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EDITORIAL

Elaine Silva
Editora

Oqueeles falam
quandovocê sai da sala

D
epois de alguns anos editando a Revista
Marcas de Valor, ouvi, este ano, do
professor Jaime Troiano, presidente da
Troiano Branding, a melhor frase sobre
o poder de uma marca. “Marca é aquilo

que as pessoas falam quando você sai da sala”. Ou
seja, não adianta uma empresa achar que suamarca
tem valor, ela precisa que
os outros afirmem isso,
principalmente quando
não há ninguém da em-
presa por perto.
Na revista que hoje che-

ga as suas mãos, fizemos
questão de incluir uma en-
trevista com Troiano, con-
siderado o papa do “bran-
ding” no Brasil atualmen-
te. Lembrando que o conceito de “branding” hoje já
está muito difundido nas corporações, pois não há
como os setores de comunicação e marketing terem
suas estratégias sem cuidar da gestão da marca, ou
seja, do “branding”.

Escolhemos ainda duas temáticas para tratar na
revista deste ano que precisam estar nas mentes dos
gestores das vencedoras do prêmio Marcas de Valor.
Os empresários precisam estar atentos a uma co-
municação cada vezmais específica e personalizada
para o cliente, a chamada comunicação “on de-
mand”. Além disso, as marcas devem ter cuidado

com a propaganda que es-
tão fazendo, pois o cliente
não toleramaismachismo,
homofobia e racismo.
No mais, vale conferir a

história das empresas
campeãs das categorias
indústria, produtos, em-
presas e serviços. E da-
quela que sempre é re-
ferência como marca que

é a cara do capixaba: a Garoto. Essas poderosas
marcas de valor mostram que têm uma comu-
nicação direta com seus públicos e primam por
não perder clientes nunca.
Boa leitura!

Não há como os setores
de comunicação e
marketing terem suas
estratégias sem cuidar da
gestão da marca

Marcas

de Valor
ESPECIAL DE
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Olhar voltado para o futuro
Mesmo quem está acostumado ao transporte aéreo deve sentir um frio na barriga na hora da decolagem. Será que vai dar

certo? E se não der, o que fazer? As perguntas dos passageiros de um voo também são questionamentos no mundo

corporativo. Atitude e coragem para encarar as turbulências é o que as empresas mais bem classificadas na pesquisa

Marcas de Valor mostram que têm. Pegamos carona em muitas histórias bacanas, de quem, mesmo diante da crise,

consegue vencer o medo, inovar e no fim das nuvens, vê que existe um céu azul e é possível fazer um belo voo de cruzeiro.

Essa é a mensagem da nossa capa: o futuro, representado por uma criança, está à nossa frente. Cabe a nós saber a hora

certa para decolar. A permissão já foi dada. Que você, leitor, tenha uma boa viagem pelas páginas da nossa revista.

EDITORA DE CADERNOS ESPECIAIS: Marcelle Secchin
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ASPREFERÊNCIAS
DOCONSUMIDOR
PesquisaMarcas deValor faz ummapeamento de comoos capixabas avaliam
as principaismarcas do Estado, pormeio deparceria entre RedeGazeta e Futura
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T
er uma marca reconheci-
danomercadoéprivilégio
de empresas que traba-
lham em busca de con-

quistar o cliente e consequente-
mente uma boa reputação. Essa
diferenciação, na hora de vender
produtos ou serviços, acontece a
partirdeumaavaliação,quaseque
automática, do consumidor no
momento em que sacramenta sua
compra ou quando comprova a

qualidade. Para esse público ter
um dado oficial sobre credibilida-
de de produtos, serviços, indús-
trias e grupos empresariais facilita
fazer uma seleçãomais apurada.
Há sete anos, a pesquisa Marcas

de Valor – encomendada pela Rede
Gazetaao InstitutoFutura–mostra
comoocapixabaavaliaasprincipais
marcasqueatuamnoEstado. “Nes-
sa pesquisa não são apenas apon-
tadasasmarcasmaislembradas,daí
aimportânciadela.Nemtudooque
lembramos é por ser bom. Alcan-
çamos de fato a avaliação das pes-
soas sobre as marcas, apontando
notas”,explicaodiretordoInstituto
Futura, José Luiz Orrico. Para ele,
uma marca forte é uma marca co-
nhecida e bem avaliada pelos con-
sumidores. “Para semanter emevi-
dência emmeio à turbulência eco-
nômica,asempresasprecisamter
coerência com os valores que
desejam transmitir”, pontua.

O jornal A GAZETA e o
Instituto Futura desen-
volveramumameto-

dologia baseada em estudosmer-
cadológicos para calcular o valor
dasmarcas capixabas. A pesquisa
apresenta como a população da
Grande Vitória enxerga empresas
de grandes áreas econômicas. “O
cidadão entrevistado atribuiu no-
ta de 1 a 10 conforme os seg-
mentos e os atributos estabele-
cidos”, contaOrrico.
O projeto – iniciado em 2010 –

passou, no último ano, por uma
reestruturação no método para
aumentar o percentual de asser-
tividade. Para isso, as marcas fo-
ram divididas em quatro catego-
rias: produtos, serviços, indústrias
e grupos empresariais. Para cada
categoria, foram pesquisados os
atributos mais adequados. Em
2016, 1.600 pessoas avaliaram o
desempenho de 105 companhias
dequatrocategoriasemdiferentes
atributos de 18 segmentos.

PRÊMIO
Pelo sétimo ano consecutivo, co-

mo formadevalorizar asmarcas, o
jornal A GAZETA entrega troféus
para as empresas que se destaca-
ram. Além desse reconhecimento,
Orrico pontua que a iniciativa de-
monstracomoapesquisase tornou
um instrumento eficaz na tomada
de decisões nas corporações, uma
vezqueoresultadoofereceaosem-
presários os critérios necessários
para uma auditoria e um plane-
jamento de branding. “A pesquisa
mede de alguma forma a pro-
dutividade”, finaliza odiretor.l

d

“Para se
manter em
evidência em
meio à
turbulência
econômica,
as empresas
precisam ter
coerência
com os
valores que
desejam
transmitir”
—
JOSÉ LUIZ
ORRICO,
DIRETOR DA
FUTURA

METODOLOGIA
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MARCASTAMBÉM
PRECISAMDETERAPIA
Quandoa imagemconstruídaparaumamarcadeixadeser amesmaenxergada
pelopúblico, especialistas recomendamqueéahorade “deitar nodivã”

E
specializada em roupas
esportivas, a Lululemon
Athletica sempre foi uma
das marcas mais respeita-

das domundo. Até que, em2013,
algumasclientescomeçaramare-
clamar que as calças de yoga fa-
bricadas pela empresa canadense
estavam ficando transparentes,
quando vestidas. Porém, em vez
de admitir a falha do produto, o
fundador e então chairman da
companhia,ChipWilson,preferiu
culpar as consumidorasmais gor-
dinhas, dizendo que elas alarga-
vam as fibras do tecido fazendo
com que aumentasse a transpa-
rência da roupa.
Apesar do posterior pedido de

desculpas, seguido da renúncia
do chairman, o dano ao prestígio
da Lululemon já estava feito – e a
recuperação, em casos desse ti-
po, pode levar anos. Por isso,
quando a imagemconstruída pa-
ra umamarca deixa de ser ames-
ma enxergada pelo público, es-
pecialistas recomendam que é a
hora de “deitar no divã” e buscar
entender o que está acontecendo
com a empresa como um todo.
“Não se deve jogar sujeira para

debaixo do tapete. A vaidade cor-
porativa faz a empresa tomar de-
cisões baseadas sempre em suas
crenças internas. É preciso ter hu-
mildade para saber e entender o
que pensam e sentem os seus con-
sumidores”,orientaJaimeTroiano,
quehá22anoscomandaaTroiano
Branding, primeira empresa bra-
sileira voltada à gestão de marcas.

“Quando a percepção da marca é
distinta da que foi projetada, o es-
sencial équeaempresa seja rápida
e humilde na correçãodo rumo”.
Para encontrar o rumo certo,

pode-se recorrer aajudadobran-
ding.Consideradoanova facedo
marketing, esse instrumento de
gestão estabelece estratégias
bem definidas para integrar to-
das as formas de expressão de
umamarca, sendoeficaznacons-
trução de valor e de sustentabi-
lidade na vida das empresas.
“O branding é uma função es-

sencialmente integradora dentro
deumaorganização.Deixoudeser

um feudo domarketing e, quando
vivido plenamente, envolve obri-
gatoriamente outros setores como
recursos humanos, finanças etc.
Envolveaessênciadamarca, aqui-
lo que ela tem demais genuíno ao
longodasuahistóriajuntoaoscon-
sumidores”, destaca Troiano. “Um
caminhão não é só uma operação
de logística. Sua pintura, seu es-
tado de conservação, a roupa do
motorista, tudo isso reflete comoa
marca da empresa quer ser per-
cebida nomercado, por exemplo”.
O branding, porém, não pode

ser só um compromisso passa-
geiro ou uma preocupação pon-

REPORTAGEM ESPECIAL

d

Na berlinda

Gigantes
sofrem
Até mesmo as

marcas mais

valiosas do mundo,

como Apple, Google

e Facebook, já

tiveram que rever

conceitos. A Apple

foi questionada por

não monitorar o uso

de trabalho infantil

na produção de suas

matérias-primas.
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ARQUIVO/AG

tual por partededesigners epro-
fissionais de comunicação. Tra-
ta-se de um trabalho sem prazo
para acabar. “O branding irá
criar a personalidade damarca e
suasestratégias, implementá-las
e verificar de forma frequente a
eficácia. Por isso, não termina
nunca. É umesforço contínuo de
criação, implementação, avalia-
ção e ajustes diante das mudan-
ças do cenário”, esclarece Flavia
Rodriguez, presidente da Cria-
tiva Comunicação Integrada.

REFORMULAÇÃO
Àsvezesénecessárionãosócriar,

mas até reformular a personalida-
de de umamarca. Foi esse o papel
da Troiano Branding, por exem-
plo, no meio da eterna disputa de
mercado entre duas famosasmar-
casdeachocolatado.Autordolivro
“Marcas no Divã”, Jaime Troiano
lembra de como o Toddy passou
por uma “terapia” para encontrar
umnovonicho de consumidores.
“AmarcaToddyfoipoucoapou-

co redirecionando seu posiciona-
mento para deixar de ser vista
como infantil apenas e penetrar
nos segmentos adolescentes. O
trabalho feito pela Pepsico (fa-
bricantedamarca) e suaagência,
com a nossa participação, deu ao
Toddy uma presença muito mais
relevante junto a esse público,
roubandoparticipaçãodemerca-
do daNescau”, conta Troiano.
Prova de que a escolha correta

do público-alvo, bem como da
imagemquea empresa quer pas-
sar aos consumidores, faz a di-
ferença também financeiramen-
te. “Uma marca que sabe exa-
tamente a forma como o público
a enxerga consegue pensar em
estratégias de maneira mais as-
sertivaesecomunicarcomelede
modomais fácil e eficaz, o que, é
claro, só contribui para os ne-
gócios”, aponta Flavia Rodri-
guez, da Criativa, lembrando
que umamarca de valor não po-
de se preocupar apenas com o
lado financeiro.
“Os números do faturamento

são importantes, é claro, mas

marcas de valor vão além de di-
nheiro: elas fazem diferença po-
sitiva na vida das pessoas. Isso
acontece quando geram desen-
volvimento sustentável e abra-
çamcausassociais,porexemplo.
Muita gente investe emuma for-
mamais humanizada de se pen-
sar os negócios e já está ganhan-
do com isso”, garante.
A construçãodeumamarca de

valor deve começar dentro da
própria empresa, como alerta
Troiano. Afinal, ninguém vende
o que não comprou.
“Não há como ser poderosa no

mercado se o público interno da
empresa não for convertido an-
tes.Marcas não são tapumes que
escondem a organização que es-
tá por trás,mas são espelhos que
revelam e mostram. Por isso,
umaverdadeeternaé:esqueçam
a possibilidade de convencer
consumidores se os empregados
da empresa não estiverem con-
vencidos antes”, afirma o fun-
dador da Troiano Branding. l

A empresa deve
não só se
preocupar em
identificar como a
marca é percebida
pelo público, mas
em traçar
estratégias para
que seja percebida
como ela deseja”
FLAVIA RODRIGUEZ,
PRESIDENTE DA CRIATIVA
COMUNICAÇÃO INTEGRADA

Não há como ser
poderosa no
mercado se o
público interno
da empresa não
for convertido
antes”
JAIME TROIANO, PRESIDENTE
DA TROIANO BRANDING

d

Branding

Ferramenta
de gestão
Esse instrumento

de gestão

estabelece

estratégias bem

definidas para

integrar todas as

formas de

expressão de

uma marca,

sendo eficaz na

construção de

valor e de

sustentabilidade

na vida das

empresas.



10 | MARCAS DE VALOR SEXTA-FEIRA, 16 DE DEZEMBRO DE 2016

“Brandingprecisa demaestros”
ARQUIVO/AG

o Para o

especialista em

branding Jaime

Troiano, uma

boa gestão da

marca implica

estar com

olhos e ouvidos

atentos a tudo

o que dizem e

sentem sobre a

empresa

Especialista em branding, Jai-
me Troiano aponta caracterís-
ticas essenciais para uma mar-
ca se tornar “de valor” no mer-
cado. Além disso, aborda como
as empresas devem saber en-
frentar os desafios e aproveitar
as oportunidades num mundo
hiperconectado.

O que é uma Marca de Valor
atualmente?
Marcas de valor têm três carac-
terísticas essenciais: são respei-
tadas, em primeiro lugar, pelos
próprios colaboradores da em-
presa, que são alimentados pelo
orgulho motivacional que elas
infundem e, assim, aumentam
“o peso do crachá”.
Em segundo lugar, garantem
fluxos de caixas crescentes para
as empresas em seus mercados.
E,ainda, sãoumativoeconômico
que constituem um adicional no

valor total de uma empresa,
constando, muitas vezes, com
umpeso relevante no balanço.

Comoobrandingdefendeaes-
sênciadamarca?
Somente quando duas coisas
convergem. Primeiro: quando a
empresa tem constante cons-
ciência de qual é sua verdadeira
essência e o quanto ela está sen-
do vista e sentida dessa forma
pelo mercado. Segundo: quan-
do os responsáveis pelo bran-
ding numa empresa são inves-
tidos de autoridade pela dire-
ção a ponto de desautorizarem
qualquer iniciativa, de algum
setor na organização, que com-
prometa a revelação e a expres-
são da essência.

Quaisosdesafiosparaamarca
nummundohiperconectado?
Os desafios são muito grandes,

mas as oportunidades são maio-
res ainda. Os desafios estão li-
gados ao fato de que os canais
formais e informais de comuni-
cação com o mercado são quase
infinitos e poucas vezes contro-
lados pelos gestores dasmarcas.
Olhos e ouvidos atentos a tudoo
que sediz e se sente sobreasmar-
cas, da porta da rua para fora e
para dentro, é uma condição “si-
ne quanon” para sua gestão.Mas
as oportunidades de fazer com
que as mensagens de umamarca
cheguem ao seu destino também
são infinitamentemaiores.
As leis gerais do branding não
mudaram, mas a forma de apli-
cá-las exige um número muito
maior de especialistas para sua
implementação.Nuncabranding
precisou tanto de “maestros” pa-
raorganizaras “partituras”de to-
dos os instrumentos de comuni-
cação que temos hoje.l

ENTREVISTA
Jaime Troiano, especialista em branding
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TODO
CLIENTE
ÉÚNICO
Estratégia das empresas, agora, deve ser
focar nas necessidades de cada consumidor

“A estratégia
é parar de
interromper o
consumidor
com anúncios
forçados, e
oferecer só
informações
de interesse
dele”
NELSON SILVEIRA, DIRETOR DE
COMUNICAÇÃO DA GENERAL
MOTORS DO BRASIL

C
om o mercado cada vez
mais acirrado, aproxi-
mar a marca do consu-
midor se transformou

em uma forte estratégia de mar-
keting.As empresas vêmdeixan-
do o marketing de massa e in-
tensificando a comunicação on
demand, onde o próprio cliente
escolhe o que quer e como quer
ser impactado.
A comunicação on demand é

personalizada e melhora a efi-
ciência do alcance da marca,
ofertando produtos que tenham
afinidade com as preferências
específicas de cada consumidor.
Odiretorde comunicaçãodaGe-
neral Motors do Brasil, Nelson
Silveira, explica que não tem
mais sentido dar um tiro de ca-
nhão para atingir uma mosca.
Vale mais a pena customizar um
milhão de estilingues.
“Na era digital, isso está se tor-

nando uma tendência global.
Claro que o movimento é mais
amplificado nos mercados ma-
duros, onde a evolução para a
comunicação on demand come-
çou mais cedo. Mas em países
como o Brasil, que têm uma po-
pulação altamente conectada, a
tendência começa a ganhar cada
vez mais relevância”, reforça

Nelson Silveira.
Para se adaptar a esse novo

formato de marketing, as em-
presas aumentaram – e tendem
a aumentar mais ainda – o in-
vestimento na coleta de infor-
mações sobre o comportamento
do cliente. É a busca necessária
pelo conhecimento mais apura-
do dos perfis daqueles que in-
teressam amarca.
Esses detalhes são obtidos,

principalmente, através da aná-
lise das interações on-line do
consumidor, como os sites que
visitam, o que busca na internet,
a localização, as curtidas e os
compartilhamentos nas redes
sociais, entre outras ações.
“Nossa tecnologia é capaz de

revelar todos os pontos de con-
tato do consumidor com o pro-
duto, serviço ou conteúdo de
uma marca, e a partir daí, é de-
terminadaamelhor forma,canal
e o momento mais adequado de
impactar esse indivíduo visando
aconversão”, contaoCEOLatam
IgnitionOne, Edmardo Galli.

PERSONALIZAÇÃO
De acordo comGalli, que é um

dos pioneiros no mercado digi-
tal brasileiro, o sistema atribui
um peso para cada ponto de

contato do cliente, tornando
possível saber qual o real inte-
resse de cada consumidor e co-
mo atingi-lo da melhor forma.
“Isso permite a uma marca to-
mar decisões em tempo real pa-

d

Comunicação
On demand
Alcance
É um instrumento

que melhora a

eficiência do

alcance da

marca, ofertando

produtos que

tenham afinidade

com as

preferências

específicas de

cada consumidor

MERCADO
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“A reputação
pode ser
destruída em
pouco tempo.
Daí a
importância
do papel da
comunicação”
MARCOS REZENDE,
PUBLICITÁRIO

“Nossa
tecnologia é
capaz de
revelar todos
os pontos de
contato do
consumidor
com o
produto”
EDMARDO GALLI, CEO LATAM
IGNITIONONE

ra converter esse consumidor”.
Para o sucesso da comunica-

çãoondemand, os especialistas
em publicidade digital desta-
cam a importância da mídia
programática, uma série de
ações executadas por progra-
mas, entre computadores, que
determina onde a campanha

será realizada, quando, em que
período e como será impacta-
do. Cabe às equipes de marke-
tingdefinir aestratégiageralda
campanha publicitária.
Em seguida, a mídia é nego-

ciada e entregue por softwares.
A negociação é baseada na com-
preensão do indivíduo, de seu
comportamento.
“Essa personalização é feita

por meio de um algoritmo, cha-
mado Behavioral Targeting, que
cria um profile de cada indiví-
duo, contendo informações co-
mo interesses, navegação e da-
dos pessoais como nome, tele-
fone, CPF etc", complementa.
Silveira lembra o “branded

content” comoumpasso impor-
tante na direção da comunica-
ção on demand. É a criação de
conteúdo de qualidade que es-
teja relacionado com o univer-
so do qual a organização faz
parte e seja relevante para o seu
público-alvo.
“A estratégia por trás disso é

parar de interromper o consu-
midor com anúncios e mensa-
gens forçadas, oferecendo ape-
nas informações que são de in-

teresse dele, no momento em
que ele achar mais convenien-
te. Uma comunicação que é
muitomais eficaz em engajar o
público-alvo”, complementa o
diretor da GM.

TECNOLOGIA
Essa transformação não seria

possível, é claro, sem os avanços
da tecnologia e sem a presença

d

Algoritmo
Sistemas
em ação
Cada vez mais

programas e o

uso de algoritmos

ganham espaço

no mercado das

marcas com

objetivo de

“caçar”

informações

sobre

consumidores
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cada vez maior das redes sociais
na rotina do consumidor.
“O YouTube tem 4 bilhões de

vídeos visualizados por dia, 1
trilhão de páginas vistas por
mês. O Facebook tem 1 bilhão
de usuários olhando todo dia o
que acontece em suas “linhas
do tempo”. As redes sociais
abriram uma demanda infinita
para o engajamento em todos
os níveis, o que aumenta o fluxo
constante de mensagens entre
companhias e clientes, de for-
ma proativa e também reativa”,
comenta Galli.
Se por um lado as redes sociais

abrem infinitas possibilidades,
por outro, aumentamas chances
de erro. Consultor emmarketing
digital, o publicitárioMarcosRe-
zende alerta para os cuidados
que as empresas devem ter ao
entrar na área da comunicação
on demand.
De acordo com o especialis-

ta, uma das grandes falhas de
quem começa a investir no di-
gital é achar que o comporta-
mento do usuário na internet é
omesmo de um consumidor no
ponto de venda.

Para explicar esse ponto, Re-
zende faz uma analogia à di-
ferença entre a pesca e a caça.
“No ambiente digital, com a co-
municação on demand, o com-
portamento de pescador da
marca não funciona porque o
pescador é aquele que espera o
cliente cair na sua iscaparaven-
der o serviço. O papel da marca
deve ser o do caçador. Os clien-
tes estão na floresta, na inter-
net, fazendo inúmeras coisas e
sem interesse direto em com-
prar. Precisamos caçá-lo”, ex-
plica o consultor.
Você já deve ter notado tam-

bém que o Facebook sempre
mostra a propaganda daquele
carro que você acabou de pro-
curar noGoogle ou aquele tênis
que acabou de mandar uma fo-
to para algum amigo na con-
versa privada? É um dos sinais
de que a comunicação on de-
mand vem mostrando força no
mercado.
Mas tambémpodeserumpres-

ságio de que a estratégia precisa
de controle para não assustar o
internauta e evitar, assim, que o
público consumidor se sinta per-

seguido no meio digital. Um nú-
mero exagerado de anúncios po-
de fazer com que o cliente, mes-
mo que se identifique comopro-
duto, se afaste damarca.
“É preciso conhecer seu con-

sumidor e tentar transformá-lo
em “embaixador” da sua marca,
garantindo uma experiência
inesquecível desde o momento
em que ele decide que tem al-
gumanecessidade,oprocessode
compra – que pode se dar no on
ou no off line - até (ou princi-
palmente) no pós-venda”, acres-
centa Galli.
Outro ponto delicado é a re-

putação da marca. As redes so-
ciais criaram um enorme campo
de transparênciade informações
e opiniões, dificultando o desa-
fio de gerenciar uma marca em
um ambiente que todo mundo
tem voz.
“Uma reputação pode ser des-

truída em pouco tempo. Daí a
importância do papel da Comu-
nicação de uma empresa, que
monitore o público consumidor
na internet e que estabeleçauma
proximidade entre o cliente e a
marca”, finaliza Rezende. l

DIVULGAÇÃO/INTERNET

o Com as redes
sociais, o
desafio de
administrar a
reputação de
uma marca
ficou ainda
maior
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PUBLICIDADEDÁDRIBLE
NOPRECONCEITO
Consumidor está cadavezmais ligadoaosvaloresdamarca, e as agências
devemestar atentas a temascomo racismo, homofobia emachismo

D
iante de um consumi-
dor cada vez mais exi-
gente,membro de uma
sociedade heterogê-

nea e particularizada – pratica-
mente segmentada em guetos
–, o papel exercido pela publi-
cidade e propaganda é de con-
tribuiçãoparaaeducaçãoda so-
ciedade moderna.
Especialistas da área apontam

os desafios para o ramo diante
desse contexto em que estamos
mergulhados: mesmo que ainda
existammuitos preconceitos, há
uma parcela grande da socieda-
de que não tolera mais, por
exemplo, o machismo, a homo-
fobiaeoracismo.Comoconciliar
opiniões tão diversas? Para eles,
a resposta é simples e se resume
em uma palavra: respeito.
O especialista emgestão estra-

tégica de comunicação e marke-
ting, Fernando Mendes, explica
que hoje ao retratar a realidade
em comerciais, é necessário in-
cluir modelos de famílias atuais,
diversidade cultural, de raças e
degênero. “Oconsumidornãose
preocupa mais apenas com o
produto ou o serviço. Ele está
cada vezmais atento aos valores
dasmarcas, seja com sua relação
comomeioambienteoucomsua
visão demundo”, diz.
Mesmo que a sociedade ain-

da caminhe para ser mais to-
lerante, Mendes acredita que,
com o advento das redes so-
ciais, ainda hámuitas manifes-
tações de intolerância expos-

DIVULGAÇÃO

tas na internet. E para atenuar
essa situação é importante que
as marcas utilizem suas cam-
panhas para ajudar na educa-
ção da sociedade diante dessas
mudanças culturais. “O consu-
midor admira marcas engaja-
das em causas emovimentos. É
necessário fazer uma comuni-
cação de nicho”, defende.
A ascensão das redes sociais e

das novas formas de comunica-
ção, possibilitadas pelo acesso à
tecnologia, fez com que o con-
sumidor interferisse de forma
mais plena no conteúdo, que an-
tes era apenas absorvido, sem
qualquer ou pouca interação.

“Não dá mais
para trabalhar
com modelos
retrógrados,
sem conexão
com a nossa
realidade”
LUIZ ROBERTO CUNHA, PRESID.
DO SINDICATO DAS AGÊNCIAS DE
PROPAGANDA DO ES

d

Mais vozes

Diversidade

em debates

Para especialistas,

a participação dos

consumidores por

meio das redes

sociais trouxe

vozes que antes

não faziam parte

da grande mídia, o

que contribuiu

para a discussão

de valores vistos

como “normais”

PROPAGANDA
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Primeiro lugar é

sempre um desaio

Há vários anos a Itapuã
é primeiro lugar na

categoria varejo do

Prêmio Marcas de Valor.

Somos primeiro lugar em Atendimento ao Cliente,
em Infraestrutura, em Credibilidade, em Preço
Adequado, Qualidade e Inovação.

Mas na Itapuã, em primeiro lugar vem mesmo
o cliente. Todo o resto, do atendimento ao preço,
da qualidade à infraestrutura, é feito para deixar
você satisfeito.

A Itapuã sabe que cada prêmio é único e se
emociona sempre que é reconhecida.

Obrigado pela lembrança e preferência. A Itapuã
vai continuar empenhando toda sua energia para
ser sempre a primeira marca quando o assunto for
moda em calçados e acessórios.

Itapuã Calçados
1º Lugar na Categoria Varejo

A
G
Ê
N
C
IA
B
B
I|
IT
A
P
U
Ã

Gianne Albertoni
by Itapuã

/Lojas.Itapua www.itapua.com/Lojas.Itapua
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Coordenador da pós-gradua-
ção em Gestão Estratégica de
Mídias Sociais da Faesa, Felipe
Maciel Tessarolo, afirma que,
diante desse novo contexto, o
consumidor passa a ter umavoz
mais ativa.
“Vozes que antes não faziam

parte da grande mídia acabam
tendo espaço e começam a dis-
cutir alguns valores vistos como
“normais”. Assim, a publicida-
de acaba refletindo os valores
de uma sociedade, ela não é ca-
paz de “criar” um tipo de po-
sicionamento, apenas de refor-
çar isso, na medida que os in-
divíduos começama criticar de-
terminados discursos, a publi-
cidade precisa rever os concei-
tos e as ideias que estão sendo
transmitidas”, aponta.
Nesse sentido, a publicidade

precisa se reinventar e não ape-
nas fazer um anúncio divertido,
pois de vídeos engraçados a in-
ternet está cheia. “Um dos gran-
des desafios dos profissionais de
comunicação é o de aproximar
empresa, produto e serviço do
cotidiano dos indivíduos, crian-
doumvínculo emocional entre a
marca e o consumidor”, alerta o
especialista.

INVESTIMENTOS
Tessarolo acredita que as

agências estão começando a
explorar esse ambiente mais
intensamente, mas isso não de-
penderia somente dos publici-
tários. Como também das em-
presas, e muitas delas ainda
são administradas por seus
fundadores ou por profissio-
nais que ainda não perceberam
a importância de se investir em
publicidade.
“Muitas empresas locais ainda

consideram isso um gasto. Mas
percebe-se que algumas agên-
cias no Estado começaram a in-
vestir em tecnologias de ponta
para dar conta desse recado”,
finaliza o coordenador da
pós-graduação.
Presidente do Sindicato das

Agências de Propaganda do Es-

pírito Santo, Luiz Roberto
Campos da Cunha, diz que
diante da velocidade das infor-
mações e da complexidade da
sociedade moderna, a grande
mudança foi tentar entender
melhor todos os públicos.
“Não há mais espaço para

achismos ou lugares comuns
quandose temque falar commu-
lheres, negros, héteros, homos-
sexuais, idosos ou crianças”, ob-
serva. Não dá mais para traba-
lhar commodelos antigos, retró-
grados, que não têm nenhuma
conexão comanossa realidade”,
acrescenta.

FUTURODAPROPAGANDA
Cunha comenta que um

exemplo é o caso da terceira
idade, citando que aquela ima-
gem das vovós aposentadas
que existem para cuidar dos
netos e jogar dominó não faz
mais qualquer sentido. “Por is-
so, hoje há a necessidade de se
conhecer realmente cada tipo
de consumidor, entendendo a
sua realidade, hábitos e aspi-
rações”, pontua.
“É lógico que a matéria-prima

ainda continua sendo a criativi-
dade, mas ela precisa estar ba-
lizada em pesquisas e informa-
ções para ser mais eficiente e
também cumprir seu papel so-
cial”, acrescenta.
Ele acredita que os segmentos

que mais enxergaram a neces-
sidadedeadaptação e consegui-
ram interagir, respeitando as di-
ferenças, foram os de estética,
beleza e moda. “Podemos citar
as memoráveis campanhas de
Dove, enaltecendo a beleza real
feminina. E, aqui no Brasil, as
últimas campanhasdoBoticário
e da C&A valorizando o respeito
à diversidade”, aponta.
O presidente finaliza projetan-

do perspectivas para o futuro da
propaganda, de modo especial,
nomercado capixaba. “O impor-
tanteéque,mesmoapassosmais
lentos, estamos caminhando.Eo
melhor: esse é um caminho sem
volta”, destacou. l

“Um dos grandes desafios
é aproximar empresa,
produto e serviço do
cotidiano dos indivíduos”
FELIPE TESSAROLO, COORDENADOR DA
PÓS-GRADUAÇÃO EM GESTÃO ESTRATÉGICA
DE MÍDIAS SOCIAIS DA FAESA

“O consumidor admira
marcas engajadas em
causas e movimentos.
É necessário fazer uma
comunicação de nicho”
FERNANDO MENDES, ESPECIALISTA EM GESTÃO
ESTRATÉGICA DE COMUNICAÇÃO E MARKETING

FOTOS: DIVULGAÇÃO
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GAROTO:
FAZPARTE
DANOSSA
HISTÓRIA
Empresa, fundadahá87anos, atribui anotaao
fatodeestarpresentenodiaadiadapopulação

rece versões em sorvetes e pi-
colés de algumas das suas prin-
cipais marcas.
A gerente deRecursosHuma-

nos da Garoto, Daniella Silva,
ressalta que a empresa está
constantemente apostandoem
novidades e desenvolvendo sa-
bores, sempre em consonância
com os desejos e as expecta-
tivas dos seus consumidores.
Recentemente, a marca refor-
mulou o chocolate Baton, cuja
receita passou a contar com
65% a mais de leite em sua
composição, o que confere
mais sabor e cremosidade.
“Em 2015, houve investi-

mento ainda em novos sabo-
res de tabletes, como o Talen-
to Doce de Leite e o tablete
Garoto Meio Amargo Amen-
doim. Para este ano, a marca
prepara outras novidades que
deverão ampliar ainda mais o
portfólio”, diz.
Ela lembra que, hoje, a Ga-

roto é conhecida em todo oBra-
sil e também no exterior e se
tornou uma referência no setor
de chocolates empaíses comoo
Uruguai. Além disso, vem ga-
nhando cada vez mais consu-
midores na América do Norte,
na África e na Ásia.
“A fábrica é o segundo pon-

to turístico mais visitado no
Espírito Santo. Podemos
apontar também o programa
de visitas da empresa, o Cho-
cotour, que contribui para es-
treitar a relação com o con-
sumidorebaterecordesdepú-
blico a cada ano”, afirmou.

d

12
mil

É o total de
colaboradores
direitos e
indiretos da
Chocolates
Garoto

d

400
milhões

de reais

Foi o total de
impostos
pagos pela
Garoto nos
últimos 8 anos

A
Chocolates Garoto é a
marca “A Cara do Ca-
pixaba”. A companhia
atribui o resultado à

história desenvolvida desde a
sua fundação, fazendo parte
do dia a dia da população.
A empresa está instalada em

Vila Velha há 87 anos e é o se-
gundo ponto turístico mais vi-
sitado do Estado, perdendo
apenas para o Convento da Pe-
nha. Considerada entre as 10
maiores fábricas de chocolates
do mundo, a Garoto conta hoje
em seu portfólio com aproxi-
madamente 70 produtos. Den-
tre os itens que fabrica estão
caixas de bombons, tabletes,
ovos de Páscoa, e chocolate
para uso culinário como co-
berturas e pó solúvel, que
podemser encontrados em
mais de 50 países.
Seus maiores sucessos são

a Caixa Amarela e os tabletes
familiares com a marca Ga-
roto; os chocolates Baton e
Talento e o bombom Sere-
nata de Amor. Também ofe-

A CARA DO CAPIXABA
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FOTOS: DIVULGAÇÃO/GAROTO

FATURAMENTO
O faturamento evoluiu, de

2002 a 2015, 167%; com a con-
tribuição demais de R$ 400mi-
lhões em impostos em média,
nos últimos oito anos. O inves-
timento da marca é de mais de
R$ 980 milhões em marketing
desde 2002.
“Podemos afirmar que amar-

ca Garoto é reconhecida por
sua tradição brasileira em cho-
colates, alegria e espontanei-
dade, o que a torna uma re-
ferência não somente nacio-
nal. A estratégia de negócios
da companhia está sempre vol-
tada a fortalecer ainda mais
suaposiçãodedestaque.Nossa
performance, nos últimos
anos, temnosmostradoque es-
tamos no caminho certo, pau-
tados por investimentos em
tecnologia para oferecermos
os melhores produtos”, disse a
gerente. l

“Para 2016, a
marca prepara
novidades
que deverão
ampliar mais
o portfólio”
DANIELLA SILVA,

GERENTE DE RH DA GAROTO

Loja da Chocolates Garoto, que tem mais de 70 produtos em seu portfólio

DezMilhasGaroto
incentiva o esporte
e a economia

A MAIS TRADICIONAL e dispu-
tada corrida de rua do Espírito
Santo, aDezMilhasGaroto, che-
gou a sua 27ª Edição em setem-
bro deste ano, acompanhada da
15ª Corrida Garotada.
A prova reúne, todos os anos,

atletas do país e do mundo, nu-
ma grande festa do esporte. Este
ano, o evento contou com um
recorde de inscrições: 11 mil
atletas participantes.
É bom lembrar que, além do

incentivo à prática esportiva, a
Garoto estima que a realização
do evento movimente de forma
significativa o turismo e a eco-
nomia locais.
“Essa movimentação se dá

graças à presença de mais de
dois mil atletas e participantes
vindos de fora do Estado ou
mesmo do Brasil. Com grande
participação de pessoas de ou-
tras partes do país, o evento
também conta com o engaja-
mento da população local. Cal-
cula-se que as ações que envol-
vem aDezMilhas, como as Are-
nas Esportivas, ações de boa vi-
zinhança e torcida, movimen-
tem em torno de 40% dos ca-
pixabas”, disse a gerente de Re-
cursos Humanos da Chocolates
Garoto, Daniella Silva. l

d

50
Países

Os produtos da
marca estão
presentes em
mais de 50
países. E, cada
vez mais, a
Chocolates
Garoto ganha
espaço entre
consumidores
da América do
Norte, da Ásia
e da África.

Participantes atravessam a

Terceira Ponte durante corrida

Dez Milhas Garoto
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70anosdehistória
emuitas vitórias
Tradicional nomercadocapixaba,ÁguiaBranca foi a vencedorapelo2ºano
consecutivodacategoriaGruposEmpresariais noprêmioMarcasdeValor

N
oanoemquecompleta70
anosdeatividades, o gru-
po Águia Branca ganhou
na categoria Grupos Em-

presariais, uma das quatro avalia-
das pelo prêmioMarcas de Valor. A
notaconquistadaesteanopelogru-
po foide8,24,numaavaliaçãode0
a 10. Essa vitória acontece pelo se-
gundo ano consecutivo, mas essas
duasnãoforamasúnicas.Éasétima
vitória do grupo. “Impossível negar
que este ano tenha um gostinho
especial, uma vez que estamos co-
memorando70anosem2016”,diz
Decio Luiz Chieppe, presidente da
HoldingdoGrupoÁguiaBranca.
Ele cita os pilares sobre os quais

se construíram os valores do gru-
po:muito trabalho, de forma ética

DIVULGAÇÃO/ÁGUIA BRANCA

o Parte
dos 13 mil
colaboradores,
entre diretos e
indiretos,
grupo Águia
Branca emprega

e comprometida, cuidado e aten-
ção na escolha dos profissionais, o
objetivoemsatisfazereultrapassar
as expectativas dos clientes e in-
vestimentos em inovação, gover-
nança e planejamento. “Mas se eu
tiver que escolher apenas umpara
apontar como o diferencial, vou
eleger o respeito. Respeito no seu
sentido mais amplo, em todas as
relações, o quepermite trocas sau-
dáveis e aprendizados, e nos ga-
rante resultados”, afirmaChieppe.
Nessa conta, até os valores fa-

miliares entram para justificar o
conceito que o grupo empresarial
conquistou comomercado. “Essa
cultura, que passa obrigatoria-
mente pela manutenção dos va-
lores que aprendemos dentro de

Grupo
Empresarial

ÁGUIA BRANCA
Imagem da empresa 8,69

Desenvolvimento do
Espírito Santo

8,35

Credibilidade 8,34

Inovação 8,31

Relacionamento com
as comunidades

8,03

Cuidado com o meio
ambiente

7,7

NOTA MÉDIA 8,24

C A T E G O R I A

GRUPO EMPRESARIAL
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“Um
diferencial
que temos é
o respeito
em todas as
relações, o
que permite
trocas
saudáveis e
aprendizados,
e nos garante
resultados”
DECIO LUIZ CHIEPPE, PRESID. DA
HOLDING DO GRUPO ÁGUIA BRANCA

d

R$ 3,9
bilhões
Foi o
faturamento
da empresa
em 2015.

casa, por meio de nossos pais e
avós, fazendo questão que seja
aprendida e transmitida a partir
de nossos líderes, que são crite-
riosamente selecionados,motiva-
dos e valorizados”, diz Chieppe.
E para um grupo com seus 70

anos de história, os rumos não se
fizeram sozinhos. Planejamento,
como para qualquer entidade
bem-sucedida, nessa trajetória
foi fundamental. “Busca inces-
sante pela excelência, sempre
com foco em crescimento susten-
tável, e inovação, que é o que nos
permite buscar as melhores so-
luções para os clientes. Nós per-
seguimosobsessivamente a exce-
lência na prestação de serviços”,
conclui o Decio Luiz Chieppe.

FATURAMENTO
O grupo, criado em 1946, hoje

emprega 13 mil pessoas, entre
funcionários diretos e terceiriza-
dos. A Águia Branca alcançou 50
cidades, entre divisões de Passa-
geiros, Logística e Comércio, no
Espírito Santo, mas atua em todo
o Brasil com serviços de transpor-
te rodoviário e aéreo de passa-
geiros, logísticaecomérciodeveí-
culos.Ofaturamentomédioanual
édeR$5bilhões.Mas,em2015,o
faturamento foideR$3,9bilhões.
O ativo total é de R$ 1,3 bilhão.
Conforme explica Chieppe, a

gestão das empresas é realizada
pormeiodedivisões,queatuamde
forma especializada, de acordo
comas características de cada seg-

mento. “Com um modelo organi-
zacional que busca valorizar as
pessoas, as empresas do Grupo
Águia Branca oferecem a seus
clientes alta qualidade em produ-
tos e serviços. Para isso, investem
sistematicamente em dois polos,
talento e tecnologia”, diz Chieppe.
Entre os projetos citados pelo

presidente da Holding do Grupo
Águia Branca estão os programas
internos de qualidade e inovação,
desenvolvidos pelas empresas, e o
Prêmio Águia Branca de Qualida-
de, que existe desde 2002. “O prê-
mio se transformou no principal
programacorporativode inovação
da empresa por incentivar a dis-
seminaçãodametodologiadeges-
tãoporprocessoscomoinstrumen-
to de identificação de oportunida-
des demelhorias”, contaChieppe.
Ele explica que os participantes

implantammelhoriaspreventivas,
corretivas ou de inovação, “utili-
zando as ferramentas de qualida-
de e em seguida inscrevem seu
projeto no prêmio”. São elabora-
dos cerca de 70 cases por ano.l

R$ 1,3
bilhão
É o valor total
do ativo do
grupo capixaba
Águia Branca.

1946
Fundação
Foi o ano que
a companhia
foi criada.



24 | MARCAS DE VALOR SEXTA-FEIRA, 16 DE DEZEMBRO DE 2016

“Novata”,
mas gigante
Comapenas sete anos nomercado, Fibria se consolida
comoumadasmaiores produtoras de celulose domundo

A
Fibria é uma empresa
relativamente nova
quando se analisa os se-
te anos de atuação no

Espírito Santo, mas quando se
observa o que está por trás da
criação de uma dasmaiores pro-
dutoras de celulose branqueada
do mundo, entende-se os moti-
vos que a levaram ao topo do
prêmio Marcas de Valor, na ca-
tegoria Indústria e no segmento
Grande Empresa.
Ao ser fundada em 2009, a Fi-

bria uniu dois grandes conglo-
merados na elaboração de pro-
dutos florestais – a Aracruz Ce-
lulose e a Votorantim, duas em-
presas com grande tradição no
setor. A história da primeira de-
las, porém, está entrelaçada e
enraizada com o crescimento

DIVULGAÇÃO/FIBRIA

Fábrica da Fibria, em Aracruz: empresa produz 5,3 milhões de toneladas de celulose por ano. Produtos são exportados para mais de 40 países

econômico que o Estado obteve
nasúltimasdécadas.Esse legado
facilitou a construção de uma
nova identidade,oquenãopassa

despercebido pelos capixabas.
“Quando a Fibria nasce, a em-

presabusca criar umanova iden-
tidade, estabelecendonovosmé-
todos de se relacionar e de lidar
com os públicos de interesse.
Mais que o nome das empresas
que nos antecederam, as práti-
cas e experiências positivas e ne-
gativas da Aracruz e da VCP fo-
ram importantes para que a Fi-
bria fosse assertiva na sua forma
de comunicação e relaciona-
mento com a sociedade, forta-
lecendo a consolidação e pene-
tração da marca Fibria. Foi um
trabalho gradativo e executado
de forma consciente”, explica a
diretora de sustentabilidade, re-
lações corporativas e comunica-
ção social da Fibria, Malu Paiva.
Na visão da gestora, essa con-

quista inédita – a primeira da em-
presa desde a criação do prêmio
MarcasdeValor-vaideencontroà
maneira comqueaFibra atua e se
comporta diante da sociedade. “É
uma satisfação saber que os ca-
pixabas percebem a importância
da participação da Fibria no de-
senvolvimentoeconômicoesocial
do Espírito Santo. Somos uma
empresa nova, e já ser reconhe-
cida por atributos tão nobres,
mostra que a Fibria está no ca-
minho certo e que a estratégia da
empresa, de transparência e diá-
logo, vemsendo reconhecidapela

d

40%
Das
exportações

Quase 40% das
exportações do
agronegócio do
Espírito Santo
são da Fibria

Grande
Empresa

FIBRIA
Relacionamento com as
comunidades

7,4

Cuidado com o meio
ambiente

7,41

Credibilidade 7,83

Desenvolvimento do
Espírito Santo

8,02

Imagem da empresa 8,04

Inovação 7,74

Nota média 7,74

C A T E G O R I A

INDÚSTRIA
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sociedade”, ressalta.
Para a companhia, ser bemquis-

ta e vista pelo público em geral é
primordial. Por isso mesmo, os es-
forçosno trabalhodeconfecçãoda
imagem são constantes. O resul-
tadoénotadonahoradaavaliação
dos capixabas. “Acreditamos que
isso se deve ao fato de a empresa
atuar de forma responsável e com-
prometida não apenas em relação
aos empregados, mas também em
relação aos parceiros; às comuni-
dades vizinhas às operações e a
todos os públicos com os quais se
relaciona. A empresa tambémestá
sempre atenta às possibilidades de
minimizar eventuais riscos de suas
operações, buscando as soluções
mais adequadas. Sabemos que te-
mos muitos desafios, mas acredi-
tamos que a imagempositiva é re-
flexo do diálogo que temos cons-
truídocomapopulaçãocapixabae

SOBRE A FIBRIA

P Líder mundial na produção de
celulose de eucalipto.

P Produção anual de 5,3milhões
de toneladas de celulose.

P969 mil hectares de florestas,
sendo 568mil de florestas
plantadas, 338mil de áreas de
preservação e conservação
ambiental e 63mil hectares
destinados a outros usos

P Presente em68municípios
capixabas

P Exporta paramais de40países

P Lucro líquido de 1,755 bilhão

de reais nos nove primeiro
meses do ano

DIVULGAÇÃO/FIBRIA

A Fibria é uma
empresa em
franca evolução.
Acreditamos que
o segredo para
nos mantermos
tão bem
avaliados é
continuar
mostrando quem
somos”
MALU PAIVA,
DIRETORA DA FIBRIA

das boas práticas que temos ado-
tado”, detalha a diretora de comu-
nicação da Fibria.

MEIOAMBIENTE
Por lidar diretamente com re-

cursos naturais a cada dia mais
escassos, a Fibria se vê obrigada a
otimizar o manejo do solo e rea-
proveitar o consumode água, por
exemplo,na linhadeproduçãoda
celulose. A preocupação constan-
te da empresa com o meio am-
bienteénotadapelopúblico,visto
que a Fibria obteve a maior pon-
tuação nesse atributo.
“Praticamos o conceito da sus-

tentabilidade. Em relação ao tema
água, a empresa vem otimizando
seus processos ao longo dos anos
visando torná-los ainda mais efi-
cientes.Umadassoluçõesadotadas
é a captação de água da chuva e o
reaproveitamento de efluentes nos
viveirosdemudas.Nosplantiosem
campo,aempresadesenvolveutec-
nologias comoocolarde celulose–
polpa colocada em volta da muda
deeucalipto queajudaa reter umi-
dade, reduzindo a necessidade de
irrigação pós-plantio”, exemplifi-
couMaluPaiva.l

d

2009
Fundação

Foi neste ano
que a Fibria foi
criada a partir
da união de
dois grandes
conglomerados
do setor: A
Aracruz
Celulose e a
Votorantim
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Crise fortalece
padrãodaGalwan
Cenário econômico turbulento trouxe lições importantespara aempresa, que conseguiu corrigir erros e se
prepararmelhor para sedestacar daconcorrência. Provadissoéa conquista doPrêmioMarcasdeValor

S
oa como um clichê di-
zer que nos momentos
de crise é que aparecem
as oportunidades. Essa

expressão tão utilizada em di-
versas áreas fez a diferença pa-
ra a Galwan. Não que a cons-
trutora atravesseummomento
ruim, pelo contrário,mas a em-
presa tirou lições valiosas do
momento desfavorável que o
setor imobiliário atravessou
nos últimos dois anos, para se
fortalecer e sobressair diante
da concorrência.
A comprovação disso é a con-

quista do prêmioMarcas de Va-
lor, de A GAZETA, na categoria
Indústria, o que na visão do
diretor-presidente, José Luís
Galvêas Loureiro, mostra a
confiabilidade que a marca
atingiu.
“O período de muitas obras

nos fez enxergar alguns erros e
dificuldades que corrigimos
neste momento. A gente pode
dizer que a Galwan hoje está
muitomais bempreparadae ca-
pacitada para responder às ex-
pectativas de seus parceiros.
Claro que, para nos ajustarmos
à nova realidade tivemos que
fazer um enxugamento. Um
mal necessário para a empresa
se manter saudável e se prepa-
rar para os bons momentos que
já começamos a vislumbrar. Es-
se prêmio tem muita credibi-
lidade e estamos muito orgu-
lhosos. Mostra que nossa con-
duta diante da sociedade vem

A gente pode dizer que
a Galwan hoje está muito
mais bem preparada e
capacitada para responder
às expectativas de seus
parceiros”
JOSÉ LUÍS GALVÊAS,
DIRETOR-PRESIDENTE DA GALWAN

WILTON PRATA

sendo muito bem recebida”,
detalha o empresário.
Com mais de 30 anos de

atuação nos dois lados da Ter-
ceira Ponte, a Galwan deixa
claro a mensagem que passa
ao cliente: “credibilidade em
obras a preço de custo”. E isso
não é apenas uma frase publi-
citária. É o padrão e a maneira
com que a empresa atua no
mercado capixaba.
“Éumsloganmuito forte eque

reflete bem a credibilidade que

C A T E G O R I A

INDÚSTRIA
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Samp, 1º lugar no Prêmio Marcas de Valor.

A Samp se
tornou marca
de valor porque
não para
de melhorar
suas marcas.

Mais de 220 mil beneficiários, 9 clínicas próprias, Acreditação da ANS:

quando você olha para as conquistas da Samp, entende porque ela ganhou mais

esse Prêmio. É o reconhecimento a um trabalho que faz dela a operadora que

mais cresce no Estado. Samp, primeiro você.
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conquistamos construindo no
sistema de condomínio fechado,
também chamado de obra por
administração.O focodaempre-
sasãooscondôminoseosgrupos
de condôminos, e continuamos
construindo para eles como se
fosse paranósmesmos", salienta
o gestor.

TRAJETÓRIA
Fundada em Vila Velha em

1981, a Galwan orgulha-se de já
terentreguemaisde2,6mil imó-
veis nessasmais de três décadas.
Ser genuinamenteumaempresa
capixaba influi na percepção po-
sitivaqueomercadotemdamar-
ca e a coloca em vantagem no
setor imobiliário.
“Em um passado recente,

grandes empresas brasileiras
vieram para o Espírito Santo,
lançando como novidade o que
a Galwan já fazia nos seus con-
domínios, em particular a filo-
sofia de projeto de condomí-
nio-clube. Houve muita divul-
gação dessas empresas. Hoje,
porém, quase todas já não estão
mais atuandonoEstado. Espero
que as construtoras capixabas,
não só a Galwan, possam ser
valorizadas e deem conta da
nossa demanda com a qualida-
dequeocapixabamerece.Posso
afirmar que as construtoras ca-
pixabas podem atender à de-
mandadoEstado”, garante o di-
retor-presidente. l

Empresa jáprojeta
novos investimentos
AGALWAN coloca-se atualmente
entre asmaiores construtorasdo
Espírito Santo e desse patamar
não planeja sair. A empresa, que
também aparece no primeiro lu-
gar no segmento Construção Ci-
vil, vislumbra um panorama
mais favorável para ela e para o
setor nos próximos anos.
“A Galwan já sentiu essa me-

lhora e está formando dois gru-
pos de condôminos. Para um
empreendimento em Itaparica,
Vila Velha, de frente para omar,
e outro na Mata da Praia, Vi-
tória, a uma quadra do mar,
dentro damesma filosofia emo-
delodos condomínios IlhasGre-
gas, Mar das Antilhas, Baha-
mas, Vila Alpina, Vila Romana,
Residencial Jardins, que são
condomínios-clubes voltados
para famílias com crianças e
adolescentes, com muita segu-
rança. Empreendimentosmuito
bem localizados, com bons pro-
jetos e a preço de custo: esse é

d

Demanda

Empresas
capixabas
Para o presidente

da Galwan,

José Luís Galvêas

Loureiro, as

construtoras

capixabas têm

total capacidade

e competência

para atenderem

a demanda

imobiliária do

Espírito Santo

DIVULGAÇÃO/GALWAN

Condomínio Bahamas carrega a filosofia de atender famílias com crianças e adolescentes

Construção
civil

GALWAN
Relacionamento com as
comunidades

7,02

Cuidado com o meio
ambiente

7,16

Credibilidade 7,69

Desenvolvimento do
Espírito Santo

7,82

Imagem da empresa 8,15

Inovação 7,86

Nota média 7,62

nosso formato de atuar. Mesmo
na crise sempre tem demanda,
como se verifica, por exemplo,
no Residencial Jardins, onde
qualquer condômino hoje ven-
depormaisqueodobrodovalor
de lançamento. E isso na crise.
Imagina se o mercado hoje es-
tivessebombando?”, analisa Jo-
sé Luís Galvêas Loureiro.
Em todos esses empreendi-

mentos citados, o alto padrão é
facilmente notado. Para muitas
concorrentes isso pode ser visto
como um diferencial, porém na
visãodaempresa, agir dessama-
neira é umamáximadesde que a
construtora foi fundada. “A
Galwan não ressalta este nível
de acabamento. Primeiro por
achar que isto é uma obrigação.
Segundo, por saber da impos-
sibilidade de atingir 100% da
qualidade. E terceiro por con-
siderarmos que outras constru-
toras também têm o mesmo pa-
drão da Galwan.” l

d

1981
Fundação

Este foi o ano

que a empresa

Galwan foi

criada, no

município de

Vila Velha

C A T E G O R I A

INDÚSTRIA
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anos
Branca

algum mom to,

nossos caminhos
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Famíliaque
constrói sonhos
Há36 anos nomercado, a Lorenge se destaca pela oferta de projetos de
qualidade e por valorizar o atendimento e a proximidade junto aos clientes

H
á 36 anos, quando fun-
dada em uma pequena
casa no bairro Maruípe,
em Vitória, a família Lo-

renzon talvez não imaginasse que
quasequatrodécadasdepoisaLo-
renge se consolidaria como uma
das mais importantes construto-
ras do Espírito Santo e vencedora
do prêmio Marcas de Valor, de A
GAZETA, na categoria Indústria e
no segmento Construção Civil.
Do primeiro empreendimento

construído pela empresa, uma ca-
sa em Jardim Camburi, até os
atuais e imponentes edifícios que
se espalham pela Grande Vitória,
interior do Espírito Santo e até no
vizinho Rio de Janeiro, uma ca-
racterística semantém imutável: o
comprometimento como cliente.
Na visão do presidente da em-

presa,JoséElcioLorenzon,arelação
próxima com os clientes torna a
marca valorizada e premiada. “No
mundo empresarial o que está em
jogo é como diferenciar seus pro-

DIVULGAÇÃO/LORENGE

dutos da concorrência e implemen-
tar vantagens competitivas. Os cui-
dadoscomamarca foramobjetode
estudos e seminários corporativos
durante anos. Aprendemos que a
marca não é um logo ou apenas
sinalgráfico.Passamosaentendera
marca como uma estante de lem-
branças na cabeça dos clientes. Li-
gamosamarcaavalores,boasideias
e responsabilidades”, pontua.
O fato de ser genuinamente ca-

pixaba acresce um diferencial à
Lorenge em relação à concorrên-
cia, na visão do gestor: “Ser nas-WILTON PRATA

C A T E G O R I A

INDÚSTRIA

“A união
familiar e o
relacionamento
que mantemos
com o público
regional
contribuem
para garantir
credibilidade
e muita
confiança”
JOSÉ ELCIO LORENZON
PRESIDENTE DA LORENGE
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SEMPRE
OMELHOR

PRECO
MEDIO

O Supermercado Perim surgiu do sonho de
Deolindo Perim, patriarca da família e exemplo
de empreendedorismo.

Começou como um pequeno comércio de varejo
no município de Vila Velha e ao longo de 49
anos de muito trabalho cresceu, presente hoje
com 4 lojas em Vila Velha e 1 em Vitória,
proporcionando aproximadamente 1400
empregos diretos, oferecendo um atendimento
diferenciado com a prática do melhor preço
médio.

A dedicação e o compromisso constante são
valores que fazem parte do trabalho no dia dia
do Perim, para oferecer o melhor aos seus
clientes, parceiros e colaboradores.

PERIM, 1°LUGAR do Prêmio Marcas
de Valor em Supermercados:
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Inovação está noDNAda construtora
PARA CHEGAR a uma conquista,
vários sãoos fatoresqueprecisam
ser combinados, aliás, fatores es-
ses conhecidos pela Lorenge, que
além de ganhar na categoria In-
dústria, triunfou com o primeiro
lugarnosegmentoConstruçãoCi-
vil, e de quebra obteve as me-
lhoresavaliaçõesnosquesitoscre-
dibilidade, imagem da empresa e
inovação.
“A inovação está no DNA da

Lorenge. Adotamos quatro temá-
ticasparanossosempreendimen-
tos – Allegro, Design, Spazzio e

Facilitá – para que nosso público
possa escolher aquela que mais
lhe confira conforto e qualidade
de vida. Além do diferencial nos
conceitos,somosreferênciaepio-
neiros em diversos pontos, como
implantação domedidor de água
individual (1998), tratamento e
reutilização da água nos condo-
mínios, e na construção do único
empreendimento certificado LE-
ED do Espírito Santo, a sede da
Lorenge. O empreendimento, lo-
calizado na Enseada do Suá, car-
rega o conceito da alta qualidade

cida no Espírito Santo, além do
fato de ser uma empresa familiar
que se organizou para crescer, re-
percute bem para os capixabas. A
união familiareorelacionamento
que mantemos com o público re-
gional contribuem para garantir
credibilidade emuita confiança.”
Mesmoemummomentonãotão

favorável à construção civil, a Lo-
renge demonstra capacidade de se
reorganizarparasemanteratuante
e sem deixar que a qualidade do
empreendimentos seja afetada. “O
momentopolítico-econômicoatual
está instável. É chegada a hora da
empresa valer-se da flexibilidade,
moderaravelocidadedosnegócios,
replanejar os investimentos e res-
peitar os clientes”, frisa Lorenzon.

Um passo importante que a Lo-
renge deu no processo de conso-
lidação e reconhecimento damar-
ca foi sair da zona de conforto e se
aventurar com grandes empreen-
dimentos em mercados até então
inexploradospelaempresa.“Nossa
missão é reproduzir os bons pro-
jetos também nos municípios que
demandamnossapresença.Pores-
te motivo nossos projetos urbanís-

ticos foram implementados para
além da Capital, chegando a Li-
nhares, Aracruz, Serra, Vila Velha,
Cariacica, Cachoeiro, Guarapari e
CamposdosGoytacazes(RJ)”,lista
o presidente do grupo.
Paraospróximosanos,aLorenge

coloca-seemposiçãoestratégicano
setorecalculacadapassoaserdado
em direção à manutenção da ima-
gem junto aomercado. “Redimen-
sionamos a empresa em busca do
novo ciclo de crescimento. Acom-
panhamos atentos as transforma-
ções no meio político-econômico e
novos projetos já estão sendo co-
locados na mesa. O recomeço está
próximoe seguirá comcautela.”l

d

16
mil
Unidades
Já foram
construídas
pelas Lorenge
ao longo de
mais de três
décadas de
atuação

d

36
Anos
Esse é o tempo
de atuação da
Lorenge no
mercado
capixaba

Construção
civil

LORENGE
Relacionamento com
as comunidades

7,14

Cuidado com o meio
ambiente

7,18

Credibilidade 7,87

Desenvolvimento do
Espírito Santo

7,81

Imagem da empresa 8,43

Inovação 8

Nota média 7,74

ambiental e é considerado o pré-
dio do futuro”, destaca José Elcio
Lorenzon.
O termo inovar, aliás, acompa-

nha a Lorenge ao longo dos 36
anos de atuação, nos quais con-
tabiliza números expressivos.
Apenas em 2016, a construtora
entregou 850 unidades e, ao lon-
go das mais de três décadas de
atuação, a somaultrapassa16mil
unidades. Atualmente, a empresa
está com aproximadamente 7,5
mil unidades residenciais e co-
merciais em construção.l

FOTOS: DIVULGAÇÃO/LORENGE

C A T E G O R I A

INDÚSTRIA

NÚMEROS
P Faturamento da Lorenge em

2015:R$ 210milhões

PQuadro de funcionários em

2015: 1.850 colaboradores

P Bairros/cidades onde a

empresamais está investindo:

Vitória (EnseadadoSuá, Bento
Ferreira e JardimCamburi), Vila
Velha (Itaparica), Cachoeiro de
Itapemirim (BairroGilberto
Machado), Linhares, Aracruz,
Guarapari, Cariacica, , Camposdos
Goytacazes (Rio de Janeiro)

Imóveis da Lorenge oferecem conforto e qualidade de vida
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Qualidade
e saborque
apaixonam
Café3Coraçõesconquistaoprimeiro lugarnacategoriaProdutos
enosegmentocafémostrandoapreferênciadoconsumidor

C
om mais de 15 marcas
de café concorrendo ao
Prêmio Marcas de Valor,
foi a 3 Corações que fi-

cou em primeiro lugar na cate-
goria Produtos e também na pri-
meira colocação no segmento
Café. A empresa conquistou ain-
da as maiores notas nos atribu-
tos: qualidade, embalagem, ino-
vação e credibilidade.
De acordo com o gerente co-

mercial da 3 Corações, Daniel
Tarabal, a qualidade dos produ-
tos foi fator determinante para o
resultado. “Temos um produto
de alta qualidade e uma marca
que causa no consumidor uma
percepção muito positiva. Além d

R$
2,9
Bilhões

Foi o total de
faturamento
registrado em
2015 pela
marca
3 Corações.

vice e autosserviço. A empresa foi
fundada em 1959 e, desde então,
temsedestacadoportodoopaís,e,
segundo a companhia, o segredo
do sucesso é construir laços du-
radouros com os consumidores,
entregando um produto de alta
qualidade e se conectando com o
consumidor por meio de platafor-
mas de comunicação.
Paragarantiraconfiançadocon-

sumidor e a visibilidade damarca,
aempresa trabalhacomferramen-
tas de comunicação em iniciativas
demídias de TV, rádio e pontos de
venda. A ideia é transmitir para o
cliente a paixão pelo trabalho, que
é a energia da companhia.

C A T E G O R I A

PRODUTOS

disso, nossa equipe é preparada,
treinada, motivada e apaixona-
da pelo que faz. Por fim, temos
umaempresaquenosdá todasas
ferramentas e apoio incondicio-
nal para elaboramos um traba-
lho cada vezmelhor”, diz.
Para o diretor comercial, o di-

ferencial damarca é ser umaem-
presa inovadora, que trabalha
com simplicidade, respeitando
os clientes, consumidores e con-
correntes. “Temos como um de
nossos valores a responsabilida-
de de contribuirmos para o de-
senvolvimento da comunidade e
preservação do meio ambiente,
somosumaempresapreocupada
com esses valores”, garante.
A 3 Corações está presente em

todas a cidades do Espírito Santo,
nos segmentos de varejo, food ser-
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nas Regiões Norte e Nordeste
com o café Santa Clara.
A empresa nasceu no interior do

Rio Grande do Norte, e industria-
liza e comercializa as marcas de
café 3 Corações, Santa Clara, Pim-
pinela, Kimimo, Letícia, Fino Grão,
Itamaraty, Iguaçu, Amigo, Cruzei-
ro, entre outras, e o cappuccino
#PRONTO.
Alémdisso,acompanhiaproduz

filtro, porta-filtro, café solúvel, re-
fresco em pó Frisco e Tornado,
achocolatado, derivados de milho
Claramil e temperosDonaClara.
Em 2013, o grupo lançou a

TRES, solução multibebidas com
mais de 19 sabores de bebidas
quentes. Ao todo, são 25 centros
de distribuição, cinco plantas fa-
bris (nove unidades industriais),
três unidades de compra e be-
neficiamento de Café Verde (Ar-
mazéns), uma unidade de expor-
tação,umaunidadecorporativa–
Integradora (CE, SP eMG), além
daEscoladeServiçoseSabores.A
empresa está presente em mais
de 300 mil pontos de venda no
país, comestrutura logística e co-
mercial próprias.l

Café

3 CORAÇÕES
Qualidade 9,09

Embalagem 8,92

Credibilidade 8,79

Disponibilidade 8,69

Inovação 8,61

Preço adequado 7,29

NOTA MÉDIA 8,56

Além disso, a 3 Corações va-
loriza e respeita o consumidor,
buscando oferecer um café de
qualidade e uma mensagem po-
sitiva que envolve as pessoas
através do posicionamento da
marca junto ao consumidor: o
sabor que apaixona.

FATURAMENTO
O Grupo 3 Corações fechou

2015comfaturamentodeR$2,9
bilhões e com a geração de mais
de 5 mil empregos diretos. A
marca é líder nacional no seg-
mento de café torrado e moído,
pioneiro e líder demercado com
oCappuccino 3Corações, e líder

Buscamos a
proximidade
com o
capixaba,
atuando como
uma marca
que preza pela
qualidade
e pelo sabor”
DANIEL TARABAL,

GERENTE COMERCIAL
DA 3 CORAÇÕES

d

5.000
Empregos

É a quantidade
de postos de
trabalho
diretos
gerados pela
3 Corações.

WILTON PRATA
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Sucesso com
relevância que
vemda tradição
SalGlobo, empresacapixabaecomatuaçãoemtodoopaís, acrescenta
aatençãoaoclientecomoessencial para ter conquistadooprêmio

A
qualidade na extração
do sal, na industriali-
zação do produto, no
atendimento, na en-

trega da mercadoria e na aten-
ção ao cliente. Estes são ape-
nas alguns quesitos que fize-
ram a Sal Globo a marca ven-
cedora na categoria Produtos.
A empresa também ficou em
primeiro no segmento Alimen-
tos e Bebidas.
Para o diretor comercial,

Nelson Antônio Ferlin Junior,
a razão do sucesso da marca se
resume em duas palavras: tra-
dição e qualidade. “Estamos
nomercado há quase 50 anos e
somos uma marca genuina-
mente capixaba, que vende

seus produtos em todo o Brasil
e no exterior.”
O executivo destaca que a

empresa tem sempre a preo-
cupação em criar elos sólidos
com o consumidor, “baseados
na tradição e na qualidade de
nossos produtos, identificação
do nosso público-alvo, por
meio do conhecimento de sua
cultura, crenças, necessidades
e desejos.”
Ele explica ainda que essas

qualidades fazem comque a em-
presa sejadirigidade formamais
estratégica e assertiva, gerencia-
da de forma séria e profissional.
Para o diretor, conhecer o pú-
blico-alvo é, semdúvida, umdos
critérios mais importantes, afi-
nal é ele que mantém a empresa
funcionando.
Na opinião de Ferlin Junior, é

muito importante a avaliação
dos capixabas, pois o consumi-
dor não compra algo que ele não
se lembra. Segundoele,mais im-
portante do que ser uma marca
lembrada, é ser percebida como
umamarca relevante, preferida,
desejada, de qualidade, compra-
da e recomprada pelos consumi-
dores capixabas.
“O sucesso e a importância

que a SalGlobo temnomeio em

SAL GLOBO
Qualidade 9,09

Disponibilidade 8,95

Credibilidade 8,88

Embalagem 8,56

Preço adequado 8,37

Inovação 8,03

NOTA MÉDIA 8,64

Alimentos

e Bebidas

O sucesso e a
importância
que a Sal Globo
tem no meio
em que atua
decorrem das
ações voltadas
para o cliente.
O objetivo da
marca é ser
vista, além de
lembrada e
fixada na
memória do
consumidor”
NELSON ANTÔNIO FERLIN
JUNIOR, DIRETOR COMERCIAL
DA SAL GLOBO

C A T E G O R I A

PRODUTOS



SEXTA-FEIRA, 16 DE DEZEMBRO DE 2016 MARCAS DE VALOR | 37

WILTON PRATA

d

90
Funcionários

É o total de
colaboradores
da empresa.

que atua decorrem das ações
voltadas para o cliente. O ob-
jetivo damarca é ser vista, além
de ser lembrada e fixada name-
mória do consumidor. A empre-
sa que não é vista por quem
consome não é lembrada”, afir-
ma o diretor.
Nelson Antônio diz, ainda,

que,paraadquirir a confiançado
consumidor, amarca temque ser
boa em qualidade, inovação e
responsabilidade social.
“Não vai adiantar nada para

a empresa se ela se destacar
em apenas um quesito. Além
do que, a gente constata que
reputação é algo que se cons-
trói ao longo dos anos. Não
existem fórmulas mágicas e
tampouco empirismo nesse
caminho. O Espírito Santo co-
lhe o resultado de fomentar o
desenvolvimento de marcas
fortes e consistentes. Acima
de tudo, podemos ver que as
marcas de destaque no Estado
são justamente aquelas de
maior valor no mercado, com-
prometidas com seus clientes
e consumidores, têm excelen-
tesmargens, atraemosmelho-
res profissionais. Ou seja, re-
putação gera valor, responsa-
bilidade social, ambiental e
resultado”, avalia.

ORIGEM
A marca Sal Globo é uma em-

presagenuinamente capixabae
está no mercado nacional des-
de 1966. A produção é feita no
Rio Grande do Norte, região
responsável por 90% da gera-
ção de sal do país. A matriz fica
localizadaemVilaVelhae conta
com filiais no Rio de Janeiro,
Minas Gerais e São Paulo, Es-
tados onde o produto tem uma
grande participação.
O produto carro-chefe da

empresa é o Sal Globo refina-
do e iodado, seguido do Sal
Globo Grill para churrasco,
Sal Globo Light com 50% me-
nos sódio, Sal Temperado e o
vinagreGlobo, nos sabores: vi-
nho, maçã e colorido. l

d

Capixaba
Atuação
A marca Sal Globo

é uma empresa

capixaba, com

sede em Vila

Velha, mas a

produção é feita

no Rio Grande do

Norte, região

responsável por

90% da geração

de sal do país.

Para Nelson Antônio Ferlin Junior,

mais importante do que ser uma

marca lembrada, é ser relevante
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União é o carro-chefe
naproduçãode leite
Commais de 2mil associados em52municípios, o sucesso da Selita vemdabusca
constante pelamelhoria e da fabricação de produtos saudáveis, saborosos e confiáveis

A
Cooperativa de Laticí-
nios Selita conquistoua
preferência do consu-
midor e ficou em pri-

meiro lugar no segmento Leite e
Derivados. Com mais de 2 mil
associados em 52 municípios, o
sucesso da marca vem da busca
constante pela melhoria na qua-
lidade dos produtos.
Opresidente da Selita, Rubens

Moreira, explica que o produtor
captao leitedentrodasmelhores
condições sanitárias e higiêni-
cas. Segundo ele, esse trabalho
continua na indústria por meio
da fabricação de produtos sau-
dáveis, saborosos e confiáveis.
“Todo este cuidado se reflete

na mesa dos nossos consumido-
res, proporcionando a Selita ser
uma marca de referência em la-
ticínios no Espírito Santo. É o
comprometimento e a dedica-

ção de todos os envolvidos, as-
sociados e colaboradores em
produzir o melhor para os nos-
sos consumidores”, diz Moreira.
Ele acredita que o desempe-

nho damarca na pesquisa se de-
ve ao reconhecimento do traba-
lho que começou há 78 anos. “O
consumidor conheceaSelita, sa-
be da importância que nós pro-
porcionamos na produção dos

nossosalimentos.E isso temsido
passado de geração a geração,
por meio de evolução constante
denossasoperações, criandono-
vas opções para os consumido-
res que têm à disposição produ-
tos de qualidade. Isso faz a di-
ferença”, comenta o presidente.
Ele explica ainda que a Selita

tem umpapel fundamental para
manter o equilíbrio social e a
qualidade de vida de seus asso-
ciados no campo. Moreira lem-
bra que são gerados direta e
indiretamente mais de 15 mil
empregos, promovendo in-
clusão social dentro da ca-
deia produtiva.
“Para o Espírito Santo,

além de criar empregos di-
retos e indiretos, fixando o
homem no campo com qua-
lidade de vida, a cooperativa

d

R$
252,8
Mil

Foi o total de
faturamento
da Selita em
2015.

C A T E G O R I A

PRODUTOS

Empresa aposta na diversificação

da produção para conquistar clientes

DIVULGAÇÃO/SELITA
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1º LUGAR GERAL
ENTRE AS INDÚSTRIAS
DE CONSTRUÇÃO CIVIL.

1º LUGAR
EM CUIDADO COM
O MEIO AMBIENTE

!CONSTRUÇÃO CIVIL".

1º LUGAR
EM DESENVOLVIMENTO
DO ESPÍRITO SANTO
!CONSTRUÇÃO CIVIL".

www.galwan.com.br 273200 4004 2799700 1004

CONSTRUINDO CONDOMÍNIOS FECHADOS

CONSTRUÍMOS VALORES PARA TODO O ESTADO.

GALWAN.
1º LUGAR GERAL NO PRÊMIO MARCAS DE VALOR

NO SEGMENTO INDÚSTRIAS.
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gera impostos e contribui com a
produção de alimentos de alta
qualidade, fora o fato de em-
presa ser genuinamente capixa-
ba”, avalia.

INOVAÇÃO
Opresidente daSelita, Rubens

Moreira, aponta como estraté-
gia da marca, oferecer aos con-
sumidores produtos que aten-
dam suas necessidades. Este
ano, a Selita lançou o leite UHT

Zero lactose, queijominas e fres-
cal zero lactose, leite em pó ins-
tantâneo e o iogurte grego em
três sabores: frutas vermelhas,
mel e maracujá light. “Além des-
ses lançamentos também temos
a bebida láctea de bandeja com
diversos sabores e estamos na
fase final de produção do Seli-
tinho zero lactose”, acrescenta.
A Selita tem a capacidade de

captar 700 mil litros/dia. Hoje,
está em torno de 280 mil li-
tros/diários,devidoàgravecrise
hídrica que vem atingindo a re-
gião produtora, diminuindo a
captação da cooperativa em cer-
ca de 20% a 30%.
“E, se não bastasse a crise hí-

drica,o setorde lácteoscapixaba
sofre ainda com a diferença tri-
butária do ICMS, seja no reco-
lhimento do imposto na aquisi-
ção de matéria-prima interesta-
dual. Issoporqueaproduçãopri-
mária internaévendidaparaou-
tras unidades da federação, di-
minuindoaofertade tal produto
para nossas indústrias, dado o
incentivo recebido do nosso Es-
tado para operações com outros
Estados.Noque se refere ao pro-
duto final, leite, queijos, iogur-
tes, entre outros, enquanto en-
contramos legislações agressi-
vas nos Estados vizinhos para os
produtos de fora de seu terri-
tório, não vemos o mesmo tra-
tamento para os produtos es-
trangeiros no nosso Estado. Tu-
do isso propicia um cenário des-
favorável à indústria capixaba”,
reclama.
A Cooperativa Laticínios Selita

foi inaugurada em 22 de outubro
de 1938, em Cachoeiro de Itape-
mirim, com a participação de 25
produtoresque, sobocomandode
DjalmaEloyHees, resolveramque
era a hora de mudar a história da
pecuáriade leitedoEspíritoSanto.
A Selita conta hoje com 70 pro-
dutos, entre leite, queijo, mantei-
ga, doce de leite, requeijão, e os
mais vendidos são leite UHT (in-
tegral, semi-desnatado,desnatado
e zero lactose), Selitinho, mantei-
ga, requeijão e queijos diversos.l

DIVULGAÇÃO/SELITA

O presidente Rubens Moreira ressalta a dedicação de associados e colaboradores

d

413
Pessoas

trabalham

Este é o total de

profissionais

que fazem parte

do quadro de

funcionários da

cooperativa. São

mais de 2 mil

associados, que

enviam leite de

cerca de 50

municípios do

Espírito Santo,

Minas Gerais e

Rio de Janeiro.

Os mercados

dos produtos da

Selita estão

localizados no

Espírito Santo,

Rio de Janeiro e

Sul da Bahia.

Leite

e Derivados

SELITA
Qualidade 8,93

Disponibilidade 8,71

Credibilidade 8,69

Emabalagem 8,65

Inovação 8,25

Preço adequado 6,93

NOTA MÉDIA 8,36

C A T E G O R I A

PRODUTOS
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Leite e Derivados

CAPEL
Qualidade 8,73

Disponibilidade 8,34

Credibilidade 8,43

Embalagem 8,48

Preço adequado 7,12

Inovação 8,04

NOTA MÉDIA 8,19

Capel:mineira sempre
namesado capixaba
Empresa processa, emmédia, 120mil litros de leite por dia. Produtos feitos pela
cooperativa são vendidos emmais de cinco Estados brasileiros

C
om57anosdemercado, a
Capel escreveu seu nome
na memória do consumi-
dor capixaba. A coopera-

tivamineira conquistou a notamé-
dia de 8,19, ficando em segundo
lugar no segmento Leite e Deriva-
dos doMarcas deValor.
O atributo qualidade foi o que

tevemaisdestaque,compontuação
8,73. Também foram bem avalia-
dos a disponibilidade, a credibili-
dade, a embalagem, o preço ade-
quado e a inovação damarca. “Re-
cebemoscommuitasatisfaçãoeor-
gulhoessereconhecimento”,come-
mora odiretor JorgeViníciusNico.
Quando foi formada, em 1959,

a Capel tinha 87 cooperados. Ho-
je, reúnemaisde2mil pessoasem
10 municípios capixabas e em 16
cidadesdeMinasGerais.Comusi-
na e escritório em Resplendor
(MG), a instituição atende Rio de
Janeiro,Bahia,PernambucoeSer-
gipe. Mas o carro-chefe continua

sendo o Espírito Santo. Para Rai-
mundo Dornelas Filho, também
diretordaCapel, essecrescimento
pode ser atribuído ao espírito co-
operativista e, principalmente, à
qualidade dos produtos.
A marca está presente em itens

como leite longa vida (integral e
desnatado), creme de leite, acho-
colatado, manteiga, requeijão em
barraecremosoequeijoscomomu-

çarela, prato, minas frescal, minas
padrão, parmesão, coalho e ricota.
Acapacidadeprodutivaégrande.

Atualmente, a empresa processa
emmédia120mil litrosde leitepor
dia. A cooperativa mantém, ainda,
outras atividades emMinasGerais,
como supermercado, farmácia ve-
terinária, lojadeprodutosagrícolas
e umposto de combustível.
Os diretores ressaltam que os as-

sociados enfrentam juntos dificul-
dades com a seca e um momento
econômico desafiador. “Seguimos
lutando e buscando melhores so-
luções para enfrentar a crise”, afir-
ma JorgeVinícius.
Mas o grupo não deixa de olhar

parao futurocomesperança.Oob-
jetivo é ampliar ainda mais a pre-
sença diante do público. “Temos
planodecrescimentoeestamostra-
balhando para que isso aconteça,
até porque os produtos Capel têm
ótima aceitação e reconhecimento
nomercado”, afirmaRaimundo.l

DIVULGAÇÃO/CAPEL

C A T E G O R I A

PRODUTOS

d

300
Profissionais

Esse é o

número de

colaboradores

que

contribuem

para o

desenvolvimento

das atividades

da Capel

d

“Recebemos
com muita
satisfação e
orgulho esse
reconheci-
mento”
—
JORGE
VINÍCIUS NICO,
DIRETOR DA
CAPEL

Capel tem um

portfólio

diversificado

de produtos d

2 mil
Cooperados
Essa é a

quantidade de

cooperados da

Capel, que

estão em 10

municípios

capixabas e em

16 cidades de

Minas Gerais
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Mais uma vez a FAESA recebe o prêmio

Marcas de Valor. Isso é fruto de uma

instituição focada no sucesso dos

seus alunos, comprometida

com uma formação

diferenciada,

inovadora e de

exelência

Reconhecimento é o resultado de

quem Faz Acontecer.

www.faesa.br
/faesaoficial

/faesa_oficial

/faesa_oficial
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Opapel social de capacitar

Senai cumprebemumofício importante na
sociedade, o dequalificar amãodeobra. A boa
nota noprêmio é atribuída aos funcionários

U
magestão democrática
e com foco na valoriza-
çãodo funcionário.Esses
são alguns dos segredos

paraosucessodoServiçoNacional
de Aprendizagem Industrial (Se-
nai) noEspírito Santo, que levou a
maior nota na categoria Serviços,
umadasquatroavaliadaspeloprê-
mio Marcas de Valor, concedido
por AGAZETA.
“O segredo do nosso sucesso é

a paixão do funcionário pelo que
faz”, frisa Luis Carlos Vieira, di-
retor regional do Senai.
Outro fator fundamental para

a boa nota é a composição, con-
siderada democrática, do conse-
lho do Senai. Há representantes
da indústria, do governo federal
e dos trabalhadores, que são in-
dicados pelas centrais sindicais.
O diretor regional do Senai

apontaa importânciadoprêmio,

WILTON PRATA

d

R$
132
milhões
Essa foi a

receita do

Senai em 2015,

que não tem

lucro e investe

o que arrecada

em novos

cursos.

584
pessoas
trabalham
no Senai

O número de

colaboradores

nas 10 unidades

do Estado, sem

contar com as

unidades

móveis.

Escola
profissionalizante

SENAI
Qualidade 9,29

Credibilidade 9,24

Atendimento ao cliente 9,13

Infraestrutura 9,13

Inovação 9,08

Preço adequado 8,56

NOTA MÉDIA 9,07

C A T E G O R I A

SERVIÇOS

principalmente, para o corpo de
funcionários da instituição e
seus clientes. “Se uma institui-
ção importante como A GAZETA
tem um prêmio onde o próprio
cliente, o próprio mercado, ava-
lia entre faculdades, shoppings,
hospitais e empresas privadas de
muito renome, e o Senai tira em
primeiro lugar, isso tem que ser

valorizado e reconhecido. Se vo-
cê é prestador de serviços, tem
que ser reconhecido pelo seu
cliente como uma instituição de
excelência. Isso vai fazer muito
bem para a comunidade Senai
no que diz respeito a funcioná-
rios, fornecedores e clientes.”
Embora não seja uma institui-

ção que vise o lucro, a direção do
Senai avalia que, por ter uma
gestão feita pelo empresariado e
sem estar presa às amarras pú-
blicas, isso a torna bem-sucedi-
da. “Nós nascemos da indústria,
nós nascemos de uma filosofia
da indústria e os problemas são
corrigidos em tempo real”, afir-
ma Luis Carlos.
A instituição se mantém, pois

recebe 1% sobre a folha de pa-
gamento das empresas indus-
triais. Além disso, há a receita
vinda da venda de serviços.
Todoodinheiroqueentradeve

ser revertido em investimentos
para mais cursos. Dois terços
desses cursos sãogratuitos edes-
tinados para a população de bai-
xa renda. Entre as ações execu-
tadas e em execução estão o in-
vestimento de R$ 150 milhões
em máquinas e equipamentos,
modernização de oficinas e la-
boratórios, no períodode2011 a
2017, tempo de gestão de Mar-
cosGuerra,napresidênciadaFe-
deração das Indústrias do Espí-
rito Santo (Findes). Neste perío-
do, em todas as áreas, há plano
de investimento no valor de R$
250milhões.
O Senai foi criado no Brasil em

1942. Em 1952, o Estado abriu
as portas de sua primeira ins-
tituição. Hoje, são 584 funcio-
nários no Estado. As unidades
estão em Vitória, Cachoeiro de
Itapemirim, Linhares, Colatina,
Vila Velha, Serra, São Mateus,
Anchieta, Aracruz e o Centro In-
tegrado de Ações Móveis, que
são as unidades móveis.l

Diretor regional do

Senai, Luis Carlos

Vieira
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Credibilidade
comensino
personalizado
Foco na qualidade da Educação e na adoção de atividades
inovadoras fazemdo Leonardo daVinci uma referência

O
sonhodeerguerumaes-
cola em tempo integral
foi o que levou a edu-
cadora Maria Helena

Piasutti Pignaton a fundar o Cen-
troEducacionalLeonardodaVinci
em 1989. A ideia do projeto – vol-
tado à educação científica, cultu-
ral, alimentar e social – contou
com o apoio de seu marido José
Antônio Gorza Pignaton, dire-
tor-geral da instituição. O resul-
tadodessetrabalhodequalidadee
de prestígio é que nos últimos no-
ve anos o colégio tem sido líder de
aprovações emMedicina na Ufes,
comalunos ingressando logoapós
a conclusão do ensinomédio.
Com cerca de 1.200 alunos, o

Leonardo da Vinci prioriza qua-
lidade em detrimento de quanti-
dade. Segundoodiretordocentro
educacional,onúmerodealunosé
mantido desde a sua inauguração

a fim de manter os padrões da
escola,quebuscaoferecerumcur-
rículo diferenciado e promover
transformação social. “Não dá pra
trabalhar commais alunos que is-
so. Já é difícil fazer nosso trabalho
com essa quantidade, se aumen-
tasse ficaria complicado realizar o
objetivo do nosso projeto. E, ve-
mos hoje,mais de 20 anos depois,
que estávamos certos em tomar
essa decisão”, explica.
Para potencializar aindamais o

desenvolvimentodos estudantes,
a escola realiza obras de expan-
são e inovação na unidade anual-
mente. Hoje, o Leonardo conta
com diversas instalações, como
um anfiteatro, um teatro, quatro
bibliotecas separadas por seg-
mentos, dois auditórios, seis qua-
dras, duas piscinas e três refei-
tórios. A área física multiplicou
pelomenos por cinco nos últimos
27 anos. Segundo Pignaton, a
ampliação do colégio, com espa-
ços alternativos e um projeto in-
tegrado, visa manter o interesse
do aluno, que permanece na ins-
tituição em tempo integral. Já se
ele fizer as mesmas atividades
diariamente ficará cansado e não
vai reter o conhecimento, obje-
tivo principal das aulas.
No sentidodeatenderademan-

da de alunosmatriculados, o cen-
tro educacional conta, atualmen-
te, com355 funcionários. Na épo-
ca da fundação, 153 pessoas fa-

ziam parte da equipe. Ou seja, o
número mais do que dobrou nos
últimosanosdevidoàsdemandas
que surgiram no caminho. “Cada
hora surge uma necessidade a
mais. Esse é um dos motivos pelo
qual a escola émais cara: aqui há
uma média de menos de quatro
alunos por funcionário, quando a
média das demais é considerada
26”, compara Pignaton.
Consequência da credibilidade

e da confiança que o Leonardo
transmite está no fato de que
grande parte dos estudantes que
ingressam na escola permane-

Escola

LEONARDO DA VINCI
Credibilidade 9,06

Qualidade 9,27

Infraestrutura 9,16

Inovação 9,11

Preço adequado 7,69

Atendimento ao cliente 8,98

NOTA MÉDIA 8,88

C A T E G O R I A

SERVIÇOS

d

355
Funcionários

É o número de
profissionais
que trabalham
no Leonardo da
Vinci
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ARQUIVO/AG

programa piloto traz a oportu-
nidade de estudantes do 7º ano
integral teremcontato comocur-
rículo americano, que integrará
as ciências humanas, todas em
inglês, além de abordar temas da
ONU, como direitos humanos.
Outros projetos grandes que já

existentesnaescola são: oEnsino
Bilíngue, apartir do Infantil II, e a
High School, EnsinoMédio Ame-
ricano. Ambos englobam in-
glês/português e têm o objetivo
de promover o aprendizado não
sóda língua inglesa,mas também
do conjunto de conceitos, habi-

lidades e valores que caracteri-
zam uma determinada cultura.
O Leonardo promove, ainda,

projetos sociais como campa-
nhas solidárias em hospitais, or-
fanatos, e asilos. Tem o Apren-
dendo a Ouvir, que consiste em
concertos didáticos; o Projeto
Profissões, estimulando o deba-
te acerca das dúvidas da escolha
da profissão; a Mostra do Co-
nhecimento, que é a apresenta-
ção de trabalhos feitos pelas tur-
mas; além de excursões e via-
gens pedagógicas; fóruns acadê-
micos, tanto os que a escola par-
ticipa quanto os que ela promo-
ve; gincanas culturais e oficinas
opcionais apósohoráriodeaula,
como jogosesportivos, educação
musical, biscuit, culinária infan-
til, entre muitos outros.

MARCASDEVALOR
O Leonardo da Vinci ficou em

primeiro lugaremcincoatributos
pesquisados pela Revista Marcas
de Valor: atendimento ao cliente,
infraestrutura, credibilidade,
qualidade e inovação. Para Pig-
naton, a premiação é resultado
doprojetoqueaescola segue,um
diferencial em relação às demais.
“O fato da escola ter o mesmo
número de alunos desde sua
inauguração,nãovisarexpansão,
é um destaque. Além disso, fi-
zemos umaampliação imensa no
espaço físico,multiplicamos a es-
trutura por dez. Desenvolvemos
projeto a longoprazo, ampliando
horizontes e, creio eu, gerando
conceitos de qualidade na comu-
nidade”, afirma.
Receber um prêmio como esse

dentro do próprio Estado e cida-
de, resultado de uma pesquisa, é
considerado muito importante
pela instituição. “Essa avaliação
do público é um grande reconhe-
cimento e estímulo para que no
ano vem o resultado seja ainda
melhor. Para nós, a escola nunca
está boa, tem mil defeitos, tem
sempre que buscar melhorar. Es-
tamos o tempo todo corrigindo
falhas e fazendo um treinamento
diário”, finaliza o diretor.l

d

“Essa
avaliação do
público é um
grande
reconhecimento
e estímulo
para que no
ano vem o
resultado seja
ainda melhor”
—
JOSÉ ANTÔNIO
GORZA
PIGNATON,
DIRETOR-GERAL
DA INSTITUIÇÃO

d

1.200
Alunos

É o total de
alunos da
instituição de
ensino, que
valoriza a
qualidade em
detrimento da
quantidade.

d

Diversidade
Infraestrutura
completa
O Leonardo da

Vinci conta com

diversas

instalações, como

um anfiteatro, um

teatro, quatro

bibliotecas

separadas por

segmentos, dois

auditórios, seis

quadras, duas

piscinas e três

refeitórios.

cem nela até o final de suas for-
mações. E, mais do que isso,
atualmente, o colégio tem um
grupo de 140 estudantes que são
filhos de ex-alunos.

PROJETOS
Pioneiro como escola de perío-

do integral no Espírito Santo, o
LeonardodaVinci dispõedeuma
série de projetos desenvolvidos
ao longo de todo o ano. O mais
novo, e que será implantado em
2017, é o Middle School, uma
parceria com a Universidade de
Missouri, dos Estados Unidos. O

Pignaton conta

que a maioria dos

alunos que

ingressa na

escola finaliza

sua formação

na instituição
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Salesiano:
formação
para a vida
Oaluno entende a escola comoumaextensão da casa
dele e a família também tem total acesso ao colégio

U
mmétodo de educação
que formaalunosparaa
vida, material didático
exclusivo e interativo,

educadores qualificados e uma
ampla infraestrutura.
O resultado não poderia ser di-

ferente: o Colégio Salesiano é re-
ferência em ensino no Espírito
Santodesdequeabriuasportasno
Estado, respondendo aos anseios
da comunidade capixaba por uma
instituição com filosofia católica.
O reconhecimento da socieda-

de é cada vezmaior. Neste ano, o
Salesiano foi destaque na pes-
quisaMarcas de Valor.
“Recebo o resultado com uma

honra muito grande. Ver que a
sociedade reconhece nosso tra-
balho é muito bom. A credibi-
lidade do Colégio Salesiano é re-
sultado de um time que trabalha
empenhado para levar uma edu-
cação pioneira, de qualidade pa-
ra as famílias, e de um projeto
pedagógico diferenciado", co-
memora o diretor administrati-
vo da unidadeNossa Senhora da
Vitória e Jardim Camburi, Cled-
son Rodrigues.
Atualmente, o colégio conta

comduas unidades de ensino em
Vitória, sendo uma no Forte São
João e outra localizada em Jar-
dimCamburi.Elas fazempartede
uma rede de ensino reconhecida
no Brasil há mais de 120 anos e

que tem mais de 100 unidades,
cerca de85mil alunos e cincomil
educadores em todo o país.
A proposta filosófica e peda-

gógica da escola foi idealizada
por Dom Bosco, padre e educa-
dor italiano que foi canonizado
em 1934.
A ideologia Salesiana é susten-

tada por quatro pilares: a escola
deve ser um espaço em que o
aluno se sinta em casa, bem aco-
lhido; o estudante precisa sentir

C A T E G O R I A

SERVIÇOS

Nosso material
didático é
exclusivo, 100%
Salesiano, feito
pelos melhores
educadores.
A proposta do
colégio é a
excelência”
CLEDSON RODRIGUES

DIRETOR DO SALESIANO



SEXTA-FEIRA, 16 DE DEZEMBRO DE 2016 MARCAS DE VALOR | 49

DIVULGAÇÃO/SALESIANO

o colégio como uma Igreja, que
respeita a diversidade religiosa;
os colégios da rede formambons
profissionais comprometidos
com a vida e com a transforma-
ção social; e o Salesiano é um lar
para toda a família.
O sólido projeto pedagógico

das unidades do Colégio Sale-
siano também contempla mate-
rial didático exclusivo e intera-
tivoeumcurrículodiversificado,
com atividades que integram as
várias áreas de conhecimento e
desenvolvem as diferentes habi-
lidades dos alunos.
“Nossomaterial didático é exclu-

sivo, 100% Salesiano, feito pelos
melhores educadores. Nossas ati-
vidades são integradoras, commú-
sica,arteseapropostadocolégio:a
excelênciaemaprendizagem, sem-
pre com destaque para os valores
humanos”, relata.
Os resultadospositivosnãopa-

ram de aparecer. O Colégio Sa-
lesiano está entre as três melho-
res escolas do Espírito Santo no
Enem 2015 e aprova mais de
90% dos alunos nas principais
instituições de ensino superior
do Brasil, na 3ª série do ensino

médio sem cursinho.
Odiretor administrativodestaca

que o acolhimento é um dos pon-
tos que fortalecem os laços do co-
légiocomasfamíliasqueconfiama
educação dos filhos à escola.
“Nos Colégios Salesiano, todos

os profissionais são educadores. E
o aluno já é acolhido pelo edu-
cador da portaria, que o encami-
nha para o assistente de pátio.
Dentroda sala de aula, o professor
sempre passa mensagens motiva-
doras. O aluno entende a escola
comoumaextensão da casa dele e
a família também tem total acesso
ao colégio”, comenta.
Para manter os bons índices, a

escola alia a metodologia tradicio-
nal comopioneirismo tecnológico.
Para 2017, estão previstas melho-
rias na infraestrutura física, com
ampliação do número de salas de
aula, construçãode laboratórios de
pesquisa e conhecimento e inves-
timentos na aquisição demateriais
e equipamentos inovadores.
“Estamos implantando o ma-

terial didático digital e aprimo-
rando ferramentas utilizadas,
como lousas digitais e projetores
interativos”, conta o diretor. l

Escola

SALESIANO
Qualidade 9,07

Credibilidade 9,04

Infraestrutura 9,03

Inovação 8,94

Atendimento ao cliente 8,9

Preço adequado 8,12

NOTA MÉDIA 8,85
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1,8
mil
alunos
Esse é o
número de
estudantes do
ensino
fundamental I
(1º ao 5º ano),
ensino
fundamental II
(6° ao 9° ano)
e ensino médio
(1ª, 2ª e 3ª
séries) das
duas unidades
do Colégio
Salesiano em
Vitória.

HISTÓRIA DO

SALESIANO

Rede

Um dos diferenciais importantes
relativos ao Colégio Salesiano é que
ele faz parte de uma rede de ensino
que é referência em educação no
Brasil há mais de 120 anos.
Atualmente, a Rede Salesiana de
Escolas (RSE) possui mais de 100
unidades de ensino, com cerca de
85 mil alunos e cinco mil
educadores em todo o país.

Grande Vitória

O Colégio Salesiano está na
Grande Vitória há 74 anos. A
unidade Nossa Senhora da Vitória
foi a primeira escola Salesiana da
capital do Espírito Santo e, já em
seus primeiros anos de atividade,
contou com uma demanda
crescente por vagas.

Mudança de sede

Para atender aos inúmeros pedidos
de matrícula, uma nova sede foi
inaugurada em 11 de julho de 1951,
na Avenida Vitória. A mudança para
um espaço com ampla
infraestrutura destacou a proposta
filosófica e pedagógica idealizada
por Dom Bosco

Jardim Camburi

Em 20 de fevereiro de 2002, a
Inspetoria São João Bosco decidiu
ampliar a presença Salesiana no
Estado e inaugurou o Colégio
Salesiano Jardim Camburi, em Vitória.

d

230
educadores

É a quantidade
de profissionais
de educação
que atuam nas
unidades do
Colégio em
Vitória.

A unidade do Forte

São João é a mais

antiga do colégio
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Sem fronteiras
para o crescimento
Emconstante evolução, oDarwin é reconhecido pela qualidade do ensino e
pelos excelentes resultados conquistados ao longode sua trajetória

A
s fronteiras do Estado se
tornaram pequenas para
o Centro Educacional
Charles Darwin nesses

27 anos de história da escola ge-
nuinamente capixaba. Além de
unidades em Vitória, Vila Velha,
Cariacica, Linhares, Serra, Colati-
na, Aracruz, Guarapari, Cachoeiro
de ItapemirimeSãoMateus,ame-
todologia doDarwin está presente
emduas cidades daBahia.
A expansão da rede de ensino

em duas décadas se deve, prin-
cipalmente, a uma empresa
que não fica parada no tempo e
sempre buscou evoluir.
“Darwin, a evolução do ensi-
no!”, slogan da escola que re-
sume a fórmula do sucesso e o
futuro da empresa.
Sucesso que pode ser observa-

do na pesquisa Marcas de Valor
de 2016.
Para os próximos anos, entre

as metas do Darwin, que não
para de crescer, está a constru-

ção da nova unidade de Vila
Velha, que ficará na Praia da
Costa.
Nada disso seria possível se a

empresa não investisse tanto na
capacitação dos profissionais. A
credibilidade é marca forte do
Darwin desde o início. Já no pri-
meiro ano de atuação, era pos-
sível perceber a confiança da so-
ciedade capixaba na capacidade
daquela equipe de professores.

Foram 1.500 matrículas, supe-
rando as expectativas do
Darwin.

RESULTADOS
Logo após a criação do

Darwin, estudantes da institui-
ção conquistaram primeiros e
segundos lugares no vestibular
da Universidade Federal do Es-
pírito Santo (Ufes), inclusive
com bons resultados nos cursos
mais concorridos.
Os bons resultados se repe-

tiram várias vezes ao longo do
tempo com os alunos. Não só
em vestibulares das melhores
faculdades do Brasil, como
em outras competições. Na
Olimpíada Brasileira de As-
tronomia e Astronáutica de
2016 (OBA), o Darwin con-
quistou 76 medalhas: 17 me-
dalhas de ouro, 21 de prata e
38 de bronze.

INFRAESTRUTURA
Segundo o colégio, os bons

frutos são resultado de uma
ampla infraestrutura nos se-
tores de educação infantil,
fundamental, médio, 3ª série
e pré-vestibular, e uma pro-
posta pedagógica que valoriza
o empreendedorismo e esti-
mula os alunos do Darwin a
tomarem decisões, corrigirem
metas e viverem um presente
instigante para alcançarem
seus objetivos. l

DIVULGAÇÃO/DARWIN

Alunos do Darwin se destacam em vestibulares e concursos Brasil afora. Outra marca registrada da instituição é a qualificação dos seus profissionais

Escola

DARWIN
Qualidade 9,07

Infraestrutura 9,01

Credibilidade 8,95

Atendimento ao cliente 8,87

Inovação 8,8

Preço adequado 7,85

NOTA MÉDIA 8,76

C A T E G O R I A

SERVIÇOS
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10
Unidades

É o número de
unidades no
Espírito Santo,
nas cidades
mais populosas
do Estado. O
colégio
também tem
com unidades
na Bahia.

1989
O ano em que
um grupo de
professores se
reuniram para
formar o
Darwin,
inaugurado no
ano seguinte.


