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EDITORIAL
Elaine Silva

Editora

O que eles falam
quando voce sai da sala

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 vocé sai da sala”. Ou
seja, ndo adianta uma empresa achar que sua marca
tem valor, ela precisa que
os outros afirmem isso,
principalmente  quando
ndo hd ninguém da em-
presa por perto.

Na revista que hoje che-
ga as suas maos, fizemos
questao 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 ja
esta muito difundido nas corporagdes, pois ndo ha
como os setores de comunicacio e marketing terem
suas estratégias sem cuidar da gestdo da marca, ou
seja, do “branding”.

Ndo ha como os setores
de comunicacdo e
marketing terem suas
estratégias sem cuidar da
gestdo da marca

Escolhemos ainda duas temdticas para tratar na
revista deste ano que precisam estar nas mentes dos
gestores das vencedoras do prémio Marcas de Valor.
Os empresdrios precisam estar atentos a uma co-
municacdo cada vez mais especifica e personalizada
para o cliente, a chamada comunicacdo “on de-
mand”. Além disso, as marcas devem ter cuidado
com a propaganda que es-
tdo fazendo, pois o cliente
nao tolera mais machismo,
homofobia e racismo.

No mais, vale conferir a
histéria das empresas
campeds das categorias
industria, produtos, em-
presas e servicos. E da-
quela que sempre € re-
feréncia como marca que
é a cara do capixaba: a Garoto. Essas poderosas
marcas de valor mostram que tém uma comu-
nicacdo direta com seus publicos e primam por
nao perder clientes nunca.

Boa leitura!

Olhar voltado para o futuro

Mesmo quem esta acostumado ao transporte aéreo deve sentir um frio na barriga na hora da decolagem. Sera que vai dar
certo? E se ndo der, o que fazer? As perguntas dos passageiros de um voo também séo questionamentos no mundo
corporativo. Atitude e coragem para encarar as turbuléncias € o que as empresas mais bem classificadas na pesquisa
Marcas de Valor mostram que tém. Pegamos carona em muitas histérias bacanas, de guem, mesmo diante da crise,
consegue vencer o medo, inovar e no fim das nuvens, vé que existe um céu azul e é possivel fazer um belo voo de cruzeiro.
Essa é a mensagem da nossa capa: o futuro, representado por uma crianca, esta a nossa frente. Cabe a nds saber a hora
certa para decolar. A permisséo ja foi dada. Que vocé, leitor, tenha uma boa viagem pelas paginas da nossa revista.
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er uma marca reconheci-
danomercado é privilégio
de empresas que traba-
lham em busca de con-
quistar o cliente e consequente-
mente uma boa reputagdo. Essa
diferenciacdo, na hora de vender
produtos ou servicos, acontece a
partir de uma avaliacdo, quase que
automatica, do consumidor no
momento em que sacramenta sua
compra ou quando comprova a

METODOLOGIA

AS PREFERENCIAS
DO CONSUMIDOR

Pesquisa Marcas de Valor faz um mapeamento de como os capixabas avaliam
as principais marcas do Estado, por meio de parceria entre Rede Gazeta e Futura

qualidade. Para esse publico ter
um dado oficial sobre credibilida-
de de produtos, servicos, indus-
trias e grupos empresariais facilita
fazer uma selecdo mais apurada.
Ha sete anos, a pesquisa Marcas
de Valor — encomendada pela Rede
Gazeta ao Instituto Futura — mostra
como o capixaba avalia as principais
marcas que atuam no Estado. “Nes-
sa pesquisa nfo sdo apenas apon-
tadas asmarcas maislembradas, dai
aimportancia dela. Nem tudo o que
lembramos € por ser bom. Alcan-
camos de fato a avaliacio das pes-
soas sobre as marcas, apontando
notas”, explica o diretor do Instituto
Futura, José Luiz Orrico. Para ele,
uma marca forte € uma marca co-
nhecida e bem avaliada pelos con-
sumidores. “Para se manter em evi-
déncia em meio a turbuléncia eco-
ndmica, as empresas precisam ter
coeréncia com os valores que
desejam transmitir”, pontua.
O jornal AGAZETA e o
Instituto Futura desen-
volveram uma meto-

v

“Para se
manter em
evidéncia em
meio a
turbuléncia
econdmica,
as empresas
precisam ter
coeréncia
com o0s
valores que
desejam
transmitir”

JOSE LUIZ
ORRICO,
DIRETOR DA
FUTURA

dologia baseada em estudos mer-
cadoldgicos para calcular o valor
das marcas capixabas. A pesquisa
apresenta como a populacdo da
Grande Vitdria enxerga empresas
de grandes areas econémicas. “O
cidadao entrevistado atribuiu no-
ta de 1 a 10 conforme os seg-
mentos e os atributos estabele-
cidos”, conta Orrico.

O projeto — iniciado em 2010 —
passou, no ultimo ano, por uma
reestruturacdo no método para
aumentar o percentual de asser-
tividade. Para isso, as marcas fo-
ram divididas em quatro catego-
rias: produtos, servicos, industrias
e grupos empresariais. Para cada
categoria, foram pesquisados os
atributos mais adequados. Em
2016, 1.600 pessoas avaliaram o
desempenho de 105 companhias
de quatro categorias em diferentes
atributos de 18 segmentos.

PREMIO

Pelo sétimo ano consecutivo, co-
mo forma de valorizar as marcas, o
jornal A GAZETA entrega troféus
para as empresas que se destaca-
ram. Além desse reconhecimento,
Orrico pontua que a iniciativa de-
monstra como a pesquisa se tornou
um instrumento eficaz na tomada
de decisdes nas corporacdes, uma
vez que o resultado oferece aos em-
presarios os critérios necessarios
para uma auditoria e um plane-
jamento de branding. “A pesquisa
mede de alguma forma a pro-
dutividade”, finaliza o diretor.@



SEXTA-FEIRA, 16 DE DEZEMBRO DE 2016 MARCAS DE VALOR | 7

ENTENDA A METODOLOGIA DA PESQUISA

ATRIBUTOS PESQUISADOS
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- |
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y170

Grande Vitéria. Assim, para efeito da avaliagéo, foram consideradas
todas as marcas que alcangaram o nivel de 20% de conhecimento
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CRITERIO DE DESEMPATE

Para sabermos se duas marcas estao empatadas ou nao,
realizamos um teste de médias e chegamos ao valor de 0,12
como critério de desempate. Utilizamos um multiplicador basea-
do na média das notas, no desvio e no intervalo de confianca
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sem carteira precario/bico trabalhou

Arte | Genildo
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specializada em roupas

esportivas, a Lululemon

Athletica sempre foi uma

das marcas mais respeita-
das do mundo. Até que, em 2013,
algumas clientes comecaram a re-
clamar que as calcas de yoga fa-
bricadas pela empresa canadense
estavam ficando transparentes,
quando vestidas. Porém, em vez
de admitir a falha do produto, o
fundador e entdo chairman da
companhia, Chip Wilson, preferiu
culpar as consumidoras mais gor-
dinhas, dizendo que elas alarga-
vam as fibras do tecido fazendo
com que aumentasse a transpa-
réncia da roupa.

Apesar do posterior pedido de
desculpas, seguido da renuncia
do chairman, o dano ao prestigio
da Lululemon ja estava feito—e a
recuperagio, em casos desse ti-
po, pode levar anos. Por isso,
quando a imagem construida pa-
ra uma marca deixa de ser a mes-
ma enxergada pelo ptblico, es-
pecialistas recomendam que € a
hora de “deitar no diva” e buscar
entender o que estd acontecendo
com a empresa como um todo.

“Néo se deve jogar sujeira para
debaixo do tapete. A vaidade cor-
porativa faz a empresa tomar de-
cisbes baseadas sempre em suas
crencas internas. E preciso ter hu-
mildade para saber e entender o
que pensam e sentem os seus con-
sumidores”, orienta Jaime Troiano,
que ha 22 anos comanda a Troiano
Branding, primeira empresa bra-
sileira voltada a gestdo de marcas.

REPORTAGEM ESPECIAL

MARCAS TAMBEM
PRECISAM DE TERAPIA

Quando aimagem construida para uma marca deixa de ser amesma enxergada
pelo publico, especialistas recomendam que é a hora de “deitar no diva”

\
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7

“Quando a percepcdo da marca é
distinta da que foi projetada, o es-
sencial é que a empresa seja rapida
e humilde na corre¢io do rumo”.

Para encontrar o rumo certo,
pode-se recorrer a ajuda do bran-
ding. Considerado a nova face do
marketing, esse instrumento de
gestdo estabelece estratégias
bem definidas para integrar to-
das as formas de expressdo de
uma marca, sendo eficaz na cons-
trugéo de valor e de sustentabi-
lidade na vida das empresas.

“O branding é uma funcdo es-
sencialmente integradora dentro
de uma organizacdo. Deixou de ser

9 /

I
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Na berlinda
Gigantes
sofrem

Até mesmo as
marcas mais
valiosas do mundo,
como Apple, Google
e Facebook, ja
tiveram que rever
conceitos. A Apple
foi questionada por
ndo monitorar o uso
de trabalho infantil
na producdo de suas
matérias-primas.

um feudo do marketing e, quando
vivido plenamente, envolve obri-
gatoriamente outros setores como
recursos humanos, financas etc.
Envolve a esséncia da marca, aqui-
lo que ela tem de mais genuino ao
longo da sua histdria junto aos con-
sumidores”, destaca Troiano. “Um
caminh&o ndo é sé uma operagao
de logistica. Sua pintura, seu es-
tado de conservacdo, a roupa do
motorista, tudo isso reflete como a
marca da empresa quer ser per-
cebida no mercado, por exemplo”.

O branding, porém, nédo pode
ser s Uum COmpromisso passa-
geiro ou uma preocupacao pon-



tual por parte de designers e pro-
fissionais de comunicacdo. Tra-
ta-se de um trabalho sem prazo
para acabar. “O branding ird
criar a personalidade da marca e
suas estratégias, implementd-las
e verificar de forma frequente a
eficdcia. Por isso, ndo termina
nunca. E um esforco continuo de
criacdo, implementacdo, avalia-
cdo e ajustes diante das mudan-
cas do cenario”, esclarece Flavia
Rodriguez, presidente da Cria-
tiva Comunicacdo Integrada.

REFORMULAGAO

Asvezes énecessarionio so criar,
mas até reformular a personalida-
de de uma marca. Foi esse o papel
da Troiano Branding, por exem-
plo, no meio da eterna disputa de
mercado entre duas famosas mar-
casde achocolatado. Autor do livro
“Marcas no Diva”, Jaime Troiano
lembra de como o Toddy passou
por uma “terapia” para encontrar
um novo nicho de consumidores.

“Amarca Toddy foi pouco a pou-
co redirecionando seu posiciona-
mento para deixar de ser vista
como infantil apenas e penetrar
nos segmentos adolescentes. O
trabalho feito pela Pepsico (fa-
bricante da marca) e sua agéncia,
com a nossa participacéo, deu ao
Toddy uma presenca muito mais
relevante junto a esse publico,
roubando participacdo de merca-
do da Nescau”, conta Troiano.

Prova de que a escolha correta
do publico-alvo, bem como da
imagem que a empresa quer pas-
sar aos consumidores, faz a di-
ferenca também financeiramen-
te. “Uma marca que sabe exa-
tamente a forma como o ptblico
a enxerga consegue pensar em
estratégias de maneira mais as-
sertiva e se comunicar comele de
modo mais facil e eficaz, o que, é
claro, s6 contribui para os ne-
gbcios”, aponta Flavia Rodri-
guez, da Criativa, lembrando
que uma marca de valor ndo po-
de se preocupar apenas com o
lado financeiro.

“Os numeros do faturamento
sdo importantes, é claro, mas

A empresa deve
nao so se
preocupar em
identificar como a
marca é percebida
pelo publico, mas
em tracar
estratégias para
que seja percebida
como ela deseja”

FLAVIA RODRIGUEZ,
PRESIDENTE DA CRIATIVA
COMUNICACAO INTEGRADA

Nao ha como ser
poderosa no
mercado se o
publico interno
da empresa nao
for convertido
antes”

JAIME TROIANO, PRESIDENTE
DA TROIANO BRANDING
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marcas de valor véo além de di-
nheiro: elas fazem diferenga po-
sitiva na vida das pessoas. Isso
acontece quando geram desen-
volvimento sustentavel e abra-
¢am causas sociais, por exemplo.
Muita gente investe em uma for-
ma mais humanizada de se pen-
sar os negdcios e ja esta ganhan-
do com isso0”, garante.

A construcdo de uma marca de
valor deve comecar dentro da
propria empresa, como alerta
Troiano. Afinal, ninguém vende
0 que ndo comprou.

“Nao ha como ser poderosa no
mercado se o publico interno da
empresa nao for convertido an-
tes. Marcas nio sdo tapumes que
escondem a organizacéo que es-
ta por trds, mas sdo espelhos que
revelam e mostram. Por isso,
umaverdade eterna é: esquecam
a possibilidade de convencer
consumidores se os empregados
da empresa néo estiverem con-
vencidos antes”, afirma o fun-
dador da Troiano Branding. ®

~ ARQUIVO/AG

Branding
Ferramenta
de gestdo
Esse instrumento
de gestdo
estabelece
estratégias bem
definidas para
integrar todas as
formas de
expressdo de
uma marca,
sendo eficaz na
construcdo de
valor e de
sustentabilidade
na vida das
empresas.
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ENTREVISTA

Jaime Troiano, especialista em branding

“Branding p

recisa de maestros”

ARQUIVO/AG

Especialista em branding, Jai-
me Troiano aponta caracterfs-
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 tém trés carac-
teristicas essenciais: sdo respei-
tadas, em primeiro lugar, pelos
proprios colaboradores da em-
presa, que sdo alimentados pelo
orgulho motivacional que elas
infundem e, assim, aumentam
“o peso do cracha”.

Em segundo lugar, garantem
fluxos de caixas crescentes para
as empresas em seus mercados.
E, ainda, sdo um ativo econémico
que constituem um adicional no

valor total de uma empresa,
constando, muitas vezes, com
um peso relevante no balanco.

Como obranding defende a es-
sénciadamarca?

Somente quando duas coisas
convergem. Primeiro: quando a
empresa tem constante cons-
ciéncia de qual é sua verdadeira
esséncia e o quanto ela esta sen-
do vista e sentida dessa forma
pelo mercado. Segundo: quan-
do os responsaveis pelo bran-
ding numa empresa sao inves-
tidos de autoridade pela dire-
cdo a ponto de desautorizarem
qualquer iniciativa, de algum
setor na organizacao, que com-
prometa a revelacdo e a expres-
sdo da esséncia.

Quais os desafios para a marca
num mundo hiperconectado?
Os desafios sdo muito grandes,

A Parao
especialista em
branding Jaime
Troiano, uma
boa gestao da
marca implica
estar com
olhos e ouvidos
atentos a tudo
o que dizem e
sentem sobre a
empresa

mas as oportunidades sdo maio-
res ainda. Os desafios estdo li-
gados ao fato de que os canais
formais e informais de comuni-
cacdo com o mercado sdo quase
infinitos e poucas vezes contro-
lados pelos gestores das marcas.

Olhos e ouvidos atentos a tudo o
que se diz e se sente sobre as mar-
cas, da porta da rua para fora e
para dentro, é uma condicdo “si-
ne qua non” para sua gestao. Mas
as oportunidades de fazer com
que as mensagens de uma marca
cheguem ao seu destino também
sdo infinitamente maiores.

As leis gerais do branding ndo
mudaram, mas a forma de apli-
ca-las exige um numero muito
maior de especialistas para sua
implementacdo. Nuncabranding
precisou tanto de “maestros” pa-
raorganizar as “partituras” de to-
dos os instrumentos de comuni-
cacdo que temos hoje.®
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Estratégia das empresas, agora, deve ser
focar nas necessidades de cada consumidor

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 vém deixan-
do o marketing de massa e in-
tensificando a comunicagdo on
demand, onde o prdprio cliente
escolhe o que quer e como quer
ser impactado.

A comunicacdo on demand é
personalizada e melhora a efi-
ciéncia do alcance da marca,
ofertando produtos que tenham
afinidade com as preferéncias
especificas de cada consumidor.
O diretor de comunicacio da Ge-
neral Motors do Brasil, Nelson
Silveira, explica que nao tem
mais sentido dar um tiro de ca-
nhdo para atingir uma mosca.
Vale mais a pena customizar um
milhdo de estilingues.

“Na era digital, isso esta se tor-
nando uma tendéncia global.
Claro que o movimento é mais
amplificado nos mercados ma-
duros, onde a evolucdo para a
comunicacdo on demand come-
cou mais cedo. Mas em paises
como o Brasil, que tém uma po-
pulacéo altamente conectada, a
tendéncia comega a ganhar cada
vez mais relevancia”, reforca

MERCADO

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-
magdes sobre o comportamento
do cliente. E a busca necessdria
pelo conhecimento mais apura-
do dos perfis daqueles que in-
teressam a marca.

Esses detalhes sdo obtidos,
principalmente, através da ana-
lise das interacoes on-line do
consumidor, como os sites que
visitam, o que busca na internet,
a localizacdo, as curtidas e os
compartilhamentos nas redes
sociais, entre outras acoes.

“Nossa tecnologia é capaz de
revelar todos os pontos de con-
tato do consumidor com o pro-
duto, servico ou conteudo de
uma marca, e a partir dai, é de-
terminada amelhor forma, canal
e o momento mais adequado de
impactar esse individuo visando
aconversao”, contao CEO Latam
IgnitionOne, Edmardo Galli.

PERSONALIZAGAO

De acordo com Galli, que é um
dos pioneiros no mercado digi-
tal brasileiro, o sistema atribui
um peso para cada ponto de

v

Comunicacao
On demand
Alcance

E um instrumento
que melhora a
eficiéncia do
alcance da
marca, ofertando
produtos que
tenham afinidade
com as
preferéncias
especificas de
cada consumidor

“A estratégia
é parar de
interromper o
consumidor
com andncios
forcados, e
oferecer so
informacoes
de interesse
dele”

NELSON SILVEIRA, DIRETOR DE
COMUNICACAO DA GENERAL
MOTORS DO BRASIL

contato do cliente, tornando
possivel saber qual o real inte-
resse de cada consumidor e co-
mo atingi-lo da melhor forma.
“Isso permite a uma marca to-
mar decisdes em tempo real pa-
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“Nossa
tecnologia é
capaz de
revelar todos
0s pontos de
contato do
consumidor

com O
produto”

EDMARDO GALLI, CEO LATAM
IGNITIONONE

ra converter esse consumidor”.

Para o sucesso da comunica-
cdoondemand, os especialistas
em publicidade digital desta-
cam a importdncia da midia
programdtica, uma série de
agbes executadas por progra-
mas, entre computadores, que
determina onde a campanha

IBLE
MBLE

serarealizada, quando, em que
periodo e como serd impacta-
do. Cabe as equipes de marke-
ting definiraestratégia geralda
campanha publicitéria.

Em seguida, a midia é nego-
ciada e entregue por softwares.
A negociacgdo é baseada na com-
preensdo do individuo, de seu
comportamento.

“Essa personalizacdo é feita
por meio de um algoritmo, cha-
mado Behavioral Targeting, que
cria um profile de cada indivi-
duo, contendo informacoes co-
mo interesses, navegacéo e da-
dos pessoais como nome, tele-
fone, CPF etc", complementa.

Silveira lembra o “branded
content” como um passo impor-
tante na direcdo da comunica-
¢do on demand. E a criacdo de
contetido de qualidade que es-
teja relacionado com o univer-
so do qual a organizacdo faz
parte e sejarelevante para o seu
publico-alvo.

“A estratégia por tras disso é
parar de interromper o consu-
midor com antncios e mensa-
gens forcadas, oferecendo ape-
nas informacdes que sdo de in-
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Algoritmo
Sistemas
em acao
Cada vez mais
programas e o
uso de algoritmos
ganham espaco
no mercado das
marcas com
objetivo de
“cacar”
informacdes
sobre
consumidores

“A reputacao
pode ser
destruida em
pouco tempo.
Dai a
importancia
do papel da
comunicacao”

MARCOS REZENDE,
PUBLICITARIO

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

TECNOLOGIA

Essa transformacgdo ndo seria
possivel, € claro, sem os avancos
da tecnologia e sem a presenca
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cada vez maior das redes sociais
na rotina do consumidor.

“O YouTube tem 4 bilhoes de
videos visualizados por dia, 1
trilhdo de paginas vistas por
més. O Facebook tem 1 bilhdo
de usuarios olhando todo dia o
que acontece em suas “linhas
do tempo”. As redes sociais
abriram uma demanda infinita
para o engajamento em todos
os niveis, 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, aumentam as chances
de erro. Consultor em marketing
digital, o publicitdrio Marcos Re-
zende alerta para os cuidados
que as empresas devem ter ao
entrar na drea da comunicacdo
on demand.

De acordo com o especialis-
ta, uma das grandes falhas de
quem comeca a investir no di-
gital é achar que o comporta-
mento do usudrio na internet é
omesmo de um consumidor no
ponto de venda.

Para explicar esse ponto, Re-
zende faz uma analogia a di-
ferenca entre a pesca e a caca.
“No ambiente digital, com a co-
municacdo on demand, o com-
portamento de pescador da
marca nao funciona porque o
pescador é aquele que espera o
cliente cairnasuaiscaparaven-
der o servico. O papel da marca
deve ser o do cacador. Os clien-
tes estdo na floresta, na inter-
net, fazendo intimeras coisas e
sem interesse direto em com-
prar. Precisamos cacgd-lo”, ex-
plica o consultor.

Vocé ja deve ter notado tam-
bém que o Facebook sempre
mostra a propaganda daquele
carro que vocé acabou de pro-
curar no Google ou aquele ténis
que acabou de mandar uma fo-
to para algum amigo na con-
versa privada? E um dos sinais
de que a comunicacdo on de-
mand vem mostrando forca no
mercado.

Mas também pode ser um pres-
sagio de que a estratégia precisa
de controle para nao assustar o
internauta e evitar, assim, que o
publico consumidor se sinta per-

A Com as redes
sociais, o
desafio de
administrar a
reputacdo de
uma marca
ficou ainda
maior

DIVULGACAO/INTERNET

seguido no meio digital. Um nu-
mero exagerado de antincios po-
de fazer com que o cliente, mes-
mo que se identifique com o pro-
duto, se afaste da marca.

“E preciso conhecer seu con-
sumidor e tentar transforma-lo
em “embaixador” da sua marca,
garantindo uma experiéncia
inesquecivel desde o momento
em que ele decide que tem al-
guma necessidade, o processode
compra — que pode se dar no on
ou no off line - até (ou princi-
palmente) no pés-venda”, acres-
centa Galli.

Outro ponto delicado € a re-
putacdo da marca. As redes so-
ciais criaram um enorme campo
de transparéncia de informacoes
e opinibes, dificultando o desa-
fio de gerenciar uma marca em
um ambiente que todo mundo
tem voz.

“Uma reputacdo pode ser des-
truida em pouco tempo. Dai a
importancia do papel da Comu-
nicacdo de uma empresa, que
monitore o publico consumidor
nainternet e que estabeleca uma
proximidade entre o cliente e a
marca”, finaliza Rezende. @
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PROPAGANDA

PUBLICIDADE DA DRIBLE
NO PRECONCEITO

Consumidor esta cada vez mais ligado aos valores da marca, e as agéncias

devem estar atentas a temas como racismo, homofobia e machismo

iante de um consumi-

dor cada vez mais exi-

gente, membro de uma

sociedade heterogé-
nea e particularizada — pratica-
mente segmentada em guetos
—, o papel exercido pela publi-
cidade e propaganda € de con-
tribuicdo paraaeducacdodaso-
ciedade moderna.

Especialistas da area apontam
os desafios para o ramo diante
desse contexto em que estamos
mergulhados: mesmo que ainda
existam muitos preconceitos, ha
uma parcela grande da socieda-
de que ndo tolera mais, por
exemplo, o machismo, a homo-
fobia e oracismo. Como conciliar
opinides tao diversas? Para eles,
aresposta € simples e se resume
em uma palavra: respeito.

O especialista em gestdo estra-
tégica de comunicagéo e marke-
ting, Fernando Mendes, explica
que hoje ao retratar a realidade
em comerciais, é necessario in-
cluir modelos de familias atuais,
diversidade cultural, de racas e
de género. “O consumidornio se
preocupa mais apenas com o
produto ou o servico. Ele esta
cada vez mais atento aos valores
das marcas, seja com sua relacdo
com o meio ambiente oucomsua
visdo de mundo”, diz.

Mesmo que a sociedade ain-
da caminhe para ser mais to-
lerante, Mendes acredita que,
com o advento das redes so-
ciais, ainda hd muitas manifes-
tacSes de intolerdncia expos-

DIVULGACAO

“Nao da mais
para trabalhar
com modelos
retrogrados,
sem conexao
com a nossa
realidade”

LUIZ ROBERTO CUNHA, PRESID.
DO SINDICATO DAS AGENCIAS DE
PROPAGANDA DO ES

tas na internet. E para atenuar
essa situagdo € importante que
as marcas utilizem suas cam-
panhas para ajudar na educa-
¢do dasociedade diante dessas
mudancas culturais. “O consu-
midor admira marcas engaja-
dasem causas e movimentos. E
necessdrio fazer uma comuni-
cacdo de nicho”, defende.

A ascensdo das redes sociais e
das novas formas de comunica-
¢éo, possibilitadas pelo acesso a
tecnologia, fez com que o con-
sumidor interferisse de forma
mais plena no conteudo, que an-
tes era apenas absorvido, sem
qualquer ou pouca interacao.

v

Mais vozes
Diversidade
em debates
Para especialistas,
a participacdo dos
consumidores por
meio das redes
sociais trouxe
vozes que antes
ndo faziam parte
da grande midia, o
que contribuiu
para a discussao
de valores vistos
como “normais”
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Coordenador da pés-gradua-
cdo em Gestdo Estratégica de
Midias Sociais da Faesa, Felipe
Maciel Tessarolo, afirma que,
diante desse novo contexto, o
consumidor passa a ter umavoz
mais ativa.

“Vozes que antes ndo faziam
parte da grande midia acabam
tendo espaco e comecam a dis-
cutir alguns valores vistos como
“normais”. Assim, a publicida-
de acaba refletindo os valores
de uma sociedade, ela ndo é ca-
paz de “criar” um tipo de po-
sicionamento, apenas de refor-
car isso, na medida que os in-
dividuos comecam a criticar de-
terminados discursos, a publi-
cidade precisa rever os concei-
tos e as ideias que estdo sendo
transmitidas”, aponta.

Nesse sentido, a publicidade
precisa se reinventar e nio ape-
nas fazer um anuncio divertido,
pois de videos engracados a in-
ternet estd cheia. “Um dos gran-
des desafios dos profissionais de
comunicacdo é o de aproximar
empresa, produto e servico do
cotidiano dos individuos, crian-
do um vinculo emocional entre a
marca e o consumidor”, alerta o
especialista.

INVESTIMENTOS

Tessarolo acredita que as
agéncias estdo comecando a
explorar esse ambiente mais
intensamente, mas issonio de-
penderia somente dos publici-
tarios. Como também das em-
presas, e muitas delas ainda
sdo administradas por seus
fundadores ou por profissio-
nais que ainda ndo perceberam
aimportancia de se investir em
publicidade.

“Muitas empresas locais ainda
consideram isso um gasto. Mas
percebe-se que algumas agén-
cias no Estado comecaram a in-
vestir em tecnologias de ponta
para dar conta desse recado”,
finaliza o coordenador da
pos-graduacao.

Presidente do Sindicato das
Agéncias de PropagandadoEs-

FOTOS: DIVULGACAO

“Um dos grandes desafios
é aproximar empresa,
produto e servico do
cotidiano dos individuos”

FELIPE TESSAROLO, COORDENADOR DA
POS-GRADUACAO EM GESTAO ESTRATEGICA
DE MIDIAS SOCIAIS DA FAESA

“O consumidor admira
marcas engajadas em
causas e movimentos.
E necessario fazer uma
comunicacao de nicho”

FERNANDO MENDES, ESPECIALISTA EM GESTAO
ESTRATEGICA DE COMUNICACAO E MARKETING

pirito Santo, Luiz Roberto
Campos da Cunha, diz que
diante da velocidade das infor-
macoes e da complexidade da
sociedade moderna, a grande
mudanca foi tentar entender
melhor todos os publicos.

“Ndo ha mais espaco para
achismos ou lugares comuns
quando se tem que falar com mu-
lheres, negros, héteros, homos-
sexuais, idosos ou criancas”, ob-
serva. Ndo d4 mais para traba-
lhar com modelos antigos, retro-
grados, que ndo tém nenhuma
conexdo com a nossa realidade”,
acrescenta.

FUTURO DA PROPAGANDA

Cunha comenta que um
exemplo é o caso da terceira
idade, citando que aquela ima-
gem das vovos aposentadas
que existem para cuidar dos
netos e jogar dominé néo faz
mais qualquer sentido. “Por is-
so, hoje ha a necessidade de se
conhecer realmente cada tipo
de consumidor, entendendo a
sua realidade, hébitos e aspi-
ragOes”, pontua.

“E légico que a matéria-prima
ainda continua sendo a criativi-
dade, mas ela precisa estar ba-
lizada em pesquisas e informa-
¢cbes para ser mais eficiente e
também cumprir seu papel so-
cial”, acrescenta.

Ele acredita que os segmentos
que mais enxergaram a neces-
sidade de adaptacdo e consegui-
ram interagir, respeitando as di-
ferencas, foram os de estética,
beleza e moda. “Podemos citar
as memoraveis campanhas de
Dove, enaltecendo a beleza real
feminina. E, aqui no Brasil, as
ultimas campanhasdo Boticario
e da C&A valorizando o respeito
a diversidade”, aponta.

O presidente finaliza projetan-
do perspectivas para o futuro da
propaganda, de modo especial,
no mercado capixaba. “O impor-
tante é que, mesmo a passos mais
lentos, estamos caminhando. Eo
melhor: esse é um caminho sem
volta”, destacou. @
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A CARA DO CAPIXABA

GAROTO:
FAZ PARTE
DA NOSSA
HISTORIA

Empresa, fundada ha 87 anos, atribui a nota ao
fato de estar presente no dia a dia da populacao

Chocolates Garoto é a

marca “A Cara do Ca-

pixaba”. A companhia

atribui o resultado a
histéria desenvolvida desde a
sua fundacdo, fazendo parte
do dia a dia da populacao.

A empresa estd instalada em
Vila Velha ha 87 anos e € o se-
gundo ponto turistico mais vi-
sitado do Estado, perdendo
apenas para o Convento da Pe-
nha. Considerada entre as 10
maiores fabricas de chocolates
do mundo, a Garoto conta hoje
em seu portfélio com aproxi-
madamente 70 produtos. Den-
tre os itens que fabrica estdo
caixas de bombons, tabletes,
ovos de Pascoa, e chocolate
parauso culinario como co- g4
berturas e po soluvel, que
podem ser encontrados em
mais de 50 paises.

Seus maiores sucessos sao
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-

rece versdoes em sorvetes e Ppi-
colés de algumas das suas prin-
cipais marcas.

Agerente de Recursos Huma-
nos da Garoto, Daniella Silva,
ressalta que a empresa esta
constantemente apostando em
novidadesedesenvolvendo sa-
bores, sempre em consonéncia
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
composicdo, o que confere
mais sabor e cremosidade.

“Em 2015, houve investi-

S Wnin Rl P LEdl e

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
deverdao ampliar ainda mais o
portfélio”, diz.

Ela lembra que, hoje, a Ga-
roto é conhecida em todo o Bra-
sil e também no exterior e se
tornou uma referéncia no setor
de chocolates em paises como o
Uruguai. Além disso, vem ga-
nhando cada vez mais consu-

midores na América do Norte,
na Africa e na Asia.

w “A fabrica é o segundo pon-
h t

o turistico mais visitado no
Espirito Santo. Podemos
apontar também o programa

de visitas da empresa, o Cho-
cotour, que contribui para es-
treitar a relacdo com o con-
sumidor e baterecordesde pu-
blico a cada ano”, afirmou.

12
mil

E o total de
colaboradores
direitos e
indiretos da
Chocolates
Garoto

400

milhoes
de reais

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



Participantes atravessama -
Terceira Ponte durante corrida

Dez Milhas Garoto

FATURAMENTO

O faturamento evoluiu, de
2002 a 2015, 167%; com a con-
tribuicdo de mais de R$ 400 mi-
lhoes em impostos em média,
nos ultimos oito anos. O inves-
timento da marca é de mais de
R$ 980 milhdes em marketing
desde 2002.

“Podemos afirmar que a mar-
ca Garoto é reconhecida por
sua tradicdo brasileira em cho-
colates, alegria e espontanei-
dade, o que a torna uma re-
feréncia ndo somente nacio-
nal. A estratégia de negocios
da companhia estd sempre vol-
tada a fortalecer ainda mais
suaposicdode destaque. Nossa
performance, nos ultimos
anos, temnos mostrado que es-
tamos no caminho certo, pau-
tados por investimentos em
tecnologia para oferecermos
os melhores produtos”, disse a
gerente. ®

v
50
Paises

Os produtos da
marca estao
presentes em
mais de 50
paises. E, cada
vez mais, a
Chocolates
Garoto ganha
espaco entre
consumidores
da América do
Norte, da Asia
e da Africa.
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“Para 2016, a
marca prepara
novidades
que deverao
ampliar mais
o portfolio”

DANIELLA SILVA,
GERENTE DE RH DA GAROTO

Dez Milhas Garoto
incentiva o esporte
e aeconomia

A MAIS TRADICIONAL e dispu-
tada corrida de rua do Espirito
Santo, a Dez Milhas Garoto, che-
gou a sua 272 Edicdo em setem-
bro deste ano, acompanhada da
152 Corrida Garotada.

A prova retne, todos os anos,
atletas do pais e do mundo, nu-
ma grande festa do esporte. Este
ano, o evento contou com um
recorde de inscricoes: 11 mil
atletas participantes.

E bom lembrar que, além do
incentivo a préatica esportiva, a
Garoto estima que a realizacdo
do evento movimente de forma
significativa o turismo e a eco-
nomia locais.

“Essa movimentacdo se da
gracas a presenca de mais de
dois mil atletas e participantes
vindos de fora do Estado ou
mesmo do Brasil. Com grande
participacéo de pessoas de ou-
tras partes do pais, o evento
também conta com o engaja-
mento da populacio local. Cal-
cula-se que as acdes que envol-
vem a Dez Milhas, como as Are-
nas Esportivas, agdes de boa vi-
zinhanca e torcida, movimen-
tem em torno de 40% dos ca-
pixabas”, disse a gerente de Re-
cursos Humanos da Chocolates
Garoto, Daniella Silva. ®
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GRUPO o/
AGUIABRANCA

70 anos de historia
e muitas vitorias

Tradicional no mercado capixaba, Aguia Branca foi a vencedora pelo 22 ano
consecutivo da categoria Grupos Empresariais no prémio Marcas de Valor

oano em que completa 70
anos de atividades, o gru-
po Aguia Branca ganhou
na categoria Grupos Em-
presariais, uma das quatro avalia-
das pelo prémio Marcas de Valor. A
nota conquistada este ano pelo gru-
po foi de 8,24, numa avaliagdo de O
a 10. Essa vitdria acontece pelo se-
gundo ano consecutivo, mas essas
duasndoforamastinicas. Ea sétima
vitdria do grupo. “Impossivel negar
que este ano tenha um gostinho
especial, uma vez que estamos co-
memorando 70 anos em 2016”, diz
Decio Luiz Chieppe, presidente da
Holding do Grupo Aguia Branca.
Ele cita os pilares sobre os quais
se construiram os valores do gru-
po: muito trabalho, de forma ética

e comprometida, cuidado e aten-
¢do na escolha dos profissionais, o
objetivo em satisfazer e ultrapassar
as expectativas dos clientes e in-
vestimentos em inovacdo, gover-
nanga e planejamento. “Mas se eu
tiver que escolher apenas um para
apontar como o diferencial, vou
eleger o respeito. Respeito no seu
sentido mais amplo, em todas as
relacOes, o que permite trocas sau-
daveis e aprendizados, e nos ga-
rante resultados”, afirma Chieppe.

Nessa conta, até os valores fa-
miliares entram para justificar o
conceito que o grupo empresarial
conquistou com o mercado. “Essa
cultura, que passa obrigatoria-
mente pela manutencio dos va-
lores que aprendemos dentro de

A Parte

dos 13 mil
colaboradores,
entre diretos e
indiretos,

grupo Aguia
Branca emprega

DIVULGAGAO/AGUIA BRANCA

Grupo
Empresarial

AGUIA BRANCA
Imagem da empresa 8,69
Desenvolvimento do
Espirito Santo 8,35
Credibilidade 8,34
Inovacédo 8,31
Relauonamento com 8,03
as comunidades
Cuidado com o meio

) 1,7
ambiente

NOTA MEDIA 8,24 |




casa, por meio de nossos pais e
avos, fazendo questdo que seja
aprendida e transmitida a partir
de nossos lideres, que sdo crite-
riosamente selecionados, motiva-
dos e valorizados”, diz Chieppe.
E para um grupo com seus 70
anos de histdria, os rumos nio se
fizeram sozinhos. Planejamento,
como para qualquer entidade
bem-sucedida, nessa trajetdria
foi fundamental. “Busca inces-
sante pela exceléncia, sempre
com foco em crescimento susten-
tavel, e inovacgéo, que é o que nos
permite buscar as melhores so-
lucoes para os clientes. N6s per-
seguimos obsessivamente a exce-
léncia na prestacdo de servicos”,
conclui o Decio Luiz Chieppe.

FATURAMENTO

O grupo, criado em 1946, hoje
emprega 13 mil pessoas, entre
funciondrios diretos e terceiriza-
dos. A Aguia Branca alcancou 50
cidades, entre divisdes de Passa-
geiros, Logistica e Comércio, no
Espirito Santo, mas atua em todo
o Brasil com servigos de transpor-
te rodoviario e aéreo de passa-
geiros, logistica e comércio de vei-
culos. O faturamento médio anual
édeR$ 5bilhdes. Mas, em 2015, 0
faturamento foi de R$ 3,9 bilhoes.
O ativo total é de R$ 1,3 bilhAo.

Conforme explica Chieppe, a
gestdo das empresas € realizada
por meio de divisdes, que atuam de
forma especializada, de acordo
com as caracteristicas de cada seg-
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“Um
diferencial
que temos é
O respeito

em todas as
relacoes, o
que permite
trocas
saudaveis e
aprendizados,
e Nnos garante
resultados”

DECIO LUIZ CHIEPPE, PRESID. DA
HOLDING DO GRUPO AGUIA BRANCA

mento. “Com um modelo organi-
zacional que busca valorizar as
pessoas, as empresas do Grupo
Aguia Branca oferecem a seus
clientes alta qualidade em produ-
tos e servicos. Para isso, investem
sistematicamente em dois polos,
talento e tecnologia”, diz Chieppe.
Entre os projetos citados pelo
presidente da Holding do Grupo
Aguia Branca estdo os programas
internos de qualidade e inovacéo,
desenvolvidos pelas empresas, € 0
Prémio Aguia Branca de Qualida-
de, que existe desde 2002. “O pré-
mio se transformou no principal
programa corporativo de inovacéo
da empresa por incentivar a dis-
seminacdo da metodologia de ges-
tao por processos como instrumen-
to de identificagio de oportunida-
des de melhorias”, conta Chieppe.
Ele explica que os participantes
implantam melhorias preventivas,
corretivas ou de inovagdo, “utili-
zando as ferramentas de qualida-
de e em seguida inscrevem seu
projeto no prémio”. Sao elabora-
dos cerca de 70 cases por ano. @

v

R$ 3,9
bilhées
Foi o
faturamento

da empresa
em 2015.

R$ 1,3
bilhdo

E o valor total
do ativo do
grupo capixaba
Aguia Branca.

1946

Fundacao

Foi 0 ano que
a companhia
foi criada.
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“Novata”,
mas gigante

Com apenas sete anos no mercado, Fibria se consolida
como uma das maiores produtoras de celulose do mundo

Fibria é uma empresa

relativamente nova

quando se analisa os se-

te anos de atuacdo no
Espirito Santo, mas quando se
observa o que esta por trds da
criacdo de uma das maiores pro-
dutoras de celulose branqueada
do mundo, entende-se os moti-
vos que a levaram ao topo do
prémio Marcas de Valor, na ca-
tegoria Industria e no segmento
Grande Empresa.

Ao ser fundada em 2009, a Fi-
bria uniu dois grandes conglo-
merados na elaboracdo de pro-
dutos florestais — a Aracruz Ce-
lulose e a Votorantim, duas em-
presas com grande tradi¢do no
setor. A historia da primeira de-
las, porém, esta entrelacada e
enraizada com o crescimento

econdmico que o Estado obteve
nas ultimas décadas. Esse legado
facilitou a constru¢do de uma
novaidentidade, o que ndo passa

Grande

Empresa

FIBRIA

Relacionamento com as
comunidades

Cuidado com o meio
ambiente

Credibilidade

Desenvolvimento do
Espirito Santo

Imagem da empresa
Inovacao

=

Fabrica da Fibria, em Aracruz: empresa produz 5,3 milhdes de toneladas de celulose por ano. Produtos sdo exportados para mais de 40 paises

v
DlIO‘Vo
e;;ortagﬁes

Quase 40% das
exportacdes do
agronegocio do
Espirito Santo
sao da Fibria

marsrwm * #2 Fibria

DIVULGACAO/FIBRIA

despercebido pelos capixabas.
“Quando a Fibria nasce, a em-
presa busca criar umanova iden-
tidade, estabelecendo novos mé-
todos de se relacionar e de lidar
com os publicos de interesse.
Mais que o nome das empresas
que nos antecederam, as prati-
cas e experiéncias positivas e ne-
gativas da Aracruz e da VCP fo-
ram importantes para que a Fi-
bria fosse assertiva na sua forma
de comunicagdo e relaciona-
mento com a sociedade, forta-
lecendo a consolidacdo e pene-
tracdo da marca Fibria. Foi um
trabalho gradativo e executado
de forma consciente”, explica a
diretora de sustentabilidade, re-
lacdes corporativas e comunica-
cdo social da Fibria, Malu Paiva.
Na visdo da gestora, essa con-
quista inédita — a primeira da em-
presa desde a criacdo do prémio
Marcas de Valor - vaide encontro a
maneira com que a Fibra atua e se
comporta diante da sociedade. “E
uma satisfacdo saber que os ca-
pixabas percebem a importancia
da participacdo da Fibria no de-
senvolvimento econdmico e social
do Espirito Santo. Somos uma
empresa nova, e ja ser reconhe-
cida por atributos tdo nobres,
mostra que a Fibria estd no ca-
minho certo e que a estratégia da
empresa, de transparéncia e dia-
logo, vem sendo reconhecida pela



A Fibria é uma
empresa em
franca evolucao.
Acreditamos que
o segredo para
nos mantermos
tao bem
avaliados é
continuar
mostrando quem
somos”

MALU PAIVA,
DIRETORA DA FIBRIA

DIVULGACAO/FIBRIA

sociedade”, ressalta.

Para a companbhia, ser bem quis-
ta e vista pelo ptiblico em geral é
primordial. Por isso mesmo, os es-
forcos no trabalho de confec¢do da
imagem sdo constantes. O resul-
tado é notado na hora da avaliacdo
dos capixabas. ‘Acreditamos que
isso se deve ao fato de a empresa
atuar de forma responsavel e com-
prometida ndo apenas em relagio
aos empregados, mas também em
relacdo aos parceiros; as comuni-
dades vizinhas as operacoes e a
todos os publicos com os quais se
relaciona. A empresa também esta
sempre atenta as possibilidades de
minimizar eventuais riscos de suas
operacoes, buscando as solucgoes
mais adequadas. Sabemos que te-
mos muitos desafios, mas acredi-
tamos que a imagem positiva é re-
flexo do didlogo que temos cons-
truido com a populacdo capixaba e
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2009

Fundacao

Foi neste ano
que a Fibria foi
criada a partir
da unido de
dois grandes
conglomerados
do setor: A
Aracruz
Celulose e a
Votorantim

SOBRE A FIBRIA

® | ider mundial na producdo de
celulose de eucalipto.

® Producdo anual de 5,3 milhdes
de toneladas de celulose.

© 909 mil hectares de florestas,
sendo 568 mil de florestas
plantadas, 338 mil de areas de
preservacdo e conservacao
ambiental e 63 mil hectares
destinados a outros usos

e Presente em 08 municipios
capixabas

® Exporta para mais de 40 paises
e Lucro liquido de 1,755 bilhdo

de reais nos nove primeiro
meses do ano

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

MEIO AMBIENTE

Por lidar diretamente com re-
cursos naturais a cada dia mais
escassos, a Fibria se vé obrigada a
otimizar o manejo do solo e rea-
proveitar o consumo de agua, por
exemplo, na linha de producédo da
celulose. A preocupacio constan-
te da empresa com o meio am-
biente é notada pelo ptiblico, visto
que a Fibria obteve a maior pon-
tuagdo nesse atributo.

“Praticamos o conceito da sus-
tentabilidade. Em relagdo ao tema
agua, a empresa vem otimizando
seus processos ao longo dos anos
visando tornd-los ainda mais efi-
cientes. Uma das solu¢oes adotadas
é a captacdo de 4dgua da chuva e o
reaproveitamento de efluentes nos
viveiros de mudas. Nos plantios em
campo, aempresadesenvolveu tec-
nologias como o colar de celulose —
polpa colocada em volta da muda
de eucalipto que ajuda a reter umi-
dade, reduzindo a necessidade de
irrigacdo pos-plantio”, exemplifi-
cou Malu Paiva. @
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Czalwan

Crise fortalece
adrao da Galwan

Cenario econémico turbulento trouxe licbes importantes para a empresa, que conseguiu corrigir erros e se
preparar melhor para se destacar da concorréncia. Prova disso é a conquista do Prémio Marcas de Valor

oa como um cliché di-

zer que nos momentos

decrise é que aparecem

as oportunidades. Essa
expressao tao utilizada em di-
versas areas fez a diferenca pa-
ra a Galwan. Nado que a cons-
trutoraatravesse ummomento
ruim, pelo contrdrio, mas aem-
presa tirou licoes valiosas do
momento desfavoravel que o
setor imobilidrio atravessou
nos ultimos dois anos, para se
fortalecer e sobressair diante
da concorréncia.

A comprovacdo disso é a con-
quista do prémio Marcas de Va-
lor, de A GAZETA, na categoria
Indtstria, o que na visdo do
diretor-presidente, José Luis
Galvéas Loureiro, mostra a
confiabilidade que a marca
atingiu.

“O periodo de muitas obras
nos fez enxergar alguns erros e
dificuldades que corrigimos
neste momento. A gente pode
dizer que a Galwan hoje estd
muito mais bem preparada e ca-
pacitada para responder as ex-
pectativas de seus parceiros.
Claro que, para nos ajustarmos
a nova realidade tivemos que
fazer um enxugamento. Um
mal necessario para a empresa
se manter sauddvel e se prepa-
rar para os bons momentos que
ja comecamos a vislumbrar. Es-
se prémio tem muita credibi-
lidade e estamos muito orgu-
lhosos. Mostra que nossa con-
duta diante da sociedade vem

WILTON PRATA

FyR

sendo muito bem recebida”,
detalha o empresario.

A gente pOde dizer que Com mais de 30 anos de
a Galwan hoje esté mUitO atuacgdo nos dois lados da Ter-

ceira Ponte, a Galwan deixa

mais bem preparada e claro a mensagem que passa

ao cliente: “credibilidade em

capacitada para responder | obrasa preco de custo’. E isso

= 1 néo € apenas uma frase publi-

ds eXpeCt’E,itlvaS de Seus citaria. E o padriio e a maneira

parcen‘os com que a empresa atua no
mercado capixaba.

JOSE LUIS GALVEAS, “Eum slogan muito forte e que

DIRETOR-PRESIDENTE DA GALWAN reflete bem a credibilidade que
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~ devalor porque
- naopara :
- de melhorar

- Samp, 1°lugar no Prémio Marcas de Valor.

s

f\/i.a'is.de 220 mil beneficiarios, 9 clinicas proprias, Acreditacao da ANS:

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

= esse Prémio. £ o reconthecimento a um trabalho que faz dela a operadora que

mais cresce no Estado. Samp, primeiro vocé. Heneo s

' marcasg

samp.com.br

ANS - n° 34.203-
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conquistamos construindo no
sistema de condominio fechado,
também chamado de obra por
administracdo. O foco daempre-
sasdo osconddminos e 0s grupos
de cond6éminos, e continuamos
construindo para eles como se
fosse parandés mesmos", salienta
0 gestor.

TRAJETORIA

Fundada em Vila Velha em
1981, a Galwan orgulha-se de ja
ter entregue mais de 2,6 milimé-
veis nessas mais de trés décadas.
Ser genuinamente uma empresa
capixaba influi na percepgio po-
sitivaque o mercado tem damar-
ca e a coloca em vantagem no
setor imobilidrio.

“Em um passado recente,
grandes empresas brasileiras
vieram para o Espirito Santo,
lancando como novidade o que
a Galwan ja fazia nos seus con-
dominios, em particular a filo-
sofia de projeto de condomi-
nio-clube. Houve muita divul-
gacdo dessas empresas. Hoje,
porém, quase todas ja néo estao
mais atuando no Estado. Espero
que as construtoras capixabas,
ndo s6 a Galwan, possam ser
valorizadas e deem conta da
nossa demanda com a qualida-
de que o capixaba merece. Posso
afirmar que as construtoras ca-
pixabas podem atender a de-
manda do Estado”, garante o di-
retor-presidente. ®

Construcao

civil

GALWAN

Relacionamento com as
comunidades

Cuidado com o meio
ambiente

Credibilidade

Desenvolvimento do
Espirito Santo

Imagem da empresa
Inovacao

v

Demanda
Empresas
capixabas
Para o presidente
da Galwan,

José Luis Galvéas
Loureiro, as
construtoras
capixabas tém
total capacidade
e competéncia
para atenderem
a demanda
imobiliaria do
Espirito Santo

1981

Fundacao

Este foi 0 ano
que a empresa
Galwan foi
criada, no
municipio de
Vila Velha

K

Condominio Bahamas carrega a filosofia de atender familias com

DIVULGACAO/GALWAN

=i o
criancas e adolescentes

Empresa ja projeta
novos investimentos

A GALWAN coloca-se atualmente
entre as maiores construtoras do
Espirito Santo e desse patamar
ndo planeja sair. A empresa, que
também aparece no primeiro lu-
gar no segmento Construcao Ci-
vil, vislumbra um panorama
mais favoravel para ela e para o
setor nos préximos anos.

“A Galwan ja sentiu essa me-
lhora e estd formando dois gru-
pos de condéminos. Para um
empreendimento em Itaparica,
Vila Velha, de frente para o mar,
e outro na Mata da Praia, Vi-
toria, a uma quadra do mar,
dentro da mesma filosofia e mo-
delo doscondominiosIlhas Gre-
gas, Mar das Antilhas, Baha-
mas, Vila Alpina, Vila Romana,
Residencial Jardins, que sdo
condominios-clubes voltados
para familias com criancas e
adolescentes, com muita segu-
ranca. Empreendimentos muito
bem localizados, com bons pro-
jetos e a preco de custo: esse é

nosso formato de atuar. Mesmo
na crise sempre tem demanda,
como se verifica, por exemplo,
no Residencial Jardins, onde
qualquer condémino hoje ven-
de por mais que o dobro do valor
de lancamento. E isso na crise.
Imagina se o mercado hoje es-
tivesse bombando?”, analisa Jo-
sé Luis Galvéas Loureiro.

Em todos esses empreendi-
mentos citados, o alto padrao é
facilmente notado. Para muitas
concorrentes isso pode ser visto
como um diferencial, porém na
visdo da empresa, agir dessa ma-
neira é uma maxima desde que a
construtora foi fundada. ‘A
Galwan néo ressalta este nivel
de acabamento. Primeiro por
achar que isto é uma obrigacao.
Segundo, por saber da impos-
sibilidade de atingir 100% da
qualidade. E terceiro por con-
siderarmos que outras constru-
toras também tém o mesmo pa-
drdo da Galwan.” @



70 anos_
Grupo Aguia Branca

Em algum momento,
nossos caminhos
se encontram.

Completar 70 anos € ter muitas histérias
para contar. Sao essas historias que nos
inspiram a inovar e crescer ainda mais.
Trilhamos muitos caminhos, estamos em
muitos lugares, e sempre com vocé.

gab.com.br

AGUIABRANCA

PASSABEIROS LOGISTICA COMERCIO
R . -
AGUUBRINCE vix Vitdria Diesel Savana VITORIA MOTORS VITORIA MOTORS
COLIGADA —
OSAKA LAND VITORIA

Azul ¥ AUTQFORT RIS
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Familia que

constroi sonhos

Ha 36 anos no mercado, a Lorenge se destaca pela oferta de projetos de
qualidade e por valorizar o atendimento e a proximidade junto aos clientes

4 36 anos, quando fun-
dada em uma pequena
casa no bairro Maruipe,
em Vitdria, a familia Lo-
renzon talvez nio imaginasse que
quase quatro décadas depois a Lo-
renge se consolidaria como uma
das mais importantes construto-
ras do Espirito Santo e vencedora
do prémio Marcas de Valor, de A
GAZETA, na categoria Industria e
no segmento Construgdo Civil.
Do primeiro empreendimento
construido pela empresa, uma ca-
sa em Jardim Camburi, até os
atuais e imponentes edificios que
se espalham pela Grande Vitdria,
interior do Espirito Santo e até no
vizinho Rio de Janeiro, uma ca-
racteristica se mantém imutavel: o
comprometimento com o cliente.
Na visdo do presidente da em-
presa, José Elcio Lorenzon, arelagio
proxima com os clientes torna a
marca valorizada e premiada. “No
mundo empresarial 0 que esta em
jogo é como diferenciar seus pro-

WILTON PRATA

dutos da concorréncia e implemen-
tar vantagens competitivas. Os cui-
dados com a marca foram objeto de
estudos e semindrios corporativos
durante anos. Aprendemos que a
marca niao € um logo ou apenas
sinal gréfico. Passamos a entender a
marca como uma estante de lem-
brangas na cabeca dos clientes. Li-
gamos amarcaavalores, boasideias
e responsabilidades”, pontua.

O fato de ser genuinamente ca-
pixaba acresce um diferencial a
Lorenge em relacdo a concorrén-
cia, na visdo do gestor: “Ser nas-

“A uniao
familiar e o
relacionamento
que mantemos
com o publico
regional
contribuem
para garantir
credibilidade
e muita
confianca”

JOSE ELCIO LORENZON
PRESIDENTE DA LORENGE



Para que o PERIM se tornasse uma
MARCA DE VALOR foram 49 ANOS
de muitas histérias ao seu lado.

OBRIGADO A VOCE, QUE
CONTRIBUI PARA ESSA TRAJETORIA.

PERIM, 1°LUGAR do Prémio Marcas

de Valor em Supermercados:

RIM,

ATENDIMENTO AO CLIENTE —_—
INFRAESTRUTURA

CREDIBILIDADE SEMPRE
PRECO ADEQUADO
QUELIDADE OMELHOR

INOVACAO PREco
| MEDIO

[[IHIEBS

'VALOR

O Supermercado Perim surgiu do sonho de n
Deolindo Perim, patriarca da familia e exemplo
de empreendedorismo. /SUPERPERIM.OFICIAL

Comecou como um pequeno comércio de varejo
no municipio de Vila Velha e ao longo de 49 .

. . J
anos de muito trabalho cresceu, presente hoje A

com 4 lojas em Vila Velha e 1 em Vitériq,
proporcionando aproximadamente 1400 /SUPERPERIM.OFICIAL

empregos diretos, oferecendo um atendimento

diferenciado com a prdatica do melhor preco SUPERPERIM.COM.BR

médio.

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

civil

LORENGE

Relacionamento com
as comunidades

Cuidado com o meio
ambiente

Credibilidade

Desenvolvimento do
Espirito Santo

Imagem da empresa
Inovacao

cida no Espirito Santo, além do
fato de ser uma empresa familiar
que se organizou para crescet, re-
percute bem para os capixabas. A
unido familiar e o relacionamento
que mantemos com o publico re-
gional contribuem para garantir
credibilidade e muita confianca.”
Mesmo em um momento nao tao
favoravel a construcdo civil, a Lo-
renge demonstra capacidade de se
reorganizar para se manter atuante
e sem deixar que a qualidade do
empreendimentos seja afetada. “O
momento politico-econdmico atual
estd instavel. E chegada a hora da
empresa valer-se da flexibilidade,
moderar avelocidade dos negécios,
replanejar os investimentos e res-
peitar os clientes”, frisa Lorenzon.

16
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FOTOS: DIVULGACAO/LORENGE

Iméveis da Lorenge oferecem conforto e qualidade de vida

Um passo importante que a Lo-
renge deu no processo de conso-
lidacéo e reconhecimento da mar-
ca foi sair da zona de conforto e se
aventurar com grandes empreen-
dimentos em mercados até entdo
inexplorados pela empresa. “Nossa
missdo € reproduzir os bons pro-
jetos também nos municipios que
demandam nossa presenca. Por es-
te motivo nossos projetos urbanis-

e

Esse é o tempo
de atuacdo da
Lorenge no
mercado
capixaba

mil
Unidades
Ja foram
construidas
pelas Lorenge
ao longo de
mais de trés
décadas de
atuacdo

PARA CHEGAR a uma conquista,
varios sdo os fatores que precisam
ser combinados, alids, fatores es-
ses conhecidos pela Lorenge, que
além de ganhar na categoria In-
dustria, triunfou com o primeiro
lugar no segmento Construcao Ci-
vil, e de quebra obteve as me-
lhores avaliagbes nos quesitos cre-
dibilidade, imagem da empresa e
inovacao.

“A inovacdo estd no DNA da
Lorenge. Adotamos quatro tema-
ticas paranossos empreendimen-
tos — Allegro, Design, Spazzio e

Facilitéa — para que nosso publico
possa escolher aquela que mais
lhe confira conforto e qualidade
de vida. Além do diferencial nos
conceitos, somosreferéncia e pio-
neiros em diversos pontos, como
implanta¢io do medidor de dgua
individual (1998), tratamento e
reutilizacdo da dgua nos condo-
minios, e na construcdo do unico
empreendimento certificado LE-
ED do Espirito Santo, a sede da
Lorenge. O empreendimento, lo-
calizado na Enseada do Su4, car-
rega o conceito da alta qualidade

*
< ?>

lorenge
Crcatunle Ses miasonls

NUMEROS

e Faturamento da Lorenge em

2015: R$ 210 milhses

e Quadro de funcionarios em
2015:1.850 colaboradores

® Bairros/cidades onde a
empresa mais esta investindo:
Vitéria (Enseada do Sud, Bento
Ferreira e Jardim Cambuiri), Vila
Velha (Itaparica), Cachoeiro de
Itapemirim (Bairro Gilberto
Machado), Linhares, Aracruz,
Guarapari, Cariacica, , Campos dos
Goytacazes (Rio de Janeiro)

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

Para os proximos anos, a Lorenge
coloca-se em posicdo estratégica no
setor e calcula cada passo aserdado
em direcdo a manutenc¢io da ima-
gem junto ao mercado. “Redimen-
sionamos a empresa em busca do
novo ciclo de crescimento. Acom-
panhamos atentos as transforma-
¢0es no meio politico-econdmico e
novos projetos ja estdo sendo co-
locados na mesa. O recomeco esta
proximo e seguird com cautela.” @

Inovacao esta no DNA da construtora

ambiental e é considerado o pré-
dio do futuro”, destaca José Elcio
Lorenzon.

O termo inovar, alids, acompa-
nha a Lorenge ao longo dos 36
anos de atuacdo, nos quais con-
tabiliza numeros expressivos.
Apenas em 2016, a construtora
entregou 850 unidades e, ao lon-
go das mais de trés décadas de
atuagdo, a soma ultrapassa 16 mil
unidades. Atualmente, a empresa
estd com aproximadamente 7,5
mil unidades residenciais e co-
merciais em construcdo. ®
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Pelo segundo ano consecutivo, fomos escolhidos por vocé como o E
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melhor shopping nos quesitos atendimento ao cliente e qualidade.

Foi o gue mostrou a pesguisa Marcas de Valer, onde conguistamaos mﬂrngg ﬂq - I'[Iﬂrﬂﬂs Q
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Qualidade
e sabor que
apaixonam

Café 3 CoracGes conquista o primeiro lugar na categoria Produtos
e no segmento café mostrando a preferéncia do consumidor

om mais de 15 marcas

de café concorrendo ao

Prémio Marcas de Valor,

foi a 3 Coragdes que fi-
cou em primeiro lugar na cate-
goria Produtos e também na pri-
meira colocacdo no segmento
Café. A empresa conquistou ain-
da as maiores notas nos atribu-
tos: qualidade, embalagem, ino-
vacdo e credibilidade.

De acordo com o gerente co-
mercial da 3 Coracdes, 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
percepg¢do muito positiva. Além

disso, nossa equipe € preparada,
treinada, motivada e apaixona-
da pelo que faz. Por fim, temos
uma empresa que nosdatodasas
ferramentas e apoio incondicio-
nal para elaboramos um traba-
lho cada vez melhor”, diz.

Para o diretor comercial, o di-
ferencial da marca é ser uma em-
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
preservacdo do meio ambiente,
somos uma empresa preocupada
com esses valores”, garante.

A 3 Coracgdes esta presente em
todas a cidades do Espirito Santo,
nos segmentos de varejo, food ser-

—
PRODUTOS

vice e autosservico. A empresa foi
fundada em 1959 e, desde entdo,
tem se destacado por todo o pais, e,
segundo a companhia, o segredo
do sucesso é construir lacos du-
radouros com os consumidores,
entregando um produto de alta
qualidade e se conectando com o
consumidor por meio de platafor-
mas de comunicacao.

Para garantir a confian¢a do con-
sumidor e a visibilidade da marca,
aempresa trabalha com ferramen-
tas de comunicacfo em iniciativas
de midias de TV, radio e pontos de
venda. A ideia é transmitir para o
cliente a paix&o pelo trabalho, que
é a energia da companhia.

Bilhoes
Foi o total de
faturamento
registrado em
2015 pela
marca

3 Coracdes.
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Além disso, a 3 Coragdes 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 Coragdes fechou
2015 comfaturamentodeR$ 2,9
bilhées e com a geracdo de mais
de 5 mil empregos diretos. A
marca é lider nacional no seg-
mento de café torrado e moido,
pioneiro e lider de mercado com
o Cappuccino 3 Coracoes, e lider

3 CORACOES
Qualidade
Embalagem
Credibilidade
Disponibilidade
Inovacao

Preco adequado

NOTA MEDIA
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WILTON PRATA

v

5.000

Empregos

E a quantidade
de postos de
trabalho
diretos
gerados pela

3 Coracdes.

Buscamos a
proximidade
com O
capixaba,
atuando como
uma marca
que preza pela
qualidade

e pelo sabor”

DANIEL TARABAL,
GERENTE COMERCIAL
DA 3 CORACOES

nas Regides 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 Coragdes, Santa Clara, Pim-
pinela, Kimimo, Leticia, Fino Gréo,
Itamaraty, Iguacu, Amigo, Cruzei-
ro, entre outras, € 0 cappuccino
#PRONTO.

Além disso, a companhia produz
filtro, porta-filtro, café soltvel, re-
fresco em pd Frisco e Tornado,
achocolatado, derivados de milho
Claramil e temperos Dona Clara.

Em 2013, o grupo lancou a
TRES, solucdo multibebidas com
mais de 19 sabores de bebidas
quentes. Ao todo, sdo 25 centros
de distribuigéo, cinco plantas fa-
bris (nove unidades industriais),
trés unidades de compra e be-
neficiamento de Café Verde (Ar-
mazéns), uma unidade de expor-
tacdo, uma unidade corporativa—
Integradora (CE, SP e MG), além
daEscolade Servicose Sabores. A
empresa estd presente em mais
de 300 mil pontos de venda no
pais, com estrutura logistica e co-
mercial préprias. ®
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Sucesso com
relevancia que
vem da tradicao

Sal Globo, empresa capixaba e com atuacao emtodo o pais, acrescenta
a atencao ao cliente como essencial para ter conquistado o prémio

qualidade na extracio

do sal, na industriali-

zacdo do produto, no

atendimento, na en-
trega da mercadoria e na aten-
cdo ao cliente. Estes sdo 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 Antdénio Ferlin Junior,
arazdo do sucesso da marca se
resume em duas palavras: tra-
dicdo e qualidade. “Estamos
no mercado ha quase 50 anos e
somos uma marca genuina-
mente capixaba, que vende

Alimentos
e Bebidas

SAL GLOBO

Qualidade 9,09
Disponibilidade 8,95
Credibilidade 8,88
Embalagem 8,56
Preco adequado 8,37
Inovacéo 8,03

seus produtos em todo o Brasil
e no exterior.”

O executivo destaca que a
empresa tem sempre a preo-
cupacdo em criar elos sélidos
com o consumidor, “baseados
na tradicdo e na qualidade de
nossos produtos, identificacdo
do nosso publico-alvo, por
meio do conhecimento de sua
cultura, crencas, necessidades
e desejos.”

Ele explica ainda que essas
qualidades fazem com que a em-
presaseja dirigida de forma mais
estratégica e assertiva, gerencia-
da de forma séria e profissional.
Para o diretor, conhecer o pu-
blico-alvo é, sem duvida, um dos
critérios mais importantes, afi-
nal é ele que mantém a empresa
funcionando.

Na opinido de Ferlin Junior, é
muito importante a avaliacdo
dos capixabas, pois o consumi-
dor ndo compra algo que ele ndo
selembra. Segundo ele, maisim-
portante do que ser uma marca
lembrada, é ser percebida como
uma marca relevante, preferida,
desejada, de qualidade, compra-
da e recomprada pelos consumi-
dores capixabas.

“O sucesso e a importancia
que a Sal Globo tem no meio em

O sucesso e a
importancia
que a Sal Globo
tem no meio
em que atua
decorrem das
acoes voltadas
para o cliente.
O objetivo da
marca € ser
vista, além de
lembrada e
fixada na
memoria do
consumidor”

NELSON ANTONIO FERLIN
JUNIOR, DIRETOR COMERCIAL
DA SAL GLOBO




WILTON PRATA
Para-Nelson Antonio Ferlin Junior,

mais importante do que ser uma
marca lembrada, é ser relevante
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v
Funcionarios
E o total de

colaboradores
da empresa.

v

Capixaba
Atuacdo

A marca Sal Globo
é uma empresa
capixaba, com
sede em Vila
Velha, mas a
producdo é feita
no Rio Grande do
Norte, regido
responsavel por
90% da geracdo
de sal do pais.

que atua decorrem das acles
voltadas para o cliente. O ob-
jetivodamarca é servista, além
de serlembrada e fixada na me-
moériado consumidor. Aempre-
sa que ndo ¢ vista por quem
consome nio é lembrada”, afir-
ma o diretor.

Nelson Antbnio diz, ainda,
que, para adquirir a confianca do
consumidor, a marca tem que ser
boa em qualidade, inovacdo e
responsabilidade social.

“Nédo vai adiantar nada para
a empresa se ela se destacar
em apenas um quesito. Além
do que, a gente constata que
reputacdo ¢ algo que se cons-
tréi ao longo dos anos. Néo
existem férmulas magicas e
tampouco empirismo nesse
caminho. O Espirito 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
sdo justamente aquelas de
maior valor no mercado, com-
prometidas com seus clientes
e consumidores, tém excelen-
tesmargens, atraem os melho-
res profissionais. Ou seja, re-
putacdo gera valor, responsa-
bilidade social, ambiental e
resultado”, avalia.

ORIGEM

A marca Sal Globo é uma em-
presagenuinamente capixabae
estd no mercado nacional des-
de 1966. A producdo é feita no
Rio Grande do Norte, regido
responsavel por 90% da gera-
cdo de sal do pais. A matriz fica
localizadaem Vila Velha e conta
com filiais no Rio de Janeiro,
Minas Gerais e Sdo Paulo, Es-
tados onde o produto tem uma
grande participacio.

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 sédio, Sal Temperado e o
vinagre Globo, nossabores: vi-
nho, macé e colorido. ®
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Uniao é o carro-chefe
na producao de leite

Com mais de 2 mil associados em 52 municipios, o sucesso da Selita vem da busca
constante pela melhoria e da fabricacao de produtos saudaveis, saborosos e confiaveis

Cooperativa de Latici-

nios Selita conquistou a

preferéncia do consu-

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

O presidente da Selita, Rubens
Moreira, explica que o produtor
captaoleite dentro das melhores
condicbes sanitdrias e higiéni-
cas. Segundo ele, esse trabalho
continua na industria por meio
da fabricacédo de produtos sau-

daveis, saborosos e confidveis.
“Todo este cuidado se reflete
na mesa dos nossos consumido-
res, proporcionando a Selita ser
uma marca de referéncia em la-
ticinios no Espirito Santo. E o
comprometimento e a dedica-

nossos alimentos. Eisso tem sido
passado de geracdo a geracéo,
por meio de evolugdo constante
denossasoperacoes, criandono-
vas opg¢des para os consumido-
res que tém a disposicao produ-
tos de qualidade. Isso faz a di-
ferenca”, comenta o presidente.

Ele explica ainda que a Selita

cdo de todos os envolvidos, as- | ¥

sociados e colaboradores em

produzir o melhor para os nos- R$
252,8
Mil

sos consumidores”, diz Moreira.
Foi o total de

Ele acredita que o desempe-
nho da marca na pesquisa se de-

faturamento tem um papel fundamental para
da Selita em manter o equilibrio social e a

ve ao reconhecimento do traba-
lho que comegou ha 78 anos. “O
2015. qualidade de vida de seus asso-
ciados no campo. Moreira lem-

consumidor conhece a Selita, sa-
be da importancia que nés pro-
porcionamos na producgdo dos

, bra que sdo gerados direta e

' indiretamente mais de 15 mil

empregos, promovendo in-

clusdo social dentro da ca-
deia produtiva.

“Para o Espirito Santo,
além de criar empregos di-
retos e indiretos, fixando o
homem no campo com qua-
_lidade de vida, a cooperativa

Empresa aposta na diversificacdo
da producédo para conquistar clientes




resultate.

CONSTRUINDO CONDOMINIOS FECHADOS
CONSTRUIMOS VALORES PARA TODO O ESTADO.
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413
Pessoas
trabalham

Este é o total de
profissionais
que fazem parte
do quadro de
funcionarios da
cooperativa. Sao
mais de 2 mil
associados, que
enviam leite de
cerca de 50
municipios do
Espirito Santo,
Minas Gerais e
Rio de Janeiro.
Os mercados
dos produtos da
Selita estao
localizados no
Espirito Santo,
Rio de Janeiro e
Sul da Bahia.

Leite

e Derivados

SELITA

Qualidade 893
Disponibilidade 8,71
Credibilidade 8,69
Emabalagem 8,65
Inovacédo 8,25
Preco adequado 6,93

NOTA MEDIA 8,36 |

PRODUTOS

O presidente Rubens Moreira ressalta a dedicagcao de associados e colaboradores

gera impostos e contribui com a
producdo de alimentos de alta
qualidade, fora o fato de em-
presaser genuinamente capixa-
ba”, avalia.

INOVAGCAO

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

Zero lactose, queijo minas e fres-
cal zero lactose, leite em po ins-
tantaneo e o iogurte grego em
trés sabores: frutas vermelhas,
mel e maracuja light. “Além des-
ses lancamentos também temos
a bebida lactea de bandeja com
diversos sabores e estamos na
fase final de producdo do Seli-
tinho zero lactose”, acrescenta.

A Selita tem a capacidade de
captar 700 mil litros/dia. Hoje,
estd em torno de 280 mil li-
tros/diarios, devido a grave crise
hidrica que vem atingindo a re-
gido produtora, diminuindo a
captacdo da cooperativa em cer-
ca de 20% a 30%.

“E, se ndo bastasse a crise hi-
drica, o setor delacteos capixaba
sofre ainda com a diferenca tri-
butdria do ICMS, seja no reco-
lhimento do imposto na aquisi-
¢do de matéria-prima interesta-
dual. Isso porque a producdo pri-
madria interna é vendida para ou-
tras unidades da federacéo, di-
minuindo a oferta de tal produto
para nossas industrias, dado o
incentivo recebido do nosso Es-
tado para operagdes com outros
Estados. No que se refere ao pro-
duto final, leite, queijos, iogur-
tes, entre outros, enquanto en-
contramos legislacdes agressi-
vas nos Estados vizinhos para os
produtos de fora de seu terri-
torio, ndo vemos o mesmo tra-
tamento para os produtos es-
trangeiros no nosso Estado. Tu-
do isso propicia um cendrio des-
favoravel a industria capixaba”,
reclama.

A Cooperativa Laticinios Selita
foi inaugurada em 22 de outubro
de 1938, em Cachoeiro de Itape-
mirim, com a participacdo de 25
produtores que, sob o comando de
Djalma Eloy Hees, resolveram que
era a hora de mudar a histéria da
pecudria de leite do Espirito Santo.
A Selita conta hoje com 70 pro-
dutos, entre leite, queijo, mantei-
ga, doce de leite, requeijao, e os
mais vendidos sao leite UHT (in-
tegral, semi-desnatado, desnatado
e zero lactose), Selitinho, mantei-
ga, requeijao e queijos diversos. ®
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Capel: mineira sempre
na mesa do capixaba

Empresa processa, em média, 120 mil litros de leite por dia. Produtos feitos pela
cooperativa sao vendidos em mais de cinco Estados brasileiros

Capel tem um
portfélio
diversificado
de produtos

om 57 anos de mercado, a
Capel escreveu seu nome
na memoria do consumi-
dor capixaba. A coopera-
tiva mineira conquistou a nota mé-
dia de 8,19, ficando em segundo
lugar no segmento Leite e Deriva-
dos do Marcas de Valor.

O atributo qualidade foi o que
teve mais destaque, com pontuacéo
8,73. Também foram bem avalia-
dos a disponibilidade, a credibili-
dade, a embalagem, o preco ade-
quado e a inovacdo da marca. “Re-
cebemos com muita satisfacéo e or-
gulho esse reconhecimento”, come-
mora o diretor Jorge Vinicius Nico.

Quando foi formada, em 1959,
a Capel tinha 87 cooperados. Ho-
je, retine mais de 2 mil pessoas em
10 municipios capixabas e em 16
cidades de Minas Gerais. Com usi-
na e escritério em Resplendor
(MG), a instituicdo atende Rio de
Janeiro, Bahia, Pernambuco e Ser-
gipe. Mas o carro-chefe continua

«

sendo o Espirito Santo. Para Rai-
mundo Dornelas Filho, também
diretor da Capel, esse crescimento
pode ser atribuido ao espirito co-
operativista e, principalmente, a
qualidade dos produtos.

A marca estd presente em itens
como leite longa vida (integral e
desnatado), creme de leite, acho-
colatado, manteiga, requeijdo em
barrae cremoso e queijos como mu-

Leite e Derivados

CAPEL

Qualidade 8,73
Disponibilidade 8,34
Credibilidade 8,43
Embalagem 8,48
Preco adequado 712
Inovacéo 8,04

NOTA MEDIA 8,19 |

DIVULGACAO/CAPEL

carela, prato, minas frescal, minas
padrao, parmesdo, coalho e ricota.

A capacidade produtiva é grande.
Atualmente, a empresa processa
em média 120 mil litros de leite por
dia. A cooperativa mantém, ainda,
outras atividades em Minas Gerais,
como supermercado, farmécia ve-
terinaria, loja de produtos agricolas
e um posto de combustivel.

Os diretores ressaltam que os as-
sociados enfrentam juntos dificul-
dades com a seca e um momento
econémico desafiador. “Seguimos
lutando e buscando melhores so-
lugbes para enfrentar a crise”, afir-
ma Jorge Vinicius.

Mas o grupo néo deixa de olhar
para o futuro com esperanca. O ob-
jetivo é ampliar ainda mais a pre-
senca diante do publico. “Temos
plano de crescimento e estamos tra-
balhando para que isso aconteca,
até porque os produtos Capel tém
6tima aceitacio e reconhecimento
no mercado”, afirma Raimundo. @

300

Profissionais

Esse é o
nimero de
colaboradores
que

contribuem
para o
desenvolvimento
das atividades
da Capel

v

2 mil
Cooperados
Essa é a
quantidade de
cooperados da
Capel, que
estdo em 10
municipios
capixabas e em
16 cidades de
Minas Gerais

v

“Recebemos
com muita
satisfacdo e
orgulho esse
reconheci-
mento”

JORGE
VINICIUS NICO,
DIRETOR DA
CAPEL
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O papel social de capacitar

WILTON PRATA

Senai cumpre bem um oficio importante na
sociedade, o de qualificar amao de obra. A boa
nota no prémio é atribuida aos funcionarios

magestdo democratica

e com foco na valoriza-

¢ao do funcionério. Esses

sdo alguns dos segredos
para o sucesso do Servico Nacional
de Aprendizagem Industrial (Se-
nai) no Espirito Santo, que levou a
maior nota na categoria Servicos,
uma das quatro avaliadas pelo pré-
mio Marcas de Valor, concedido
por A GAZETA.

“O segredo do nosso sucesso é
apaixao do funciondrio pelo que
faz”, frisa Luis Carlos Vieira, di-
retor regional do Senai.

Outro fator fundamental para
a boa nota é a composicdo, con-
siderada democratica, do conse-
lho do Senai. Ha representantes
da industria, do governo federal
e dos trabalhadores, que sdo in-
dicados pelas centrais sindicais.

O diretor regional do Senai
apontaaimportancia do prémio,

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

Escola
profissionalizante
SENAI

Qualidade 9,29
Credibilidade 9,24
Atendimento ao cliente 9,13
Infraestrutura 913
Inovacao 9,08
Preco adequado 8,56

NOTA MEDIA 9,07 |

milhoes
Essa foi a
receita do
Senai em 2015,
que nao tem
lucro e investe
0 que arrecada
em novos
cursos.

584

pessoas
trabalham
no Senai

O ndmero de
colaboradores
nas 10 unidades
do Estado, sem
contar com as
unidades
moveis.

valorizado e reconhecido. Se vo-
cé é prestador de servicos, tem
que ser reconhecido pelo seu
cliente como uma instituicdo de
exceléncia. Isso vai fazer muito
bem para a comunidade Senai
no que diz respeito a funciona-
rios, fornecedores e clientes.”

Embora néo seja uma institui-
¢do que vise o lucro, a direcdo do
Senai avalia que, por ter uma
gestio feita pelo empresariado e
sem estar presa as amarras pu-
blicas, isso a torna bem-sucedi-
da. “N6és nascemos da industria,
nos nascemos de uma filosofia
da industria e os problemas sdo
corrigidos em tempo real”, afir-
ma Luis Carlos.

A instituicdo se mantém, pois
recebe 1% sobre a folha de pa-
gamento das empresas indus-
triais. Além disso, hd a receita
vinda da venda de servicos.

Todo odinheiro que entra deve
ser revertido em investimentos
para mais cursos. Dois tercos
desses cursos sdo gratuitos e des-
tinados para a populacdo de bai-
xa renda. Entre as acOes execu-
tadas e em execucdo estdo o in-
vestimento de R$ 150 milhdes
em maquinas e equipamentos,
modernizacdo de oficinas e la-
boratdrios, no periodode 2011 a
2017, tempo de gestdao de Mar-
cos Guerra, na presidéncia da Fe-
deracdo das Industrias do Espi-
rito Santo (Findes). Neste perio-
do, em todas as areas, ha plano
de investimento no valor de R$
250 milhdes.

O Senai foi criado no Brasil em
1942. Em 1952, o Estado abriu
as portas de sua primeira ins-
tituicdo. Hoje, sdo 584 funcio-
narios no Estado. As unidades
estdo em Vitdria, Cachoeiro de
Itapemirim, Linhares, Colatina,
Vila Velha, Serra, Sdo Mateus,
Anchieta, Aracruz e o Centro In-
tegrado de Ac¢des Moveis, que
sdo as unidades moéveis.®
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Carinho, dedicacao, ética e profissionalismo:
€ com isso que buscamos a exceléncia!

A Afecc - Hospital Santa Rita de Cassia ficou em 1°
lugar na categoria Hospital no prémio Marcas de
Valor da Rede Gazeta. Essa conquista so foi possivel
devido ao comprometimento de todos. Agradecemos
pelo reconhecimento e nos comprometemos em con-
tinuar investindo no que & mais importante: a seguranca
do paciente.
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CEMNTRO EDUCACIONAL

Credibilidade
com ensino
personalizado

Foco na qualidade da Educacao e naadocao de atividades
inovadoras fazem do Leonardo da Vinci uma referéncia

sonho de erguer uma es-
cola em tempo integral
foi o que levou a edu-
cadora Maria Helena
Piasutti Pignaton a fundar o Cen-
tro Educacional Leonardo da Vinci
em 1989. A ideia do projeto —vol-
tado a educacio cientifica, cultu-
ral, alimentar e social — contou
com o apoio de seu marido José
Antonio Gorza Pignaton, dire-
tor-geral da instituicdo. O resul-
tado desse trabalho de qualidade e
de prestigio € que nos tltimos no-
ve anos o colégio tem sido lider de
aprovagoes em Medicina na Ufes,
com alunos ingressando logo apds
a concluséo do ensino médio.
Com cerca de 1.200 alunos, o
Leonardo da Vinci prioriza qua-
lidade em detrimento de quanti-
dade. Segundo o diretor do centro
educacional, o nimero de alunos é
mantido desde a sua inauguracéo

LEONARDO DA VINCI

Credibilidade 9,06
Qualidade 9,27
Infraestrutura 9,16
Inovacéo 9,11
Preco adequado 7,69

Atendimento ao cliente 8,98

a fim de manter os padrbes da
escola, que busca oferecer um cur-
riculo diferenciado e promover
transformacéo social. “Ndo dd pra
trabalhar com mais alunos que is-
so. Ja é dificil 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 estdvamos certos em tomar
essa decisdo”, explica.

Para potencializar ainda mais o
desenvolvimento dos estudantes,
a escola realiza obras de expan-
sdo e inovacdo na unidade anual-
mente. Hoje, o Leonardo conta
com diversas instalacOes, como
um anfiteatro, um teatro, quatro
bibliotecas separadas por seg-
mentos, dois auditérios, seis qua-
dras, duas piscinas e trés refei-
térios. A area fisica multiplicou
pelo menos por cinco nos tltimos
27 anos. Segundo Pignaton, a
ampliacio do colégio, com espa-
cos alternativos e um projeto in-
tegrado, visa manter o interesse
do aluno, que permanece na ins-
tituicdo em tempo integral. Ja se
ele fizer as mesmas atividades
diariamente ficara cansado e nao
vai reter o conhecimento, obje-
tivo principal das aulas.

No sentido de atender a deman-
da de alunos matriculados, o cen-
tro educacional conta, atualmen-
te, com 355 funcionarios. Na épo-
ca da fundacdo, 153 pessoas fa-

LEONARDOD DA VINGI

355

Funcionarios

E o nimero de
profissionais
que trabalham
no Leonardo da
Vinci

FERT e ey

ziam parte da equipe. Ou seja, o
numero mais do que dobrou nos
ultimos anos devido as demandas
que surgiram no caminho. “Cada
hora surge uma necessidade a
mais. Esse € um dos motivos pelo
qual a escola é mais cara: aqui ha
uma média de menos de quatro
alunos por funciondrio, quando a
média das demais é considerada
267, compara Pignaton.
Consequéncia da credibilidade
e da confianca que o Leonardo
transmite estd no fato de que
grande parte dos estudantes que
ingressam na escola permane-



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

PROJETOS

Pioneiro como escola de perio-
do integral no Espirito Santo, o
Leonardo da Vinci dispde de uma
série de projetos desenvolvidos
ao longo de todo o ano. O mais
novo, e que serd implantado em
2017, é o Middle School, uma
parceria com a Universidade de
Missouri, dos Estados Unidos. O

ARQUIVO/AG

programa piloto traz a oportu-
nidade de estudantes do 7° ano
integral terem contato com o cur-
riculo americano, que integrara
as ciéncias humanas, todas em
inglés, além de abordar temas da
ONU, como direitos humanos.
Outros projetos grandes que ja
existentes na escola sdo: o Ensino
Bilingue, a partir do InfantilIl, e a
High School, Ensino Médio Ame-
ricano. Ambos englobam in-
glés/portugués e tém o objetivo
de promover o aprendizado nio
s6dalinguainglesa, mastambém
do conjunto de conceitos, habi-
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“Essa
avaliacdo do
piblico é um
grande
reconhecimento
e estimulo
para que no
ano vem o
resultado seja
ainda melhor”

JOSE ANTONIO
GORZA
PIGNATON,
DIRETOR-GERAL
DA INSTITUICAO

v

1.200

Alunos

E o total de
alunos da
instituicdo de
ensino, que
valoriza a
qualidade em
detrimento da
quantidade.

v

Diversidade
Infraestrutura
completa

O Leonardo da
Vinci conta com
diversas
instalacdes, como
um anfiteatro, um
teatro, quatro
bibliotecas
separadas por
segmentos, dois
auditodrios, seis
quadras, duas
piscinas e trés
refeitérios.

lidades e valores que caracteri-
zam uma determinada cultura.

O Leonardo promove, ainda,
projetos sociais como campa-
nhas solidédrias em hospitais, or-
fanatos, e asilos. Tem o Apren-
dendo a Ouvir, que consiste em
concertos didaticos; o Projeto
Profissdes, estimulando o deba-
te acerca das duvidas da escolha
da profissdo; a Mostra do Co-
nhecimento, que € a apresenta-
¢do de trabalhos feitos pelas tur-
mas; além de excursdes e via-
gens pedagogicas; féruns acadé-
micos, tanto os que a escola par-
ticipa quanto os que ela promo-
ve; gincanas culturais e oficinas
opcionais apds o hordrio de aula,
como jogos esportivos, educacio
musical, biscuit, culindria infan-
til, entre muitos outros.

MARCAS DE VALOR

O Leonardo da Vinci ficou em
primeiro lugar em cinco atributos
pesquisados pela Revista Marcas
de Valor: atendimento ao cliente,
infraestrutura, credibilidade,
qualidade e inovacdo. Para Pig-
naton, a premiacgdo € resultado
do projeto que a escola segue, um
diferencial em relacio as demais.
“O fato da escola ter o mesmo
numero de alunos desde sua
inauguracao, novisar expansao,
é um destaque. Além disso, fi-
zemos uma ampliacdo imensa no
espaco fisico, multiplicamos a es-
trutura por dez. Desenvolvemos
projeto alongo prazo, ampliando
horizontes e, creio eu, gerando
conceitos de qualidade na comu-
nidade”, afirma.

Receber um prémio como esse
dentro do préprio Estado e cida-
de, resultado de uma pesquisa, é
considerado muito importante
pela instituicdo. “Essa avaliacdo
do publico é um grande reconhe-
cimento e estimulo para que no
ano vem o resultado seja ainda
melhor. Para nds, a escola nunca
esta boa, tem mil defeitos, tem
sempre que buscar melhorar. Es-
tamos o tempo todo corrigindo
falhas e fazendo um treinamento
didrio”, finaliza o diretor. ®



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

CATEGORIA

Salesiano:
formacao
paraavida

O aluno entende a escola como uma extensao da casa
dele e afamiliatambém tem total acesso ao colégio

m método de educacao

que forma alunos paraa

vida, material didatico

exclusivo e interativo,
educadores qualificados e uma
ampla infraestrutura.

O resultado ndo poderia ser di-
ferente: o Colégio Salesiano € re-
feréncia em ensino no Espirito
Santo desde que abriu as portas no
Estado, respondendo aos anseios
da comunidade capixaba por uma
instituigdo com filosofia catélica.

O reconhecimento da socieda-
de é cada vez maior. Neste ano, o
Salesiano foi destaque na pes-
quisa Marcas 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-
cacdo pioneira, de qualidade pa-
ra as familias, e de um projeto
pedagdgico diferenciado”, co-
memora o diretor administrati-
vo da unidade Nossa Senhora da
Vitdria e Jardim Camburi, Cled-
son Rodrigues.

Atualmente, o colégio conta
com duas unidades de ensino em
Vitéria, sendo uma no Forte Sdo
Jodo e outra localizada em Jar-
dim Camburi. Elas fazem parte de
uma rede de ensino reconhecida
no Brasil ha mais de 120 anos e

que tem mais de 100 unidades,
cerca de 85 mil alunos e cinco mil
educadores em todo o pafs.

A proposta filoséfica e peda-
gbgica da escola foi idealizada
por Dom Bosco, padre e educa-
dor italiano que foi canonizado
em 1934.

Aideologia Salesiana € susten-
tada por quatro pilares: a escola
deve ser um espaco em que O
aluno se sinta em casa, bem aco-
lhido; o estudante precisa sentir

Nosso material
didatico é
exclusivo, 100%
Salesiano, feito
pelos melhores
educadores.

A proposta do
colégio é a
exceléncia”

CLEDSON RODRIGUES
DIRETOR DO SALESIANO




o colégio como uma Igreja, que
respeita a diversidade religiosa;
os colégios da rede formam bons

profissionais  comprometidos
com a vida e com a transforma-
cdo social; e o Salesiano é um lar
para toda a familia.

O sdlido projeto pedagdgico
das unidades do Colégio Sale-
siano também contempla mate-
rial didatico exclusivo e intera-
tivo e um curriculo diversificado,
com atividades que integram as
varias areas de conhecimento e
desenvolvem as diferentes habi-
lidades dos alunos.

“Nosso material didatico € exclu-
sivo, 100% Salesiano, feito pelos
melhores educadores. Nossas ati-
vidades sdo integradoras, com mu-
sica, artes e a proposta do colégio: a
exceléncia em aprendizagem, sem-
pre com destaque para os valores
humanos”, relata.

Osresultados positivos ndo pa-
ram de aparecer. O Colégio Sa-
lesiano estd entre as trés melho-
res escolas do Espirito Santo no
Enem 2015 e aprova mais de
90% dos alunos nas principais
instituicoes de ensino superior
do Brasil, na 32 série do ensino

DIVULGAGAO/SALESIANO

A unid ade do F
S3o0 Joac
~ antige

médio sem cursinho.

O diretor administrativo destaca
que o acolhimento é um dos pon-
tos que fortalecem os lacos do co-
légio com as familias que confiam a
educacéo dos filhos a escola.

“Nos Colégios Salesiano, todos
os profissionais sdo educadores. E
o aluno ja é acolhido pelo edu-
cador da portaria, que o encami-
nha para o assistente de patio.
Dentro da sala de aula, o professor
sempre passa mensagens motiva-
doras. O aluno entende a escola
como uma extensao da casa dele e
a familia também tem total acesso
ao colégio”, comenta.

Para manter os bons indices, a
escola alia a metodologia tradicio-
nal com o pioneirismo tecnoldgico.
Para 2017, estdo previstas melho-
rias na infraestrutura fisica, com
ampliacdo do ntimero de salas de
aula, construgao de laboratérios de
pesquisa e conhecimento e inves-
timentos na aquisicdo de materiais
e equipamentos inovadores.

“Estamos implantando o ma-
terial didatico digital e aprimo-
rando ferramentas utilizadas,
como lousas digitais e projetores
interativos”, conta o diretor. ®

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

v

il
alunos
Esse é o
nimero de
estudantes do
ensino
fundamental |
(12 ao 59 ano),
ensino
fundamental I
(6° ao 9° ano)
e ensino médio
(18, 22 ¢ 32
séries) das
duas unidades
do Colégio
Salesiano em
Vitoria.

230

educadores

E a quantidade
de profissionais
de educacdo
que atuam nas
unidades do
Colégio em
Vitéria.

SALESIANO
Qualidade
Credibilidade
Infraestrutura

Inovacao
Atendimento ao cliente
Preco adequado

NOTA MEDIA

907
904
903
894
89
82

HISTORIA DO
SALESIANO

Rede

Um dos diferenciais importantes
relativos ao Colégio Salesiano é que
ele faz parte de uma rede de ensino
que é referéncia em educacdo no
Brasil ha 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 pais.

Grande Vitéria

O Colégio Salesiano esta na
Grande Vitéria ha 74 anos. A
unidade Nossa Senhora da Vitdria
foi a primeira escola Salesiana da
capital do Espirito Santo e, ja em
seus primeiros anos de atividade,
contou com uma demanda
crescente por vagas.

Mudanca de sede

Para atender aos inimeros pedidos
de matricula, uma nova sede foi
inaugurada em 11 de julho de 1951,
na Avenida Vitéria. A mudanca para
um espaco com ampla
infraestrutura destacou a proposta
filoséfica e pedagdgica idealizada
por Dom Bosco

Jardim Camburi

Em 20 de fevereiro de 2002, a
Inspetoria Sado Jodo Bosco decidiu
ampliar a presenca Salesiana no
Estado e inaugurou o Colégio
Salesiano Jardim Camburi, em Vitdria.
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DIVULGACAO/DARWIN

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

Sem fronteiras
para o crescimento

Em constante evolugao, o Darwin é reconhecido pela qualidade do ensino e
pelos excelentes resultados conquistados ao longo de sua trajetéria

s fronteiras do Estado se

tornaram pequenas para

o Centro Educacional

Charles Darwin nesses
27 anos de histéria da escola ge-
nuinamente capixaba. Além de
unidades em Vitdria, Vila Velha,
Cariacica, Linhares, Serra, Colati-
na, Aracruz, Guarapari, Cachoeiro
de Itapemirim e Sdo Mateus, a me-
todologia do Darwin esta presente
em duas cidades da Bahia.

Aexpansdodarededeensino
em duas décadas se deve, prin-
cipalmente, a uma empresa
que nio fica paradano tempo e
sempre buscou evoluir.
“Darwin, a evolucdo do ensi-
no!”, slogan da escola que re-
sume a férmula do sucesso e o
futuro da empresa.

Sucesso que pode ser observa-
do na pesquisa Marcas de Valor
de 2016.

Para os préximos anos, entre
as metas do Darwin, que néo
para de crescer, estd a constru-

cdo da nova unidade de Vila
Velha, que ficara na Praia da
Costa.

Nada disso seria possivel se a
empresa nao investisse tanto na
capacitacdo dos profissionais. A
credibilidade é marca forte do
Darwin desde o inicio. Ja no pri-
meiro ano de atuacdo, era pos-
sivel perceber a confianca da so-
ciedade capixaba na capacidade
daquela equipe de professores.

DARWIN

Qualidade 9,07
Infraestrutura 9,01
Credibilidade 8,95
Atendimento ao cliente | 8,87
Inovacéo 8,8

Preco adequado 7,85

NOTA MEDIA 8,76 |

v
10
Unidades

E o ndmero de
unidades no
Espirito Santo,
nas cidades
mais populosas
do Estado. O
colégio
também tem
com unidades
na Bahia.

1989

0O ano em que
um grupo de
professores se
reuniram para
formar o
Darwin,
inaugurado no
ano seguinte.

Foram 1.500 matriculas, supe-

rando as expectativas do
Darwin.
RESULTADOS

Logo apdés a criacdo do
Darwin, estudantes da institui-
¢do conquistaram primeiros e
segundos lugares no vestibular
da Universidade Federal do Es-
pirito Santo (Ufes), inclusive
com bons resultados nos cursos
mais concorridos.

Os bons resultados se repe-
tiram varias vezesaolongo do
tempo com os alunos. Nao sé
em vestibulares das melhores
faculdades do Brasil, como
em outras competicdes. Na
Olimpiada Brasileira de As-
tronomia e Astrondutica 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 sdo resultado de uma
ampla infraestrutura nos se-
tores de educacdo infantil,
fundamental, médio, 32 série
e pré-vestibular, e uma pro-
postapedagdgicaquevaloriza
o empreendedorismo e esti-
mula os alunos do Darwin a
tomarem decisOes, corrigirem
metas e viverem um presente
instigante para alcancarem
seus objetivos. ®



