positiva. Oferecemos
um mix de atragdes de qualidade
que vai muito além do consumo. As
compras sdo uma consequéncia,
oferecendo outros tipos de expe-
riéncias”, analisa Peixoto, ao co-
mentar o segundo lugar na categoria
“Shopping.”

Outros fatores, na avaliacdo do
superintendente, também contri-
buem para o reconhecimento, tais
como d sensagdo de seguranga e o
ambiente confortavel, que transfor-
ma o local em uma extensdo da casa
dos frequentadores.

Uma das iniciativas que mar-
cam bem esse posicionamento
€ o Quintal Shopping Vila Velha,
uma drea de 1.300 metros quadra-
dos destinada a brincadeiras para
criangas, palco para apresenta-
cOes, além de oferecer dreas com
sombra e cadeiras.

“O quintal foi elaborado para
efetuar uma conexdéo afetiva e de
criagdio de memorias por meio des-
se espago acolhedor, que possa pro-
porcionar experiéncias reais e que
fujam do comum”, complementa
o superintendente.

Mais eventos
infantis estdo
nos planos

Isso porque pensar na jorna-
da do cliente, e ndo apenas nas
vendas, é o grande diferencial da
marca, conforme avalia Peixoto.
Segundo ele, enxergar o que tem
no entorno do shopping também
faz diferenca.

“Sabemos o que o centro de
compras representa para a cidade,
como o tamanho, o papel social, a
gerac¢do de emprego, entre outros
pontos. Um empreendimento como
este também gera mais infraestru-
tura na regido onde estd instalado.
Entendemos isso e usamos essas
informagdes de maneira muito po-
sitiva”, comenta.

E, para se manter em evidéncia,
o Shopping Vila Velha aposta no
aperfeicoamento constante, acom-
panhando e entendendo o que o
consumidor quer para, assim, ofere-
cer as melhores experiéncias.

ACOES

Para os proximos anos, as pautas

de ESG continuaréo em evidéncia

no empreendimento.
Recentemente, o espago pas-

sou por um processo de fusdo, no

qual a BRMalls, controladora do
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Estamos entrando
mais fundo nos
assuntos de praticas
sustentaveis. A ideia
e fazer campanhas
com olhar para

area social e, com
Isso, gerar impacto
para a sociedade.”

Luiz Felipe Peixoto
SUPERINTENDENTE DO
SHOPPING VILA VELHA

Shopping Vila Velha, uniu-se ao
grupo Aliansce Sonae, responsadvel
pela administra¢cdo do Boulevard
Shopping. A fusé@o da marca tam-
bém envolveu outros empreendi-
mentos pelo pais.

“Com a concretiza¢do do nego-
cio, estamos entrando mais fundo
nos assuntos de prdticas sustentda-
veis, a exemplo da coleta seletiva,
além do desenvolvimento de algu-
mas agdes, como doagdo de sangue
e de leite. Aideia é fazer campanhas
com olhar para drea social €, com
isso, gerar impacto para a socieda-
de”, destaca Peixoto.

Uma dessas acdes foi incen-
tivar criancas a plantar drvores. A
iniciativa teve como objetivo gerar
ainda mais conexdo com os clien-
tes, que véo poder acompanhar o
crescimento das mudas e, daqui a
10 ou 15 anos, deveréo se lembrar
do shopping como uma parte da
infancio. ®
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Extrabom estd presente em
oito municipio do ES, onde ja
conta com 35 lojas
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Rede de supermercados
planeja expansdo e quer

25 novas lojas em 5 anos

Extrabom aposta em inovagédo, digitalizagdo, atendimento
quadlificado e catalogo de produtos para fidelizar consumidores

setor de supermercados e
atacados ndo para de cres-
cer no Espirito Santo, avan-

cando 8% em 2023.Na mesma linha,
o comeércio atacadista se consolidou
como o maior pagador de impostos
no Estado. Esses dois indicadores
mostram um aumento na forca com-
petitiva das empresas e aimportdn-
cia de oferecer bons produtos e um
atendimento diversificado que fide-
lize o consumidor.

Primeiro lugar na categoria “Su-
permercado” desta edicéio do Marcas
de Valor A Gazeta, o Extrabom tem por

meta abrir mais 25 unidades nos pro-
Ximos cinco anos.

“O reconhecimento é reflexo da
dedicacdo dos nossos mais de 6,5 mil
colaboradores que acreditam no nos-
S0 proposito, bem como da confianga
dos nossos clientes. O cliente é o cen-
tro das nossas decisdes. Valorizamos
as pessoas, o trabalho colaborativo e
as parcerias. Temos paixdo em servir.
O publico exigente reconhece os valo-
res do Extrabom e o nosso cuidado em
atender com carinho e respeito afami-
lia capixaba”, afirma o vice-presidente
Fabricio Motta Coutinho.

E SUPERMERCADO

VM
T°’EXTRABOM 27
2° CARONE 25
3° CASAGRANDE 19

Para se diferenciar, a empresa
garante empenhar seus esforgos
justamente no atendimento e na di-
versificacdo dos produtos oferecidos
aos capixabas.

“Prezamos por exceléncia no
atendimento ao cliente. Trabalha-
mos para sermos cada dia melhores,
entregando variedade em produtos
de qualidade e preco bom e agindo
com autonomia, responsabilidade e
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comprometimento, buscando a efi-
ciéncia e os melhores resultados”,
destaca.

Fabricio Coutinho menciona
outros atributos prioritdarios: simpli-
cidade, ética, transparéncia, sus-
tentabilidade e respeito as pessoas.
“Nos nos esforcamos para no dia a
dia fazermos parte das comunida-
des em que estamos inseridos, ou-
vindo o consumidor e preparando
nossos colaboradores para melhor
atendé-los”, prossegue.

Hoje, o Extrabom contacom 351o-
jas em oito municipios: Cariacica, Co-
latina, Guarapari, Séo Mateus, Serra,
Viana, Vila Velha e Vitéria. A meta da
empresa é chegar a 60 unidades com
asbandeiras Extrabom, Atacado Vem
e Extraplus até 2028."Queremos estar
ainda mais proximos dos capixabas, : . e do atendimento digital pelo site
levando nospsc paixdo em sef')vir" en- cliente € o gerjtro"clos extrabom.com.br comgformrzl deino-

' nossas decisées. )

fatiza o vice-presidente. . . var e consolidar de vez a preferéncia
Fabricio Motta Coutinho

autoatendimento, em que o consumi-
dor pode fazer suas compras e reali-
zar o pagamento de forma auténoma,
concluindo o pagamento via cartdes
de credito e débito ou carteiras digi-
tais”, ressalta.

Outrainiciativa entregue foiolan-
camento do Extrabom Be Honest,uma
parceria com a startup Be Honest. “Por
meio dela, estéio sendo implantadas
em condominios da Grande Vitoria
lojas autdnomas em que o consumidor
consegue finalizar suas compras por
meio de um app. Atualmente, ja sGo
quase 30 unidades desse formato”,
enfatiza.

Para 2024, a empresa planeja
continuar abrindo lojas e investin-
do no crescimento do Extrabom Be
Honest (minimercado auténomo)

O reconhecimento é
reflexo da dedicacéo
dos nossos mais de
6,5 mil colaboradores
que acreditam no
NOSSo proposito, bem
como da confianca
dos nossos clientes. O

Além de bom atendimento e am- VICE-PRESIDENTE DO EXTRABOM do publico capixaba.

pla variedade de produtos, comple- MTNmnmmeE “Teremos um ano cheio de no-
menta, a inovagdo é uma preocupa- vidades para nossos consumidores.
¢do permanente. “'Somos pioneiros Continuaremos investindo em pro-
no atendimento on-line do Espirito cessos e tecnologia, bem como em
Santo. Em 2010, inauguramos nossa atendimento, treinamento e inovagdes
primeira operacgdo digital, atenden- no ponto de venda para que nossos
do, desde entdo, compras feitas pela consumidores tenham amelhor expe-
internet em um site proprio. Diversas riéncia de compras quando visitarem
lojas j& contam com os caixas de nossas lojas”, conclui o gestor. ®
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Entidade prepara
capacitacoes
para turismo de

experiénciano ES

Sebrae-ES esta atento as vocacées econémicas de
municipios capixabas para fomentar pequenos negdcios

econhecido como uma institui-
? ¢dio de apoio a empreendedo-

res, o Sebrae-ES planeja, para
2024, focar ainda mais a transforma-
cdo territorial, a partir das vocagdes
econdmicas de cada localidade. A
ideia é funcionar como um agente
transformador para o desenvolvi-
mento dos pequenos negocios.

Além de intensificar a presenca
nas mais diversas atividades regio-
nais, o Sebrae aposta principal-
mente nas vocacgdes turisticas do
Espirito Santo.

O primeiro passo para esse de-
senvolvimento faz parte de um proje-
to conceitual que promete fazer toda
a diferenca no territério capixaba.
A ideia sera transformar Pindobas,
em Venda Nova do Imigrante, no pri-
meiro distrito turistico de experiéncia
do Brasil.

O superintendente do Sebrae-ES,

Pedro Rigo, explica que no turismo
de experiéncias, o trabalho consiste
em destacar caracteristicas marcan-
tes no Espirito Santo, como a cultura
de imigracdo alemd e italiana, cafés
especiais, socol, inhame e muitas ou-
tras atividades diferenciadas.

“Estamos trabalhando para ser-
mos um polo de turismo de referéncia
nacional. O Sebrae tem tido um papel

@ ENTIDADE

1°SEBRAE 54
2° FINDES 21
3° ACAPS 15

importante no desenvolvimento des-
te setor e no interior, concentrado no
turismo rural. A nossa iniciativa é ca-
pacitar esse empreendedor e deixd-lo
pronto para esse mercado.”

Primeiro lugar na categoria “En-
tidade” do Marcas de Valor A Gazeta,
o Sebrae planeja qualificar e intensi-
ficar os atendimentos nas unidades
regionais, buscando entender as
potencialidades de cada localidade.

Para Pedro Rigo, o reconheci-
mento na pesquisa se deve ao tra-
balho desenvolvido nos ultimos anos.

“O Sebrae abriu portas, criou
pontes e conexdes com instituicdes
empresariais que tém como associa-
dos as micro e pequenas empresas,
além de estarmos encurtando cami-
nhos”, ressalta.

Antes, afirma o executivo, espe-
rava-se o cliente chegar a agéncia
ou procurd-los pelos canais de co-
municacdo. “Nos dias atuais, esse
cendrio é diferente. Estamos mais

ativos, vamos atrds dos clientes e
ainda ampliamos os meios de co-
municacdo”, comenta.

E os resultados dessas acdes
podem ser observados em numeros.
Em 2019, por exemplo, foram realiza-
dos 184 mil atendimentos e, em 2022,
saltaram para 467 mil. A expectativa
é que o Sebrae feche 2023 na casa
das 650 mil pessoas atendidas.

O executivo ressalta que a ini-
ciativa tornou a instituicdo mais
amigavel, focada sempre no cliente.
As lojas fisicas também foram am-
pliadas, aumentando a atuagéo nos
municipios capixabas.

Além dos escritorios regionais,
o Sebrae conta com uma rede de
parceiros que fazem os atendimen-
tos, além dos canais digitais que




contribuem para aampliag¢do dapar-
ticipagdo da entidade no mercado.

“Houve uma mudanca de pos-
tura da instituicéo, entendendo que
o cliente faz parte das diretrizes e
decisdes. Isso comecou em 2020,
no ano da pandemia, quando nos
preparamos para realizar atendi-
mentos nos canais digitais. E isso
foi muito importante no momento. A
partir de 2021, época em que amplia-
mos a rede fisica e estabelecemos
as parcerias. Deu téo certo que hoje
estamos presentes nos 78 municipios
capixabas”, valoriza.

Os micro e pequenos empreen-
dedores podem ter acesso aos
produtos e servicos da instituicéo
por meio do site do Sebrae. Por lg,
é possivel até fazer cursos on-line

A expectativa do Sebrae

€é encerrar o ano com

650 mil pessoas atendidas
no Espirito Santo

na modalidade a distdncia e ainda
conseguir consultorias.

INOVAGAO

Considerado um dos atores mobili-
zadores pela inovagéo capixaba, o
Sebrae redliza vdrias participag¢des
em eventos voltados para tecnologia.
Um dos projetos é o Startup Summit,
uma das principais conferéncias do
ecossistema de inovagdo no pais.

Rigo ressalta que, com o progra-
ma, a instituicdo ajuda na acelera-
¢do e processo evolutivo das empre-
sas inovadoras.

“Esse € um movimento forte, que
tem crescido e o Sebrae tem acolhido
essas empresas no processo de acele-
racdo. Acabamos de participar de um
concurso nacional em que o Espirito
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Estamos trabalhando

para sermos um
polo de turismo de
referéncia nacional.
A nossa iniciativa

€ capacitar esse
empreendedor e
deixa-lo pronto para
esse mercado.”

Pedro Rigo

SUPERINTENDENTE DO SEBRAE-ES

Santo ficou entre as cinco startups
mais bem colocadas do Brasil. O Esta-
do estava ld com quatro empresas. A
gente peganamdo das startupspara
dar apoio até que cheguem os investi-
mentos necessdrios para ela avangar,
inclusive para ganhar prémios e con-
correr com outras em uma premiagdo
internacional”, pontua.

Em 2022, a entidade lancou o
Radar Sebrae, uma ferramenta com
a qual é possivel fazer uma avalia-
¢éo de mercado, ajudar a escolher o
melhor bairro para abrir a empresa e
verificar quem serdo os concorrentes
e clientes. O objetivo da plataforma é
ajudar o futuro empresdrio a ter cer-
teza de que seu sonho é vidavel.

“O projeto continua sendo uma
ferramenta importante e recebe
aperfeicoamento a cada momento
e continua sendo um instrumento de
orienta¢cdo empresarial, principal-
mente para quem quer fazer mode-
lacdo ouiniciar o proprio negocio”,
conclui Pedro Rigo. ®
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Para grande empregadora
no ES, apoiar diversidade

-
e o que vale para o futuro

“Marca que Abraca a Diversidade”, a Vale celebra as

premiacoées e aponta a importédncia do reconhecimento

D romover a inclusdo e valori-
zar a diversidade é prioridade

apontada pela Vale, empresa
consolidada no mercado e criada ha
mais de 80 anos. Ao longo das dé-
cadas, a companhia ganhou desta-
que na economia nacional e passou
a perceber o que era primordial na
atuacgdo: conectar-se aos propositos
e melhorar a vida das pessoas.

O trabalho desenvolvido tem a
intencdo de tornar a companhia uma
empresa diversa e inclusiva, que con-
ta com didlogo aberto e transparén-
cia, salienta o diretor de Pelotizacdo
da Vale, Rodrigo Ruggiero. No fim das
contas, quem constroéi a organizagdo
diariamente lida com um ambiente
de respeito, onde hd oportunidades
para todos, defende a lideranga.

Vencedora nas categorias “Gran-
de Empresa” e "Marca que Abraca
a Diversidade” na 14° edicéo do Pré-
mio Marcas de Valor A Gazeta, a Vale
celebra as conquistas e aponta aim-
porténcia do reconhecimento.

“Ficamos muito felizes e honra-
dos em receber este reconhecimen-
to. Tradicionalmente, j&d somos re-
conhecidos como Grande Empresa,
e este novo reconhecimento como
‘Empresa que Apoia a Diversidade’
sinaliza que estamos no caminho
certo e que nossa evolugdo esta
sendo percebida pela sociedade”,
sublinha Ruggiero.
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O diretor afirma que a premia-
¢do estimula a empresa a continuar
promovendo de forma sustentdvel o
desenvolvimento social e econdmico
do Espirito Santo.

A mineradoranasceunodial’de
junho de 1942 como Companhia Vale
do Rio Doce (CVRD). Ao longo dos
anos, passou a ser chamada apenas
de Vale e expandiu sua atuagdo para
além do Espirito Santo e Minas Gerais.

“O Espirito Santo tem um papel
fundamental na historia da Vale e de
nossas operagoes. Afinal, iniciamos
as atividades portudrias no Estado
nadécadade 1940, com participagdo
decisiva no processo de industrializa-
¢do e modernizacdo do Espirito Santo,
especialmente apods ainauguragdo do
Porto de Tubar&o,em 1966", lembra o
diretor de Pelotizacdo da Vale.

LONGO CAMINHO

De acordo com Rodrigo Ruggiero, o
abraco a diversidade comeca ain-
da na fase de recrutamento, que faz
parte do processo de contratagdo.
Segundo o gestor, toda a organiza-
¢do é planejada para alcangar as
metas. Mas, antes disso, a Vale da
atencdo ainclusdo e a diversidade.
Os novos ideais passam pelo recru-
tamento e treinamento dos talentos
que chegam & empresa.

“Para transformar a intencdo
em ac¢do, a empresa aposta em
processos inclusivos de selecdo,
buscando reduzir vieses incons-
cientes e reconhecer o potencial
de cada candidato. Também te-
mos iniciativas de capacitacéo e
sensibilizagéo para construir um
ambiente de trabalho de respeito a
diversidade”, informa.

Ruggiero reforca o compromis-
so da Vale para integrar a sustenta-
bilidade nos negdcios, construindo
um legado econémico, social e am-
biental forte e positivo. A minerado-
ra planeja aumentar a presenca de
mulheres na empresa e de profis-
sionais negros na lideranga.

“A empresa espera ter 40% das
posicdes de lideranca sénior (coor-
denadores e acima) ocupadas por
pessoas negras até 2026 e alcan-
car 26% de mulheres na forca total
de trabalho até 2025. Aléem de dis-
por de vagas exclusivas, a compa-
nhia exige das consultorias de re-
crutamento que prestam servigo a
empresa que, em todas as posi¢cdes
abertas, pelo menos 50% da lista
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A Vale aposta

em processos
inclusivos de selecdo,
buscando reduzir
vieses inconscientes
e reconhecer o
potencial de cada
candidato. Também
temos iniciativas

de capacitacéo

e sensibilizacéo
para construir

um ambiente de
trabalho de respeito
a diversidade.”

Rodrigo Ruggiero
DIRETOR DE PELOTIZAGAO DA VALE

final de candidatos seja preenchi-
da com as diferentes dimensdes de
diversidade da sociedade”, afirma.

O QUE VEM POR Ai
O anode 2024 vaimarcar paraa Vale o
ramp updas novas usinas de briquetes
na Unidade Tubaré&o, um novo produ-
to que vaireduzir as emissdes de gds
carbdnico, em linha com o movimento
globalembuscada descarbonizagdo.
O termo ramp-upsignifica afaseinicial
da producdo industrial, com foco na
comercializagéo de um novo produto.
“E umaliniciativa que faz parte do
nosso compromisso com foco em efi-
ciéncia energética, eletricidade reno-
vdvel, biocombustiveis e eletrificacdo,
visando adiminuir aemissdo de CO, de
nossas atividades”, define o diretor. ®
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Grupo empresarial
alia forca do coletivo
ao poder da inovacgdo

onfianca, integridade, re-
lacionamento, evolucdo e
seguranc¢a sdo as qualida-
des apontadas pelo Grupo Aguia
Branca como as grandes motivado-
ras para seguir inovando e atuando
como marca de valor ndo apenas no

Espirito Santo, mas também em todo
o Brasil. SGo mais de 75 anos desde a
fundagdo da primeira empresa, que
atualmente tem influéncia em outras
dreas para além do transporte.
Vencedor na categoria “Gru-
po Empresarial” na 14¢ edi¢éo do

2° GRUPO BUAIZ 36
3° GRUPO LIDER 10

Prémio Marcas de Valor A Gazeta, o
Grupo Aguia Branca celebra a con-
quista e indica, segundo a viséo do



Grupo Aguia Branca
trilha uma histéria
com mais de 75 anos:
atuagcdo em diversas
dreas e pioneirismo
em transporte

presidente Kaumer Chieppe, aimpor-
téncia das pessoas que compdem a
organizacdo. “Elas levam nossos va-
lores para o dia a dia, transformam
conceito em acdes e encantam nos-
sos clientes”, afirma Chieppe.

Para o gestor, o reconheci-
mento envolve uma série de fato-
res, como as marcas representadas
pelo Grupo no mercado, a histéria
e areputacdo. “Também tém rele-
vdancia os projetos nos quais nos
envolvemos e todo o cuidado que
temos com os negdcios. Tudo isso
junto faz com que os capixabas re-
conhecam o Grupo Aguia Branca
como uma marca de valor.”

Na avaliagcéo do executivo,
além dos quatro valores para atua-
¢do no mercado, séo considerados
trés pilares: estratégia, inovacgdo
e pessoas. A adoc¢do dos fatores,
acrescenta, permite que o Grupo

diferencie-se no mercado e man-
tenha a robustez. Kaumer assumiu
a presidéncia sucedendo Renan
Chieppe, que esteve a frente da
empresa entre 2019 e 2022.

VARIEDADE

Além da Viacé&o Aguia Branca, a pri-
meira empresa fundada, e da Vix
Logistica, uma das maiores compa-
nhias de transporte do pais, o Grupo
representa marcas como Toyota, Jeep
e BYD. Hd, ainda, uma atuagdio que
transcende o ambiente corporativo.
Nesse contexto, & possivel citar a Ami-
gab, langada ha 25 anos como uma
gincana dos proprios colaboradores
e que se transformou num programa
de engajamento social. Outra frente
¢ a Reserva Ambiental Aguia Branca,
uma drea preservada de Mata Atlanti-
ca, situada em Vargem Alta, com mais
de 2200 hectares e que protege mais
de 800 espécies de plantas e animais

Em 2021, foi langado o primeiro
projeto do Grupo voltado a geracdo
de energia limpa, a AB Energias Re-
novaveis. “Trata-se de um consorcio
formado pelas empresas do Gru-
po e pelo qual passamos a ter en-
tre 70% e 80%, aproximadamente,
de consumo das nossas bases por
energia de fonte renovavel”, detalha
o presidente.

Apenas pela Viacéo Aguia Bran-
ca, sdo cerca de 9 milhdes de passa-
geiros transportados ao ano e 700 lo-
calidades atendidas, por meio de 315
linhasinterestaduais e intermunicipais.
Sd&omais de 3.200 empregos diretos e
indiretos e 350 pontos de vendas, en-
tre proprios e terceirizados, espalha-
dos pelos oito Estados de atuagéo da
empresa - Espirito Santo,Bahia,Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais, Ala-
goas, Sergipe e Pernambuco.

PARA 2024

Se o Grupo Aguia Branca é domi-
nante quando o assunto é trans-
porte, seja individual, seja coletivo,
é possivel afirmar que seu caminho
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Seguiremos

focando as nossas
marcas, servicos e
solucdes, de forma
que continuemos
oferecendo
atendimento de
exceléncia para

as necessidades

de nossos

clientes. Algumas
oportunidades estdo
mais adiantadas

e podemos ter
novidades em breve.”

Kaumer Chieppe

PRESIDENTE DO GRUPO AGUIA BRANCA

no mercado em 2024 deve ser pa-
vimentado com poucas sinuosida-
des para levar a um bom destino.
Ao menos essa é a expectativa de
Kaumer Chieppe.

“E essencial destacar que segui-
remos focando as nossas marcas,
servicos e solugdes, de forma que
continuemos oferecendo atendi-
mento de exceléncia para as neces-
sidades de nossos clientes. Algumas
oportunidades estéo mais adianta-
das e podemos ter novidades em
breve”, salienta.

Perguntado sobre as pretensdes
para o ano que se adproxima, o exe-
cutivo enfatiza que o Grupo perma-
necerd apostando em um crescimen-
to continuado, orgdnico e atento das
oportunidades. ®
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A NOITE DAS MARCAS
MAIS ADMIRADAS
PELOS CAPIXABAS

oi superaplaudida a 14 edicéo do Prémio Marcas
= cle Valor A Gazeta, que reuniu empresdarios, autori-
dades e personalidades da cena capixaba, no dia
5 de dezembro de 2023, no Teatro Sesc Gloéria, em Vito-
ria. O evento reconheceu as marcas que conquistaram a
admiragéo das pessoas com seus servigos, produtos e

propositos durante o ano.

A noite festiva marcou ainda a estreia do prémio “Ca-
pixaba de Valor”, uma homenagem a nove personalidades

B cion de atuacdo de destaque na sociedade e que ajudam a

Rafaela Marquezini promover o desenvolvimento e o fortalecimento da ima-

TR T G gem do Estado. Os ganhadores foram eleitos pelos jorna-
listas, fotégrafos e cinegrafistas da Rede Gazeta.

Antes da premiagdo, os convidados assistiram a uma
apresentagdo da Filarménica de Mulheres do ES e do Co-
ral Algazarra. O conceito da festa remeteu ao espetdculo
teatral e a seu universo ludico. Os apresentadores da noite
foram os jornalistas da TV Gazeta Rafaela Marquezini e
Diego Araujo.

Apos a ceriménia de premiagdo, os convidados
brindaram no rooftop do Sesc Gloria. O catering ficou
a cargo do Le Buffet e o som foi da Big Bat Blues Band.
Confira as fotos de Monica Zorzanelli, Arthur Louzada e
Cloves Louzada.

" MARCAS DE

VALOR
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TEMA DA FESTA

“E pra ver de perto”. Esse foi o tema do Marcas de Valor
2023. Os espectadores assistiram as marcas protago-
nistas do mercado capixaba subirem ao palco. O even-
to realizado pela Rede Gazeta misturou o ludico com
a estética teatral, e as cores azul, amarelo e vermelho
foram o destaque em toda a decoragdéo, combinando
com as paredes do proéprio teatro.

Para deixar a noite ainda mais especial, o apre-
sentador do Em Movimento apostou em um cldssico
terno escuro, mas fugiu do tradicional com uma bela
gravata-borboleta vermelha. Ja a édncora do Gazeta
Meio Dia estava com um vestido longo nude cravejado
com pedras brilhantes.

O Marcas de Valor € um projeto especial para a
Rede Gazeta, visto que é uma ferramenta que
identifica os atributos das empresas na hora da
avaliacdo dos consumidores. A pesquisa & ainda
mais importante quando percebemos que o publico
vem mudando suas percepcdes sobre o mercado
a cada dia que passa, e quesitos como inovacdo,
interatividade e engajamento precisam ser
acompanhados todos os anos. Acompanhar essas
mudancas é parte do nosso trabalho, e € como
contribuimos para as relacdes se fortalecerem.”

Marcello Moraes
DIRETOR-GERAL DA REDE GAZETA

n3
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TROFEU
MARCAS
DE VALOR

A ceriménia contou com a distri-
buicdo de dois troféus diferentes.
O tradicional Prémio Marcas de
Valor apostou em um design for-
mado por uma sobreposicdo de
pecas douradas de quebra-cabe-
¢a, representando os atributos que
uma empresa precisa ter para ser
valorizada pelo publico. O troféeu
foi criado pelo artista Penithéncia.

TROFEU
CAPIXABA
DE VALOR

Os Capixabas de Valor receberam
uma miniatura do Relégio da Praca
Oito, localizado no Centro da Capital
capixaba. Aideia é que, assim como
os nomes premiados, a iconografia
do ornamento representasse o de-
senvolvimento do ES. O troféu foi .

criado pela artista Chiabay. Rosney Wetler, Leticia Dalvi e Deisy Néspoli (Shopping Vitéria)

Neste ano, implementamos mudan¢as na pesquisa
para garantir uma andlise mais precisa entre as
marcas do mesmo segmento. A TroianoBranding
cuidou do tratamento tecnico das informacées,
enquanto a Rede Gazeta selecionou as empresas
auditadas. Essas mudancas visam a acompanhar
as demandas do mercado e a refletir as
preferéncias dos consumidores. O Marcas de Valor
e essencial para reconhecer e destacar as marcas
admiradas, impulsionando a competitividade

e o desenvolvimento do mercado capixaba.”

Marcio Chagas
DIRETOR DE MERCADO DA REDE GAZETA

na
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Acreditamos que o crescimento é fruto da determinagao
e que o primeiro lugar vem com a superagao de
obstaculos e do orgulho em cuidar de voce.

Pertencer ao topo é estarmos sempre juntos. Esseéo
verdadeiro valor de uma marca.
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CAPIXABAS
DE VALOR
AO VIVO

Quem recebeu o troféu do Capixaba
de Valor presencialmente, no Teatro,
foi a médica Eliana Caser (Ciéncia e
Saude), a cantora Budah (Cultura), o
professor e militante Jocelino Junior
(Impacto Social), a cientista social
Dalva Ringuier (Meio Ambiente) e o
empresdrio Kaumer Chieppe (Desen-
volvimento do ES).

Eliana Caser

16
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CAPIXABAS DE
VALOR PELO VIDEO

Ganhadoras que ndo puderam comparecer ao
evento enviaram videos agradecendo pelo prémio.
Uma delas foi amédica, professora e pesquisadora
Margareth Dalcolmo (Destaque Brasil), que € capi-

. r— 1 e e xabamas morano Rio de Janeiro. A pesquisadora

T ["1 W [ EthelMaciel (Educacdo) também apareceu no te-

u“ ‘_’] [ ] |&o, diretamente de seu gabinete na Secretaria de
. Vigiléncia em Saude e Ambiente do Ministério da

Saude, em Brasilia. Ja a top model internacional

_m--' A Caseta® e
_ = | E‘-*—L_: = RaynaraNegrine (Moda e Design) gravou direto de

= - ~ Margareth Dalcolmo Londres, naInglaterra.

Ethel Maciel —_— : Raynara Negrine
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FAMILIA
EM PESO

A top modelinternacional Raynara
Negrine (Moda e Design) foi repre-
sentada pela mée, Rita de Cdssia
Pereira. A ginasta Sofia Madeira
(Esporte) também enviou a mae,
Keila Vicentini. A médica e profes-
sora Margareth Dalcolmo (Destaque
Brasil) foi representada pela irmd,
Beth Dalcolmo.

Bruno Dalvi, B.eth Dalct.almo e Mariana Perini

Rita de Cdssia Pereira " f \ : o " i Mesa com delicias da Chocolat-es Garoto

Ke-ila Vicentini
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NS Esse foi um ano de

shopping muitos eventos e boas
vilavelha membérias por aqui!

As melhores

opgdes de
[ entretenimento.
Espagos para
toda familia. T
Referéncia
em eventos.

Em 2024, comemore os 10 anos do Shopping Vila
Velha e viva grandes momentos com a gente.

20 MARCAS DE

VALOR

miusll A GAZETA 2023
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A ORQUESTRA

“Carinhoso” (composta por Pixingui-
nha), “Garota de l[panema” (de Tom Jo-
bim), “Por una cabeza”(do colombiano
Carlos Gardel) e “Maria, Maria” (de Mil-
ton Nascimento) foram as musicas es-
colhidas no setlist tocado ao vivo por
10 das 30 musicistas daFilarménicade
Mulheres do Espirito Santo para dar ini-
cio a ceriménia de premiagdo.

O CORAL

Em seguida, criangas do coral Alga-
zarra, da comunidade de ltararé, em
Vitéria, entraram para agraciar o pu-
blico com can¢des natalinas e “Aqua-
rela do Brasil” (composta por Ary Bar-
roso e eternizada navoz de Gal Costal).
Para encerrar,a campanha “Vem Ai”,
da TV Globo, foi precedida pela fa-
mosa musica de final de ano, acom-
panhada pelaplateia: "Hoje € umnovo
dia de um novo tempo que comecgou /
Nesses novos dias, as alegrias serdo
de todos, € s6 querer [ Todos os nos-

%

sos sonhos serdo verdade / O futuro Bedilson Brito . Alexandre Pedroni (Agéncia Chuva) e

j& comecou” (Café 3coragées) Giulianno Bresciani (Multivix)

Ha anos, temos uma cultura interna baseada
em respeito as pessoas e na exceléncia do
produto que entregamos. Trabalhamos todos
os dias para crescer, oferecer solucées novas e
expandir nossos servicos com qualidade.”

Kaumer Chieppe
PRESIDENTE DO GRUPO AGUIA BRANCA
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PEIRRETOD ESPACO
e B INSTAGRAMAVEL

O coquetel também contou com diversos am-
bientes instagramaveis, como o hall banhado de
luzes pisca-pisca e o painel do Marcas de Valor,
onde os convidados ndo perderam tempo para
tirar fotos incriveis para eternizar o momento.

COQUETEL

O coquetel servido no rooftop do Sesc Gloria foi
do Grupo Le Buffet. Para adocar o fim da noite dos
convidados, ndo poderia faltar uma mesa de saida
recheada de Talentos, Batons e Serenatas do Amor,
da Chocolates Garoto, ao som da apresenta¢cdo mu-
sical da Big Bat Blues Band.

Este evento € muito importante
para as empresas que atuam no
ES. Também e uma celebracéo da
evolucdo: tanto da Vale quanto,
principalmente, da sociedade
capixaba. Estamos felizes de fazer
parte disso. Como companhia,
temos que trabalhar todos os

dias nos apoiando nos pilares
social, econémico e ambiental.
Isso nos faz estar cada vez mais
proximos dos capixabas.”

Luiz Gustavo de Oliveira
DIRETOR DE SERVICOS INDUSTRIAIS DA VALE

TTHTTHTTTrnnnnwnmmir-e,
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André Romero da Silva, Adriana Pionttkovsky Wellington Pedro da Silva, Carlos Carvalho,
e Ludovico Faria (Ifes) Nl i, Mauricio Figueiredo e Sandro Santos da Silva (Atacadéo)

.’g LAY ";. 'l l J ) s - | —
Matheus Modesto, Milena Ohtsuki, Tharsis de Souza, Karime Schuckert, Marcio Facco, Adriana Botti e Norma Louzada
Carlos Chacrinha, Artur Quintela e Evando Machado (Unimed Vitoria e Hospital Unimed)

O Marcas de Valor, mais do que uma pesquisa
para estrategistas, traz elementos que mostram
uma conexdo real que existe entre o consumidor e
as marcas. Como representante das agéncias de
publicidade, estar aqui significa comemorar junto
com as empresas, mas também é um alerta para
estar atento sobre quais empresas estdo seguindo
uma trilha certeira e aprender com elas para

traduzir essas tendéncias para nossos clientes.”
Alexandre Pedroni

PRESIDENTE DO SINDICATO DAS AGENCIAS DE PROPAGANDA DO
ESPIRITO SANTO (SINAPRO-ES) E DIRETOR DE RELACIONAMENTO DA CHUVA
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Flavia Marcena, Rosimery Teixeira e Yuri Corréa (Extrabom)

b "
Angela Rambalducci (Agua Pedra Azul)

Kleber Jr.

Emilia Huebra, Guilherme Marchetti Felipe Perim e Dayani Volponi
e Mariana de Marchi (Rede Construir)

A Garoto entende que a credibilidade é o
principal ponto para o sucesso de uma empresa.
Por isso, fazemos nosso trabalho com todo
amor e carinho para que as pessoas possam
consumir um produto seguro. Esse € um dos
pilares que fazem com que sejamos uma Marca
de Valor reconhecida pelo publico capixaba.”

Luiz Paulo de Freitas
GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS DA CHOCOLATES GAROTO
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Maria Luiza Fontenelle e Kaumer Chieppe

Marcio Silva, Geiza e Ademir Dalla Bernardina (Dalla Home Center)

sailf fe

Maicon Martins (Miniprec;o)

Jaime Troiano, Marcello Moraes e Marcio Chagas

Esta premiagcdo € um reconhecimento do nosso
esfor¢co e do nosso trabalho para entregar para o
cliente uma medicina de exceléncia, de respeito
e de empatia. Estamos cheios de projetos para
2024 e esperamos estar aqui ano que vem!”

Adriana Botti , ,
DIRETORA DE RECURSOS PROPRIOS DA UNIMED VITORIA
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Mateus Bassini, Valentim Bassini, Marizete Bassini, Marli Bassini, Vitor Bassini e Vinicius Sugui (Dantbio)

J Ezequiel Loureiro e Wilson Igreja (Bandes)

A Danubio € uma empresa que esta completando
50 anos, e eu tenho um orgulho imenso de dizer
que sou o fundador do negocio. A perda do

meu irmdo e socio foi um momento dificil, mas

eu dedico este prémio a ele e quero dizer que
vamos continuar trabalhando firme e seriamente
com o apoio de uma equipe maravilhosa de

mais de 30 colaboradores para representar o

ES no que diz respeito ao mercado de moveis.”

Valentim Bassini
DIRETOR-PRESIDENTE DA DANUBIO
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Alexandre Pedro;li, Luiz Paulo. Ide Freitas e Suzane Carlesso (Garoto) e Elaine Silva

O Marcas de Valor representa tudo que uma
empresa ou um comerciante gostaria de ser
e receber. Gracas a qualidade dos produtos e
do atendimento, as Oticas Paris comemoram
0s 45 anos de existéncia em outubro de 2024
com atributos valorizados pelo publico.”

Getilio Gomes de Azevedo
DIRETOR-EXECUTIVO DAS OTICAS PARIS
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Marcelo Siqueira Paula (Coffril)

Giliard Ferreira, Daniela Lobo, Renata Rasseli L Vinicius Ventorim (Politintas), Luiz Toniato (Sebrae),
e Pedro Henrique Rezende | Cézar Pinto (Sincades) e José Carlos Bergamin (Fecomércio)

Como parceira do Marcas de Valor, evento
que dura ha 14 anos, a Cesan entende que
este € um projeto prioritario, dado que o
reconhecimento do trabalho ético das
empresas faz com que elas se destaquem e
se tornem perenes no mercado capixaba.”

Junior Abreu
DIRETOR DA CESAN
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Junior Abreu (Cesan) e Rimaldo de Sa (Camisa 10)

f\

André Martinelli B
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Creators da festa Man‘:as de Valor: Will Loyola, Bruninho And-rade, André Mc;rtinelli,
Carol Monteiro, Felipe Khoury, Gabi Manganeli, Vitor Moreno e Naiara Arpini

Valdenir Gongalves e Ana Paula dos Santos, s
Stefdnia Zavarize e Vinicius Allazio (VP Solar) Fdbio Baptista e Fabiola Lacerda (Rede Construir) d‘_.

Wanessa Eustachio, Eduardo Fachetti e Angelo Parrelh.:

Vinicius Ventorim {Polit_intas)
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Mariana Perini, Giliard Ferreira, Marcio Chagas, Daniela Lobo, Bruno Dalvi, Rafaela Marquezini,
Renata Rasseli, Elaine Silva, Geraldo Nascimento, Pedro Rezende, Michelle Goltara, Leila Marchesi,
Sabrina Torres, Eduardo Fachetti e Marcello Moraes

Auditén:o do Sesc Gléria na
premiac¢do do Marcas de Valor 2023

Marcella Scaramella e Filipe Souza

ol F,
Wanessa Eustachio, Mariane Pereira e Raffael Main

Sabrina Amorim .
e Gabriela Veronez
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Norma Louzada Mai Mendong:a Claudney Gongalves Guimardes,
Adriana Botti e Mariane Novais (Unimed Vitoria)

Rodrigo Peixoto (Camisa 10)
e Secundo Rezende

Amarildo Feletti, Fernanda Slml e Marla Oliveira

Cloves e Arthur Louzada Bruno Piazzarollo e Luiz Gustavo de Oliveira (Vale), Alyne Furieri e Leandro Neves
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Larissa Pacheco,
da banda Big Bat Blues Band

Jove Fagundes e Romulo Gomes Ana Isabella Almeida e Carla Sobreira
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Tiago Vieira (Vivo)

- I..._ . s 1L I'|I r ‘.k .II_ .I- .
Philipe Ferreira, Laura Gomes, Flavia Martins, Eduarda Moro, Karen Nascimento, Nathalia Traspadini,
Mariana Perini, Karine Nobre, Bela de Sd, Henrique do Carmo, Vinicius Viana, Paulo Cheble e Lara Rosado
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Por mais um ano a Danubio Méveis foi a marca
mais bem avaliada pelos consumidores capixabas, afinal

sao 50 anos trazendo beleza, organizacao e conforto para o seu lar.

DESDE 1973

DANUBIO
ANOS Com

temapropaganda.com.br
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