
Conquistar o consumidor e mantê-lo fiel à 
marca é o sonho de toda empresa. A edição 

deste ano do Marcas Preferidas revela as 
histórias de 63 marcas de vários segmentos 

que não apenas cativaram seus clientes, mas 
se mantiveram presentes em sua memória  

e guardadas em seus corações. 
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einvenção foi a palavra de or-
dem para as empresas ven-
cedoras do Marcas Preferi-
das, sobretudo nos dois últi-

mos anos. Elas precisaram repensar a 
forma de entregar produtos e serviços, 
de se comunicar, de elaborar suas cam-
panhas publicitárias e conquistar cone-
xão com seus clientes. Tudo isso torna 
ainda maior o desafio de se manter no 
mercado e no dia a dia das pessoas. O 
Marcas Preferidas 2021 consolida que 
a qualidade e a responsabilidade são 
os pilares das empresas que conquis-
taram a cabeça e o coração dos per-
nambucanos. Nos deixa feliz ver que 
a maioria se manteve firme e até atin-
giu crescimento, mesmo em um pe-
ríodo pandêmico e de instabilidades 
socioeconômicas latentes. Também 
percebemos a aparição de marcas que 
não figuraram em edições anteriores. 
Com isso, tivemos a clareza das mu-
danças do comportamento do consu-
midor nos novos tempos. Devido a es-
te movimento, este ano aumentamos 
a quantidade de categorias pesquisa-
das, passando de 55 para 63, pois vi-
mos a necessidade de consultar seg-
mentos que anteriormente não tinham 
tanto destaque como hoje.

Juntamente com o Instituto Exatta, 
realizamos pesquisa com a metodo-
logia top of mind, aplicando questões 
abertas para recebimento de respos-
tas espontâneas, onde mais de 600 
pessoas participaram no Recife, em 
Olinda e Jaboatão dos Guararapes. 
A pesquisa foi feita por meios digitais 
junto ao público dessas localidades, 
que revelou quais marcas de cada ca-

tegoria estão em sua mente, apontan-
do suas preferências no momento de 
compra ou contratação.

Para o Diario de Pernambuco, o 
Marcas Preferidas 2021 é uma grande 
celebração do varejo, do atacado e do 
setor de serviços, pois ele mostra a sa-
tisfação dos clientes e o reconhecimen-
to pelo trabalho bem feito por empre-
sas dos mais diversos portes. O proje-
to também nos confirma o quão forte é 
o mercado pernambucano, pois gran-
de parte das marcas apontadas entre 
as primeiras colocações são origina-
das no estado e ganharam espaço no 
Brasil e até mesmo internacional. Des-
taque também para agências de publi-
cidade e marketing locais, que realiza-
ram campanhas que atingiram o obje-
tivo de fixar as marcas vencedoras na 
mente das pessoas, diferenciando-as 
de seus concorrentes.

O Diario de Pernambuco entende 
de liderança. Não é à toa que nos man-
temos firmes nestes 196 anos de his-
tória contando os principais fatos, com 
credibilidade e imparcialidade, man-
tendo relacionamento saudável com 
todo o mercado e com nossos leito-
res. Nós também nos reinventamos, 
sobretudo nos últimos anos, acompa-
nhando o “boom” dos meios digitais. 
Considerado o “jornal dos pernam-
bucanos”, o Diario se mantém líder 
no estado, tanto no impresso quanto 
no digital. Temos mais de 1 milhão de 
seguidores em cada uma das princi-
pais redes sociais (Instagram, Face-
book e Twitter). Nosso portal de notí-
cias também é o maior do estado, com 
mais de 12 milhões de visitas mensais, 

sendo 5 milhões de usuários únicos. 
Conhecemos bem o tamanho da res-
ponsabilidade de ser considerado co-
mo o melhor pelo público.

Nas próximas páginas, trazemos 
matérias que mostram as estratégias 
que empresas e suas agências ado-
taram para criar conexão com clien-
tes por meio dos produtos e serviços; 
medidas tomadas para driblar a cri-
se; falta de insumos; adaptação ao 
home office, entre outros desafios, 
sempre preocupadas em entregar o 
melhor e possibilitar experiências re-
levantes aos clientes.

Para nós, é uma honra comparti-
lhar o resultado desta pesquisa com 
nossos leitores, seja na revista, no en-
carte do jornal impresso ou em nos-
sas plataformas digitais. Envolvemos 
toda a nossa equipe neste projeto pa-
ra o que fazemos de melhor: comuni-
car. E, em nome de todos que fazem 
o Diario de Pernambuco, parabeni-
zo as marcas que foram lembradas e 
fazem a cabeça dos pernambucanos.
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MAIS DE 600 PESSOAS 
RESPONDERAM A 

PESQUISA REALIZADA PELO 
INSTITUTO EXATTA PARA O 

DIARIO DE PERNAMBUCO

Pernambucanos 
apontaram suas 
Marcas Preferidas 
em 2021P

or mais um ano, o levanta-
mento do Marcas Preferi-
das foi realizado através 
da parceria entre o Insti-

tuto Exatta e o Diario de Pernam-
buco. A pesquisa foi feita a partir do 
método Top of Mind, onde os consu-
midores apontaram a primeira mar-
ca que eles lembram em cada cate-
goria analisada. Ao total, foram iden-
tificadas 63 marcas preferidas dividi-
das em 14 categorias. A pesquisa de 
opinião foi realizada em Recife, Olinda 
e Jaboatão, entre os dias 12 e 28 de 
setembro de 2021. Por meio digital, 
mais de 600 pessoas das classes A, 
B e C, responderam a um questioná-
rio sobre os produtos e serviços. Es-
te ano, houve incremento no núme-
ro de categorias, diante das mudan-
ças ocorridas no comportamento do 
consumidor ao longo do último ano.

“A pesquisa foi capaz de identificar 
o quão saliente e representante estão 
as marcas no desejo do dia a dia do 
entrevistado. O levantamento, com o 
método Top of Mind, não justifica ape-
nas as marcas preferidas, mas, tam-
bém, o poder das campanhas de pu-
blicidade”, contou o diretor do Insti-
tuto Exatta, Tonico Araújo. “O estudo 
mostrou a importância e a necessida-
de das agências de publicidade para 
as marcas. Quando o produto possui 
uma boa e frequente campanha publi-
citária, a empresa tem um retorno fi-
nanceiro positivo. As instituições que 
investem em publicidade, com cer-
teza, apresentarão mais sucesso em 
seus negócios”, explicou.

Ainda segundo Tonico, o acompa-
nhamento com uma agência publici-
tária precisa estar aliado a um conjun-
to de boas estratégias nas áreas de 
comunicação e marketing. “Quando 
fazemos as avaliações, percebemos 
que dois fatores são importantes: 
a capacidade da agência para fazer 
campanhas publicitárias e os meios 
de comunicação que os conteúdos 
são veiculados”, aponta.

A Exatta é uma empresa especiali-
zada em consultoria e gestão da infor-
mação que está no ramo de pesquisas, 
censos, trabalhos de assessoria políti-
ca e gestão empresarial, desde 1999. O 
instituto faz parte da Associação Brasi-
leira de Empresas de Pesquisa, presta 
serviços no setor público e privado rea-

lizando estudos em âmbito nacional.
Com o segundo ano da pandemia 

causada pelo vírus da Covid-19, as per-
guntas foram aplicadas no formato di-
gital, por e-mail, telefone, por moder-
na tecnologia da Exatta. Para o diretor, 
a experiência foi de aprendizagem. “A 
busca por modernizar a nossa tecnolo-
gia é incansável. Durante a pandemia, 
aprimoramos o trabalho com a pesqui-
sa de forma online, já que não tivemos 
a possibilidade de efetuar o questioná-
rio pessoalmente”, afirmou. “Nós te-
mos um prazer enorme em trabalhar 
em parceria com o jornal mais antigo 
da América Latina. É um orgulho e um 
prestígio para a empresa poder reali-
zar o levantamento com o Diario de 
Pernambuco”, finalizou Tonico Araújo.

Tonico Araújo explica 

que pesquisa foi feita 

com método Top of Mind
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CATEGORIA 1º 2º 3º

Açúcar União Petribú Olho D̀ Água

Arroz Tio João Emoções Camil

Salgadinhos Elma Chips São Bráz Kinitos

Macarrão Vitarela Pilar Adria

Feijão Turquesa Kicaldo Tio João

Extrato de Tomate Palmeiron Elefante Quero

Biscoito Vitarella Nestlè Pilar

Bolacha Cream Cracker Vitarella Pilar Capricche

Farinha de Milho (Fubá) Vitamilho Novomilho (São Braz) Coringa

Vinagre Minhoto Muriongo Molhito

Rede Atacadista Atacadão Assaí Novo Atacarejo

Alimentos 10PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Aguardente Pitú 51 Salinas

Cerveja Heineken Brahma Skol

Água Mineral Indaiá Santa Joana Santa Clara

Refrigerante Coca-Cola Antarctica Fanta

Vinho Quinta do Morgado Pérgola Carreteiro

Café São Braz Melita Santa Clara

Leite em Pó Ninho Camponesa Itambé

Leite em Caixa Betânia Piracanjuba Parmalat

Sucos Del Valle Maguary Natural One

Cerveja Artesanal Capunga Ekaut Debron

Bebidas 28PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Fábrica de Automóveis Fiat Jeep Volksvagem

Revendedora Chevrolet Pedragon Autonunes Caxangá Veículos

Revendedora Fiat Fiat Italiana Fiori Via Sul

Revendedora Volksvagem Bremen Meira Lins Disnove

Revendedora Ford América Ford Caoa Granvia

Revendedora Jeep Jeep Italiana Fiori Via Sul

Marcas de Importados BMW Caoa JBS

Motos Honda Yamaha Shineray

Bateria de Automóveis Moura Heliar ACDelco

Automóveis e motos 20PÁGINA

GANHADORES POR SETOR

5

P E S Q U I S A



CATEGORIA 1º 2º 3º

Construtoras Moura Dubeux Queiroz Galvão Carrilho

Imobiliárias Paulo Miranda Eduardo Feitosa Jairo Rocha

Construção e imobiliária 38PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Bares, Restaurantes e Pizzaria Pizzaria Atlântico Bode do Nô Entre Amigos

Segmentos em serviços, alimentação e bebidas 63PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Hospital Particular Real Hospital Português Esperança Santa Joana

Laboratório de Análises Marcelo Magalhães Cerpe Gilson Cidrim

Plano de Saúde Unimed Recife Hapvida Amil

Hospital e Clinica de Olhos Hope Hospital de Olhos Santa Luzia IOR (Instituto de Olhos do Recife)

Saúde 56PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Faculdade Privada Unicap Uninassau Estácio

Colégio Particular Colégio Damas GGE Motivo

Curso Preparatórios Nuce GGE Academia Fernandinho Beltrão

Educação 47PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Tinta Coral Iquine Suvinil

Home Center Ferreira Costa Tupan Armazém Coral ACHAQUI

Casa de construção 44PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Água Sanitária Dragão Brilux Olimpo

Álcool Petribu Brilux Cooperalcool

Detergente Líquido Ypê Limpol Brilux

Sabão em Pó Omo Bem-te-vi Ala

Sabão em Barra Bem-te-vi Ypê Minuano

Produtos de limpeza doméstica 50PÁGINA

66
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CATEGORIA 1º 2º 3º

Lojas de Eletrodomésticos Magazine Luiza Casas Bahia Império

Farmácia Tradicional Drogasil Pague Menos Farmácia do Trabalhador

Farmácia de Manipulação Roval Pharmapele Fórmula

Supermercados Big Bompreço Carrefour Extra

Shoppings Recife Rio Mar Guararapes

Tecidos, Cama, Mesa e Banho Narciso Artex Casas José Araújo

Óticas/Lentes Óticas Diniz Óticas Carol Casa Lux Ótica

Lojas de Informática/Eletroeletrônicos Nagem iByte Kalunga

Varejo 71PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Segurança Grupo Preserve Liserve Nordeste Prosegur

Serviços de segurança 64PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Agências de Viagens CVC Luck Viagens 123 Milhas

Turismo 70PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Cooperativa de Crédito Sicredi Pernambucred Crefisa Sicoob

Bancos Banco do Brasil Bradesco Itaú

Serviços financeiros 66PÁGINA

CATEGORIA 1º 2º 3º

Clínica/Hospital Veterinário Pet Dream Harmonia Vetmais

Loja PET Petz Cobalsi Mundo Pets

Pet

CATEGORIA 1º 2º 3º

Operadoras de Celular Tim Claro Vivo

Fornecedores de Internet Net Claro GVT Vivo Oi

Telecomunicações 68PÁGINA
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AMPLA, APORTE, BLACKNINJA E ITALO BIANCHI SÃO 
RESPONSÁVEIS PELO SUCESSO DE IMAGEM DE 12 MARCAS 

MAIS LEMBRADAS PELOS CONSUMIDORES EM 2021

Agências 
conectam clientes 

às marcas que se 
tornam preferidas

Queiroz Filho, 

Ampla Comunicação

N
este ano, o Marcas Preferi-
das celebra a qualidade das 
agências de publicidade per-
nambucanas, que desenvol-

vem as campanhas que conquistam a 
conexão emocional das marcas com 
seus clientes. Das 63 marcas pesquisa-
das em 2021, as agências Ampla, Apor-
te, Blackninja e Italo Bianchi detêm as 
contas de 12, sendo três marcas de ca-
da uma delas. Um empate técnico sau-
dável no 1º lugar, que o Diario de Per-
nambuco faz questão de exaltar. Em-
placar campanhas que fixam na cabe-
ça dos consumidores não é tarefa fá-
cil, sobretudo em um período de mui-
tas mudanças de comportamento em 
todos os segmentos do mercado. Pla-
nejamentos precisaram ser refeitos, foi 
necessário arriscar em novos meios de 
comunicação e marketing, testar no-
vas mídias, analisar relatórios de mé-
tricas em tempo real, estar mais pró-
ximo aos clientes mesmo por meio de 
reuniões virtuais. O resultado final do 
trabalho das agências parece ter acon-
tecido como um passe de mágica, mas 
existe muito suor envolvido no proces-
so. O Diario está em constante conta-

to com estas empresas e reconhece de 
perto esse esforço para que os anún-
cios e as notícias cheguem como devi-
do ao público desejado. 

A Ampla Comunicação segue manten-
do a premiação consecutiva da Ferreira 
Costa (Home Center), da Pitú (Aguar-
dante), da Baterias Moura (Baterias de 
Automóveis). A agência, que atua no 
modelo home office de trabalho desde 
o ano passado, mostrou que é especia-
lista em se reinventar e conquistar re-
sultados expressivos vencendo as difi-
culdades do mercado. Com trabalhos 
reconhecidos pelo Brasil, tem atuação 
de equipe no Recife (PE), em Vitória 
(ES), Maceió (AL), Aracaju (SE) e Bra-
sília (DF). Fazendo do limão uma limo-
nada aos seus 45 anos, a Ampla pon-
tua que a modernização de suas opera-
ções trouxe a melhoria da comunicação 
entre colaboradores e clientes, estrei-
tando relacionamento, mesmo que por 
meio de contato virtual. Eles não can-
sam em buscar o “menos do mesmo”.

Também reconhecida pela criativi-
dade que a tornou gigante no merca-
do publicitário de Pernambuco para o 
Brasil, a Aporte Comunicação acredita 

que uma ideia muda tudo e é responsá-
vel pelas campanhas das marcas Pal-
meiron (Extrato de tomate), São Braz 
(Café) e Bem-te-vi (Sabão em barra). 
Valorizando a etapa de construção do 
posicionamento de uma marca como a 
principal, a agência reconhece a impor-
tância de cada membro do seu time no 
processo criativo, bem como pela adap-
tação às mudanças, sobretudo no foco 
digital que muitos clientes passaram a 
ter, aliado ao encolhimento de verba de 
marketing e propaganda das empresas. 
O diretor presidente Angelo de Mello re-
vela que as marcas que sempre estive-
ram atentas ao consumidor e investiram 
certo em comunicação, tiveram vanta-
gem competitiva ao precisarem se di-
ferenciar dos concorrentes durante as 
fases de dificuldades.

 Uma novidade este ano foi a brilhan-
te Blackninja pontuando no Marcas Pre-
feridas em 2021, principalmente já com 
três marcas premiadas: Shopping Reci-
fe (Varejo), Nagem (Loja de Informáti-
ca) e Vinagre Minhoto (Alimentos). Para 
a diretora Renata Gusmão, “o prêmio é 
um balizador de qualidade. E não ape-
nas de criatividade, mas de execução e 

DANIELA NADER/DIVULGAÇÃO
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Angelo de Mello, Renata Gusmão,  Miguel Melo, 

Aporte Comunicação Blackninja Italo Bianchi

ARQUIVO PESSOAL ARQUIVO PESSOAL ARQUIVO PESSOAL

estratégia também. Uma marca prefe-
rida é aquela que consegue desenvol-
ver a relação mais fundamental de to-
das com o consumidor. Ser uma mar-
ca preferida é resultado de um produto 
de excelente qualidade que possui uma 
comunicação adequada. Porque de na-
da adianta ter ou ser o melhor produto 
ou serviço e os consumidores não sa-
berem que eles existem. E há mais al-
guns pontos importantes: atendimen-
to, imagem, qualidade, tipo de mensa-
gem enviada ao consumidor (tanto no 
jornal e na TV, quanto nas redes sociais, 
por exemplo), tudo isso ajuda. E isso é 
comunicação. É marketing. É um belo 
trabalho feito em conjunto entre cliente 
e agência”. Sobre os desafios enfrenta-
dos pelo setor de publicidade para en-
cantar seus clientes, Renata ressalta 
que “hoje em dia, mais do que surpreen-
der, as marcas precisam estar presen-
tes. Surpreender atualmente é, de cer-
ta forma, aparecer onde o consumidor 
não estava esperando. E aparecer com 
uma conversa, um diálogo. A comunica-
ção e a propaganda estão num momen-
to de revolução total. Vemos o Tik-Tok, 
por exemplo, que trouxe para o mun-

do publicitário uma forma de se comu-
nicar que é totalmente diferente do que 
sempre estudamos e produzimos. É o 
vídeo caseiro, engraçado, muitas vezes, 
“feio”. Surpreender o consumidor hoje 
é se adequar a essa forma e estar pre-
sente de maneira leve, divertida e ade-
quada tanto à marca quanto à mídia on-
de a marca está”, afirma.

Já conhecida e reconhecida no Mar-
cas e no mercado publicitário pernam-
bucano, a agência Italo Bianchi celebra 
seus 50 anos acumulando mais este 
prêmio para três clientes: Italiana Fiat 
(Revendedora Fiat), Jeep Italiana (Re-
vendedora Jeep) e Vitamilho (Alimen-
tos-Farinha de Milho). Questionado so-
bre os principais desafios encontrados 
este ano, o diretor Miguel Melo desta-
ca o crescimento das mídias digitais e 
da reinvenção que os meios de comu-
nicação tradicionais enfrentaram para 
atender às novas demandas dos clientes 
para fazer propaganda. Internamente, a 
agência passa por mais uma transfor-
mação e modernização, mantendo sua 
vanguarda em diversos aspectos. Para 
Miguel Melo, o segredo para se manter 
forte no mercado competitivo é “enca-

rar o processo com carinho e amor pe-
lo que faz e com as pessoas que estão 
envolvidas”. Para ele, uma das princi-
pais mudanças está na comunicação 
com seus clientes. “O contato se tor-
nou mais do que diário, ele acontece em 
tempo real. Hoje, as agências são muito 
mais demandadas e o nosso tempo de 
criação de campanhas se tornou mui-
to menor. Vivemos na era do imediatis-
mo e a importância da comunicação vai 
da diferenciação. Hoje também temos 
a oportunidade de maior contato com 
o usuário final dos produtos e serviços. 
O segredo para conquistar o público es-
tá em fazer bem feito para ser lembra-
do. O que fica na memória é a boa co-
municação no on e no off”.

Ao avaliar quais empresas estão na 
cabeça dos pernambucanos, o Marcas 
Preferidas tem o importante papel de 
atestar que as estratégias desenvolvi-
das para atingir as pessoas estão no 
caminho certo. Este reconhecimento é 
dado pelo público, que é “fisgado” pe-
las marcas que são posicionadas por 
profissionais responsáveis e qualifica-
dos que se destacam e merecem este 
e muito mais prêmios.
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A OÁSIS ALIMENTOS ATUA HÁ 27 ANOS NO MERCADO 

ALIMENTÍCIO OFERECENDO PRODUTOS DE QUALIDADE

Turquesa, o 
feijão preferido 
dos  nordestinos

O 
feijão é um dos alimen-
tos considerados es-
senciais na casa dos 
brasileiros diariamen-

te. Na mesa dos pernambucanos, o 
feijão Turquesa foi escolhido como o 
número um este ano. A empresa per-
nambucana, pertencente à Oásis Ali-
mentos, atua há 27 anos no mercado 
alimentício com a missão de entre-
gar produtos de qualidade, que pas-
sam por rigoroso padrão de contro-
le até serem entregues com alto pa-
drão ao consumidor. A marca apre-
senta o diferencial de investir em tec-
nologia e em recursos humanos de 
forma contínua para expandir o seu 
valor cada vez mais.

A Turquesa possui grãos novos e 
tratados, que resultam em um cal-
do encorpado, de rápido cozimen-
to e esse cuidado com o produto co-
meça desde a colheita, com a esco-
lha do material. Durante o processo, 
os técnicos da empresa buscam os 
melhores grãos de todo o país nas 
regiões de cultivo. 

Após a colheita, a matéria-prima é 
encaminhada para o laboratório da 
Turquesa, onde passa por uma aná-
lise rígida, com especialistas verifi-
cando os indicadores dos grãos, co-
mo tempo de cozimento, cor, tama-
nho e unidade. Ao sair do laborató-
rio, o feijão é levado para o proces-
so de seleção, feito por máquinas 
de alta tecnologia, para garantir que 
os grãos tenham o padrão da mar-
ca. Depois de selecionados e prepa-
rados, os produtos chegam à mesa 
dos pernambucanos. Atualmente, a 
linha oferece feijões do tipo branco, 
carioca, macassar e preto, além das 
favas rajada e branca.

Para a gerente de marketing da Tur-
quesa, Lays Benjamin, é uma honra 
conquistar o prêmio de 1º lugar na 

categoria de feijão no Marcas Prefe-
ridas. “É um sentimento de honra e fe-
licidade por recebermos o reconheci-
mento do nosso consumidor. Ver que 
o público pernambucano reconhece 
a qualidade, a segurança alimentar, o 
cuidado que a marca Turquesa pos-
sui em seus produtos, é um combus-
tível para o nosso trabalho”, explicou. 
A qualidade da linha de feijões da em-
presa já foi reconhecida outras vezes 
pelo público do estado. 

A gerente de marketing acredita que 
outro diferencial da Turquesa é a eco-
nomia de gás e o maior rendimento do 
feijão. “Quem põe na ponta do lápis no 
final do mês percebe que a Turquesa 
é a melhor escolha”, frisou. O masco-

te, o Porquinho, também é um ponto 
positivo da marca. Neste ano, a em-
presa está trabalhando na divulgação 
com o Porquinho em um filme de 30 
segundos, com visual 3D e um jingle 
contagiante, nos principais meios de 
comunicação e redes sociais.

A Turquesa também oferece ou-
tros 28 produtos, além do feijão, co-
mo: açúcar, arroz, farinha, leite de 
coco, macarrão instantâneo, milho, 
queijo ralado, sal, tapioca e tempe-
ros em pó. Os itens estão presentes 
nas principais redes de supermerca-
do de Pernambuco, além de mais seis 
estados da região Nordeste: Alagoas, 
Paraíba, Rio Grande do Norte, Sergi-
pe, Ceará e Maranhão.

O mascote da 

Turquesa faz sucesso 

entre os consumidores

DIVULGAÇÃO
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Dando mais sabor 
às nossas vidas

N
a categoria alimentos, a ASA 
Indústria se destaca com 
dois dos produtos mais lem-
brados pelos pernambuca-

nos: o extrato de tomate Palmeiron e a 
farinha de milho Vitamilho, que apare-
cem em 1º lugar entre as marcas pre-
feridas no estado. 

Para o diretor de marketing da em-
presa, Wagner Mendes, o prêmio é 
resultado de uma sintonia que con-
templa o trinômio excelência do pro-
duto, conhecimento do consumidor 
final e excelência na relação com dis-
tribuidores. “É extremamente gratifi-
cante entender que nossa marca se 
mantém como líder no mercado, pois 
chancela todo o esforço que o depar-
tamento de marketing faz, por meio 
do time de colaboradores, a partir de 
um compromisso com o planejamen-
to anual, procurando assertividade e 
eficiência”, comentou. 

No caso do extrato de tomate Pal-
meiron, que é distribuído para todo 
o Nordeste e começou a ser fabrica-
do pela ASA em 2003, um dos des-
taques é a busca pelos melhores for-
necedores. “Como tratamos com o 
maior percentual de fornecedores 
da região, que em sua maioria são 
pequenos agricultores, procuramos 
entender como funcionam essas de-
mandas buscando melhorá-las”, infor-
mou. Além disso, com o objetivo de 
tornar a marca um “case de mercado” 
na região, a produção também con-
ta com contínuas pesquisas e moder-
no parque fabril, em Belo Jardim, que 
emprega cerca de 300 funcionários. 
Segundo Wagner, um dos diferenciais 
da empresa está no respeito aos mo-
radores das cidades que recebem as 
unidades fabris. “Utilizamos sempre 
mão de obra de cada zona primária 
por unidade, priorizando os morado-

DIVULGAÇÃO

res próximos dessas unidades. E so-
bre o trade Palmeiron, nossa relação 
honesta, e clara, sempre oferecendo 
soluções de mercado para esses par-
ceiros, é a fonte de nosso maior lega-
do comercial. Esses parceiros ataca-
distas ou varejistas, principalmente os 
pequenos, são nossos fomentadores 
da marca”, ressaltou.

Já a farinha de milho da Vitamilho, 
que integra a holding da ASA Indús-
tria desde 2002, é considerada uma 
marca do guarda-chuva da empresa. 
“Tratamos com muito orgulho, pois 
deixamos de fabricar a melhor fari-
nha de milho da Paraíba e passamos 
a fabricar a melhor farinha de milho 
do Brasil, isso devemos aos nossos 
colaboradores, todo o trade, e prin-
cipalmente aos consumidores, pois 
são nossa razão de buscar essa exce-
lência”, comentou Wagner. De acor-
do com ele, a liderança de um merca-
do tão disputado também traz mais 
responsabilidade. Mas, aponta a pro-
ximidade com o consumidor como o 
segredo para o sucesso. Atualmente, 
a Vitamilho, que é fabricada na unida-
de fabril de Campina Grande (PB) e 
emprega cerca de 250 funcionários, 
é distribuída para todo o Nordeste, 
além de parte do Sudeste e Centro-
-Oeste. Agora, os planos são de ex-
pansão. “A partir de novo direciona-
mento, passamos a ser uma marca 
que estava em todas as mesas dos 
nordestinos, em seguida na Região 
Norte, e daqui a pouco tempo es-
taremos em todo o país”, concluiu.

Proximidade com 

o consumidor é o 

segredo do sucesso

EXTRATO DE TOMATE 
PALMEIRON E FARINHA 
DE MILHO VITAMILHO 
LIDERAM PREFERÊNCIA 
DOS CONSUMIDORES
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Empresa produz 

quase 500 mil toneladas 

de grãos por ano

DIVERSIDADE DE PRODUTOS E COMPROMISSO COM A 
QUALIDADE SÃO FUNDAMENTAIS PARA O SUCESSO

Tio João, nas mesas do 
Brasil e de mais 40 países

Fácil de ser identificado por causa 
do seu clássico mascote, o arroz Tio 
João foi eleito, novamente, o queridi-
nho dos pernambucanos. O produto 
da empresa Josapar continua a  tra-
dição de representar qualidade e con-
fiança, conquistando a preferência de 
muitos consumidores. “São momen-
tos únicos que nos motivam a buscar 
o aperfeiçoamento constantemente, 
afinal, estamos na mesa dos brasilei-

ros todos os dias”, afirmou o diretor 
nacional de vendas, Rodrigo Gross.

Em 2021, a marca conquistou a 
Certificação FSSC 22000, uma nor-
ma internacional de segurança de 
alimento,  reconhecida pela Global 
Food Safety Initiative (GFSI), para as 
principais unidades de arroz bran-
co e arroz parboilizado. Para abas-
tecer o mercado, a Josapar, que é 
uma das dez maiores empresas de 

produtos alimentícios do Brasil, com 
quase 100 anos de história, possui 
6 unidades industriais, duas no Rio 
Grande do Sul, seu local de origem, 
e uma no Paraná, Goiás, Pernambu-
co e São Paulo. 

Atualmente, com a alta demanda 
por seus produtos, a empresa pro-
duz quase 500 mil toneladas de grãos 
por ano, distribuídos em todo o Bra-
sil e em mais de 40 países. 

DIVULGAÇÃO
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BISCOITOS, BOLACHAS CREAM CRACKER E MACARRÃO 
DA MARCA SÃO OS PREFERIDOS DOS CONSUMIDORES

Vitarella em 
dose tripla

T
radicional no cotidiano dos 
pernambucanos, a Vitarel-
la se mantém como a mar-
ca mais lembrada na pes-

quisa Marcas Preferidas 2021 quando 
o assunto é biscoito, bolacha Cream 
Cracker e macarrão. “Para nós, o re-
conhecimento é fruto da qualidade, 
diferença e sabor do nosso portfó-
lio. Para se manter na memória do 
público, a Vitarella aposta em ações 
que intensificam a força da marca, a 
partir de um posicionamento que ce-
lebra a diversidade e a constante ino-
vação no portfólio, oferecendo produ-
tos com alta qualidade e sabor”, co-
menta Bruna Bertão, gerente de mar-
keting da M. Dias Branco S/A.

A Vitarella é uma marca que nas-
ceu regional, e hoje vai além do Nor-
deste. Fundada em 1993 em Jaboa-
tão dos Guararapes, em Pernambu-
co, era inicialmente focada na pro-
dução de massas alimentícias, até 
expandir seu portfólio. Hoje, possui 
mais de 150 produtos e a marca de 
biscoitos e bolinhos infantis Treloso, 
consolidando-se como líder em ven-
das de biscoitos no Brasil e em mas-
sas no Nordeste. No segmento de 
Cream Cracker, o destaque é o Crac-
ker Vitarella Tradicional. 

Em 2013, a marca foi adquirida pe-
la M. Dias Branco, maior fabricante 
de massas e biscoitos do país e que 
gera mais de 16 mil empregos dire-
tos em diferentes regiões. Para aten-
der o mercado, a companhia possui 
34 unidades de distribuição em to-

VITARELLA/DIVULGAÇÃO

do o Brasil. De acordo com Bruna, a 
diversidade é um ponto fundamental 
da Vitarella, considerada uma mar-
ca para todos e que reforça essa pro-
posta através do seu novo posiciona-
mento: “Tem diferença. Tem sabor”, 
apresentado no fim do primeiro se-
mestre deste ano. “O portfólio com-
pleto e saboroso de Vitarella é ideal 
para inúmeros momentos de consu-
mo e públicos, ao mesmo tempo em 
que celebra a diversidade, inspiran-
do as pessoas a estarem abertas às 
diferenças, compartilhando afeto e 
dividindo experiências nos mais va-
riados momentos do dia”, destaca.

Para comunicar aos consumidores 
o novo posicionamento, a Vitarella in-
vestiu em campanha no Nordeste, em 
que um dos destaques foi o modelo de 
outdoor social, iniciativa de divulgação 
que, de acordo com a gerente, causa 

impactos positivos nas comunidades. 
“O outdoor social divulga campanhas 
sociais ou publicitárias nas casas de 
moradores de comunidades, geran-
do renda para a população. Assim, a 
marca se aproxima das pessoas, ao 
mesmo tempo em que desenvolve a 
economia local”, afirma.

Preocupada com os impactos cau-
sados pela pandemia, a marca faz 
constantes doações de alimentos. En-
tre janeiro e outubro deste ano, foram 
doadas quase 4 mil toneladas de ali-
mentos, o equivalente a R$ 23.5 mi-
lhões. As doações para entidades so-
ciais desde o ano passado já somam 
mais de R$ 40 milhões ou 7.414 tone-
ladas de alimentos. Os alimentos be-
neficiam cerca de 150 instituições ca-
dastradas de 16 estados, reconheci-
das pelo seu trabalho relevante com 
populações carentes. 

Empresa possui 34 

unidades e gera mais de 

16 mil empregos diretos
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VINAGRE TEM LIDERANÇA 

CONSOLIDADA NO NORTE E NORDESTE

Minhoto, 
qualidade 
e tradição 

O vinagre Minhoto integra os produ-
tos fabricados pelo Grupo Raymun-
do da Fonte, que incluem outros 350 
itens de limpeza, higiene pessoal, con-
dimentos e inseticidas, distribuídos 
em 12 estados brasileiros. Em 2021, 
a marca venceu mais uma vez na ca-
tegoria vinagre do Marcas Preferidas. 
“Recebemos esse resultado com mui-
ta satisfação. Estamos muito felizes e 
gratos em estarmos mais um ano ocu-
pando lugar de destaque nesta pre-
miação tão importante. Acreditamos 
que esse reconhecimento se deve ao 
fato da Minhoto ser sinônimo de tra-
dição e qualidade em vinagre”, cele-
brou a gerente de marketing e trade 
das indústrias Raymundo da Fonte, 
Renata Carvalho.

Atualmente, a Minhoto tem 50% 
da quota de audiências de mercado 
na categoria de vinagre com lideran-
ça consolidada no Norte e Nordes-
te. Só neste ano, foram vendidos 70 
milhões de litros do produto. A linha 
é composta por vinagre de maçã, vi-
nho tinto, vinho branco e de álcool, 
além do de alho e limão. No portfólio 
da marca, ainda estão os molhos in-
glês, de pimenta, shoyu, mostarda e 
ketchup. Para 2022, a meta é dar con-
tinuidade aos projetos “Com Minhoto 
Todo Mundo Pode Cozinhar”, explo-
rando a democratização da cozinha, e 
“Todo Mundo Pode Aprender”, iniciativa 

da chef Anna Corina e da professora Fer-

nanda Bérgamo, que visa ajudar os alu-
nos a ampliarem suas fontes de renda.

DIVULGAÇÃO
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o reconhecimento

17

A L I M E N T O S



MAIOR REDE ATACADISTA 
DE ALIMENTOS DO 
PAÍS GERA MAIS DE 
60 MIL EMPREGOS

Atacadão, há 59 anos 
alimentando o Brasil

O
s 59 anos de história e a 
presença em mais de 170 
cidades tornam o Ataca-
dão a maior rede ataca-

dista de alimentos do país, assim co-
mo o maior atacadista brasileiro em 
número de lojas, garantindo o abas-
tecimento de comerciantes em cerca 
de 5,8 mil municípios. Aproximada-
mente 60 mil profissionais são res-
ponsáveis por manter a estrutura 
da companhia, que foi incorporada 
ao Grupo Carrefour Brasil, em 2007.

O CEO do Atacadão, Marco Oli-
veira, comemora com orgulho a im-
portância nacional que a marca ad-
quiriu ao longo dos anos. “Há qua-
se 60 anos, contribuímos com o de-
senvolvimento socioeconômico do 
país, por meio da geração de mais 
de 60 mil empregos, pelo acesso à 

alimentação de qualidade a preços 
justos, que oferecemos à popula-
ção dos grandes centros urbanos 
e das cidades mais afastadas, pe-
lo estímulo ao microempreendedo-
rismo e pequenos negócios, e tam-
bém abastecendo os lares das fa-
mílias brasileiras”, explica. 

A marca explora a nacionalização 
como uma ferramenta de suporte às 
tradições e alimentos básicos locais. 
“Uma de nossas premissas é ofere-
cer aos nossos clientes uma varie-
dade de produtos regionais. Assim, 
além de valorizarmos a cultura e há-
bitos de alimentação locais, damos 
oportunidades para que produtores 
e fornecedores locais cresçam e de-
senvolvam seus negócios junto com a 
gente”, complementa Marco Oliveira.

Com a pandemia da Covid-19, o 

Empresa é a maior 

rede de atacados do país 

em número de lojas

Atacadão viu em seu modelo de ne-
gócios o suporte adequado às ne-
cessidades que surgiram junto com 
a emergência sanitária. Em mui-
tos casos, os consumidores apro-
veitavam uma única ida ao merca-
do para realizar compras em gran-
des quantidades, estocando os ali-
mentos em seus lares. Quem pre-
cisou empreender no ramo da ali-
mentação também teve como alia-
do os preços mais enxutos e com-
petitivos do atacado.

O e-commerce também recebeu 
atenção especial em razão da pande-
mia. Há pouco mais de um ano, a re-
de adquiriu a CotaBest, startup refe-
rência no mercado de atacado online. 
Com tecnologia própria, a CotaBest 
foi responsável pelo desenvolvimen-
to de todo o marketplace do Ataca-
dão. A plataforma identifica e mos-
tra os menores preços aos clientes, 
otimizando tempo e garantindo mais 
economia. Também possui  opera-
ção integrada com apps de delivery.

Por fim, foram estabelecidas parce-
rias com os aplicativos Rappi e Cor-
nershop, a fim de possibilitar uma 
experiência digital nas lojas em que 
esses aplicativos atuam. A operação, 
presente em 120 lojas de 60 cidades, 
conta com uma equipe de shoppers 
dedicados a atender em tempo real 
os pedidos que chegam pelos aplica-
tivos. Além das lojas, a rede também 
opera com clientes PJ em contato di-
reto com o escritório de vendas e re-
presentantes comerciais.

DIVULGAÇÃO

18

A L I M E N T O S



Linha variada de 

produtos atende a diferentes 

tipos de consumidores

AÇÚCAR UNIÃO TEM LONGA TRADIÇÃO NA MESA DOS 
BRASILEIROS E É O PREFERIDO DOS PERNAMBUCANOS

EMPRESA FABRICA PRINCIPAIS MARCAS DE SALGADINHOS CONSUMIDOS NO PAÍS

Há mais de 100 anos 
adoçando nossas vidas

Elma Chips, é impossível comer um só

Quando o assunto é açúcar, a pre-
ferência dos consumidores pernam-
bucanos é indiscutivelmente o União, 
conforme atesta a pesquisa Marcas 
Preferidas 2021. Desde 1910, o açú-
car vem provando que  não adoça 
apenas receitas, mas também a  vi-
da das pessoas, além de eternizar 
momentos de milhares de brasilei-
ros há mais de um século.

Fundada em 4 de outubro de 1910  
pelos irmãos Giuseppe e Nicola Pu-
glisi Carbone, imigrantes italianos, a 
Companhia União dos Refinadores 
reuniu pequenos refinadores de açú-

car de São Paulo para desenvolver o 
comércio e garantir a alta qualidade 
do açúcar. Ao longo de sua existên-
cia, a marca passou por três grupos 
diferentes. Em 2012, foi comprada 
pela Camil Alimentos. 

A linha de produtos União é exten-
sa e inclui o açúcar refinado especial,  
o cristalçúcar, premium cubos, orgâ-
nico, demerara, mascavo e os ado-
çantes, além de mistura para bolos, 
nos sabores chocolate, laranja, maçã 
com canela e tipo brownie. 

Para apoiar pequenos empreende-
dores num momento tão desafiador, 

Você já assistiu a um bom filme sa-
boreando um delicioso salgadinho? 
Ou degustou uma crocante e irresis-
tível batata nas mesas de bares, reu-
niões de família e até nas lancheiras 
escolares quando era criança? Se vo-
cê respondeu ‘sim’ para alguma das 
perguntas acima, é bem provável que 
você também tenha associado esta 
resposta a uma marca bastante fa-
mosa: Elma Chips. 

Uma das principais empresas do 
ramo de alimentação do país, a El-
ma Chips tem sua principal unidade 

industrial em Curitiba, no Paraná. A 
empresa é administrada pela Frito-
-Lay, subsidiária do ramo de salgados 
do grupo americano Pepsico. Com 
uma linha variada de produtos para 
diferentes tipos de consumidores, a 
marca se tornou conhecida com seu 
slogan: “É impossível comer um só”.

Entre os produtos mais conheci-
dos da empresa estão o Baconzitos, 
Cheetos, Fandangos, Cebolitos, Pingo 
d’ouro, a batata Ruffles e o Doritos. 
Tem ainda a linha Sensações, uma 
batata mais fina e condimentada. 

a União criou a Escola de Confeitaria 
e Negócios Doce Futuro. O curso é 
100% digital e gratuito e os módulos 
ficam disponíveis por alguns meses 
para que cada pessoa possa apren-
der no seu tempo. Os alunos não têm 
apenas aulas de confeitaria, mas tam-
bém sobre como empreender por meio 
dos doces. É uma oportunidade para 
elevar a renda familiar. 
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Linha de produtos 

União inclui  vários 

tipos de açúcar
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Revenda da Fiat e 

Jeep tem padrão de 

atendimento reconhecido

Italiana, um 
sucesso de vendas
CONCESSIONÁRIA ATUA HÁ 22 ANOS NO RECIFE E É 
UMA DAS MELHORES EMPRESAS PARA TRABALHAR

E
m novembro de 1998, a Ita-
liana Automóveis iniciava 
suas atividades na cidade 
do Recife. Na época, José 

Américo e seu filho, Marcony Men-
donça, foram nomeados concessio-
nários Fiat na capital pernambuca-
na, e fundaram a Italiana Automó-
veis do Recife Ltda. De lá para cá, o 
empreendimento colecionou cases: 
a concessionária foi a primeira Fiat 
do Brasil a ser certificada pelos pa-
drões de atendimento de vendas; se 
tornou a mais lembrada do Grande 
Recife, segundo pesquisa realizada 
pelo Instituto Harrop, desde 1999, e 
a maior concessionária Fiat em volu-
me de Usados Plus do Brasil. 

Hoje, a Italiana Automóveis oferece 
um amplo serviço para seus clientes, 
como o Confiat, pacotes especiais, 
acessórios, atendimento 24h, entre 
outros. Em dezembro de 2003, ela 
expandiu, inaugurando sua primei-
ra filial em Caruaru, segundo maior 
mercado de automóveis do estado. 
Em 2013, foi a vez da Avenida Caxan-
gá receber a Fiat, e em 2015, a con-
cessionária Jeep.

Em 2018, a Italiana Automóveis 

celebrou seus 20 anos de atuação 
no Recife, contando com quatro lo-
jas e aproximadamente 250 colabo-
radores. Dois anos depois, em julho, 
foi autorizada a transferir a sua mais 
moderna concessionária Jeep para 
a Avenida Antônio de Góes, no Pina.

Todo o bom trabalho da Italiana Au-
tomóveis lhe rendeu os prêmios de 
uma das melhores empresas para 
trabalhar em Pernambuco, de 2011 
até 2020, e das melhores empre-
sas de varejo para trabalhar no Bra-
sil (2015, 2016, 2018 e 2020), pelo 
Great Place to Work.

A marca também desenvolve uma 
série de ações para preservação do 
meio ambiente. Por exemplo, em 
agosto, a ONG Recapibaribe organi-
zou uma barqueata para recolher li-

xo das águas do Rio Capibaribe,  pa-
trocinada pela empresa. Além dis-
so, a Italiana tem como principal 
matriz energética a energia solar, 
mantém uma reserva de 40 hecta-
res de Mata Atlântica em São Bene-
dito do Sul, município localizado na 
Mata Sul de Pernambuco, em par-
ceria com a Fundação Virgo Mater, 
e todos flex da sua frota é abasteci-
da apenas com etanol.

Em 2021, a empresa também inves-
tiu em ações sociais, como foi o ca-
so da parceria com o GAC-PE (Grupo 
de Ajuda à Criança Carente com Cân-
cer - Pernambuco), uma organização 
da sociedade civil sem fins lucrativos 
que atua na prestação de assistên-
cia social humanizada às crianças, 
adolescentes e jovens com câncer.

DIVULGAÇÃO
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Baterias Moura é um orgulho 
para os pernambucanos
DO QUINTAL DE UMA CASA NO AGRESTE DO ESTADO, EMPRESA CONQUISTOU O MUNDO

N
ão são muitas as marcas 
pernambucanas que po-
dem afirmar que conquista-
ram o mercado continental, 

mas uma delas certamente é a Bate-
rias Moura. Fundada em 1957 por Ed-
son Mororó Moura e sua esposa, Con-
ceição Viana Moura, a empreitada foi 
um desafio desde o início. O mercado 
automobilístico ainda era incipiente e 
o município da sede, Belo Jardim, ti-
nha apenas um carro. Do quintal de 
uma casa no Agreste pernambuca-
no, a empresa cresceu para se tornar 
a maior e mais lembrada no segmen-
to de acumuladores elétricos da Amé-
rica Latina, figurando frequentemen-

te nas listas de melhores empresas 
da revista Exame e Valor Econômico.

Ao longo dos mais de 60 anos de his-
tória, a empresa foi ganhando prestígio 
e fechando acordos para ser as bate-
rias originais de diversas montadoras, 
como Ford, Volkswagen, Renault, Fiat, 
Mercedes-Benz e Iveco. Atualmente, a 
Baterias Moura já fornece energia pa-
ra mais de 50% dos carros fabricados 
no Brasil, além de exportar principal-
mente para países da América do Sul, 
Central e Europa, com seus mais de 
80 pontos de distribuição.

Para conseguir tais metas, foi preci-
so diversificar e inovar o próprio setor. 
O que nem todo mundo sabe é que as 

Andréa Lyra ressalta 

contribuição da empresa no 

combate à pandemia

baterias suprem não somente automó-
veis, mas também os mercados náuti-
cos, logísticos industriais e de teleco-
municações. No quesito de inovação, 
a empresa foi responsável pelo desen-
volvimento da primeira bateria náuti-
ca, além de ser o primeiro fabricante 
sul-americano a produzir bateria pa-
ra carros a álcool. Segundo a direto-
ra de marketing e comunicação insti-
tucional, Andréa Lyra, foi essa política 
de inovação que colocou o Brasil co-
mo um dos países referência em tec-
nologia de acumuladores de energia.

A capacidade de adaptação da em-
presa foi posta à prova durante a cri-
se pandêmica da Covid-19. Sem in-
terromper a produção, a marca se 
posicionou como auxiliadora do en-
frentamento do coronavírus devido 
a sua aplicabilidade. “É uma bateria 
que, nos bastidores, assegura que os 
profissionais de saúde tenham como 
se locomover, ambulâncias continuem 
circulando, caminhões possam se-
guir promovendo o abastecimento 
das cidades, e que hospitais não so-
fram com interrupções de energia ou 
que os serviços de internet e telefo-
nia funcionem sem sobressaltos, por 
exemplo”, explica Andréa.

Uma das ações recentes de Moura 
foi assinar uma parceria com a Compe-
sa para instalação, operação e manu-
tenção de sistema de armazenamen-
to de energia elétrica em uma Estação 
de Tratamento em Caruaru.

BOSQUINHO LACERDA
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DIVULGAÇÃO

Pedragon 
planeja 

expansão 
em 2022

ATUALMENTE, SÃO 20 
REVENDAS EM QUATRO REGIÕES 

DO PAÍS, COMERCIALIZANDO 
VEÍCULOS DA CHEVROLET

Revenda da Chevrolet, o Grupo Pe-
dragon começou suas atividades em 
2000 no Recife. Com todos os veícu-
los da marca norte-americana dispo-
níveis, a empresa cresceu no merca-
do e expandiu suas lojas em toda a 
Região Metropolitana do Recife e até 
mesmo em outros estados. Além da 
venda de veículos novos, a Pedragon 
também é responsável por oferecer 
serviços automotivos e peças para 
carros Chevrolet.

Com 21 anos de operação, está pre-
sente nos estados do Amazonas e São 
Paulo, além do Distrito Federal. Ao to-
do são 20 revendas em quatro regiões 
do país comercializando todos os veí-
culos da Chevrolet, incluindo o espor-
tivo Camaro e o elétrico Bolt.

Durante a fase mais crítica da pan-

demia, a Pedragon se mostrou visioná-
ria e já apostava nas relações através 
do digital. “Vínhamos desenvolvendo 
grande transformação digital e já esti-
mulávamos algumas funções a ter jor-
nada mista (presencial e home). Tam-
bém fazíamos atendimentos 100% on-
line, o que facilitou muito a adaptação 
para a nova realidade”, destacou o di-
retor da empresa Tiago Vilaça.

De acordo com ele, apesar dos pro-
blemas de produção das montadoras, 
a empresa vai crescer em relação a 
2020 e continuará se expandindo, ter-
minando 2021 com 20 concessioná-
rias, sete inauguradas este ano. Es-
tamos, inclusive, em processo de im-
plantação de mais cinco operações no 
estado de São Paulo para o próximo 
ano”, complementou Tiago.

Revenda inaugurou sete 

concessionárias este ano
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PAULO PAIVA/ ARQUIVO DP

Uma das principais revendas da em-
presa alemã Volkswagen e parte do gru-
po Parvi, a Bremen foi inaugurada em 
2013 na capital pernambucana e atual-
mente é uma das principais revendas 
da montadora no Recife. A Bremen é 
responsável por comercializar não ape-
nas veículos novos da Volkswagen, mas 
também peças e acessórios originais 
da fabricante. A empresa ainda se des-
taca “pelo excelente atendimento ao 
cliente e pela excelência nos serviços 

de oficina e outros produtos como se-
guro e rastreamento”, como destaca a 
própria revenda através do seu site ofi-
cial. Ainda segundo a empresa, “con-
quistar e consolidar a fidelidade à mar-
ca Volkswagen é a estratégia que sem-
pre norteou o crescimento da Bremen, 
que hoje detém a liderança em vendas 
no Nordeste”.

Com vários lançamentos em 2021, as 
concessionárias Bremen agora contam 
com uma gama maior de veículos. As 

principais apostas da marca atualmen-
te estão no segmento de SUVs, com o 
lançamento de Nivus e Taos que, além 
dos atrativos de um utilitário, também 
foram pensados, planejados e fabrica-
dos na América Latina, no Brasil e na 
Argentina, respectivamente. Além dis-
so, os novos modelos da Volks e, con-
sequentemente, que saem da Bremen, 
contam com o novo VW Play, a central 
multimídia inédita e aposta da alemã 
em tecnologia e comodidade a bordo.

Bremen lidera 
vendas no Nordeste
NOVOS MODELOS SÃO ATRATIVO DA REVENDA 

Principais apostas 

da marca estão no 

segmento de SUVs
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Futuro tecnológico para a Jeep
FÁBRICA DE GOIANA SERÁ A PRIMEIRA DA AMÉRICA LATINA A CONTAR COM O 5G

E
m 2021 a Jeep comemora 
80 anos de história. Aqui no 
Brasil, a marca chegou ain-
da na década de 1950 com 

seus modelos icônicos e já com uma 
proposta mais robusta. Atualmente, 
a fabricante se destaca pela propos-
ta mais fora da estrada e pela produ-
ção de SUVs de destaque no merca-
do nacional.

Até o ano de 2015, os veículos Jeep 
só chegavam através de importação, 
até a inauguração da sua fábrica em 
Goiana, na Região Metropolitana do Re-
cife. Por lá, são produzidos o Renega-
de, Compass e o seu mais recente uti-
litário de sete lugares, o Commander.

O Renegade foi o primeiro a en-
trar na linha de produção do Polo 
Automotivo e, recentemente, che-
gou à importante marca de 450 mil 
unidades produzidas. Além disso, o 
modelo também recebeu destaque 
por conta de suas vendas no acumu-
lado de 2021. Até outubro, o utilitá-
rio ocupava o quarto lugar no ran-
king. Daqui, os modelos produzi-
dos em Goiana são exportados pa-
ra outros 12 países da América La-
tina, como Uruguai e Chile.

O ano de 2021 para a Jeep no Brasil 
deve entrar para a história por con-
ta dos números promissores em re-
lação à comercialização dos seus 

modelos, além de seus importantes 
lançamentos. Entre os utilitários es-
portivos novamente a marca foi líder, 
com 23% dos modelos vendidos no 
mês de outubro.

Outro destaque da Jeep fica por 
conta da implantação da tecnologia 
5G no Polo em Pernambuco. Com 
essa nova tecnologia, a fábrica se-
rá a primeira da indústria automoti-
va a contar com a facilidade em to-
da a América Latina. Essa novidade 
é fruto de uma parceria com as em-
presas TIM e Accenture e irá ajudar 
na otimização da produção, além de 
aumentar a tecnologia embarcada 
nos veículos produzidos por lá.

Parceria com a TIM e a 

Accenture vai ajudar a 

otimizar a produção
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Há 26 anos no mercado nacional, a 
BMW se destaca pela produção e im-
portação de veículos premium para o 
Brasil. Com sua primeira fábrica inau-
gurada em 2014, em Santa Catarina, 
a marca alemã se destaca por vender 
mais carros na categoria do que to-
dos os concorrentes diretos somados.

Outro destaque da empresa é a 
sua tecnologia embarcada em todos 
os seus modelos. Ela possui mais de 
65 mil veículos conectados no mer-
cado nacional. Entre as várias ações 
digitais da marca no último ano, des-
taca- se o fato da BMW ter sido a pri-
meira marca a vender carros pela re-

de social TikTok.
O resultado dessa importância que 

a montadora vê no Brasil pode ser en-
contrado no número de vendas no 
mercado nacional. De janeiro a outu-
bro deste ano, as vendas acumuladas 
já superaram em 16% as de 2019, an-
tes da pandemia do coronavírus. En-
tre os pontos de destaque para essa 
procura está o aumento na comer-
cialização de todos os modelos to-
talmente elétricos e plug-in híbridos.

De acordo com a BMW, foram 2.008 
unidades vendidas este ano com mo-
torização limpa. De forma geral, o gru-
po alemão no Brasil, que ainda conta 

No Brasil desde 1971, a Honda Mo-
tos iniciou suas operações apenas com 
vendas de motocicletas importadas 
da marca, as primeiras a chegarem 
em território nacional. Atualmente, a 
japonesa conta com uma fábrica em 
Manaus, inaugurada em 1971, de onde 
saiu a primeira CG fabricada no Brasil.

Localizada no Polo Industrial de Ma-
naus, no Amazonas, a planta possui 
área total de 727 mil m², sendo 263 mil 
m² de área construída e é considerada 
a unidade fabril da Honda mais verti-
calizada em todo o mundo. Dentro do 
complexo acontece mais do que a mon-
tagem das motocicletas, lá são desen-

volvidas diversas ferramentas e com-
ponentes que ajudam no produto final.

Desde que foi fundada, saíram da 
fábrica da Honda no Brasil mais de 
25 milhões de motocicletas, além de 
quadriciclos e motores estacionários. 
A marca é líder absoluta no segmento 
de motocicletas no Brasil, com cerca 
de 75% de market share no levanta-
mento até outubro de 2021.

Durante os anos da marca no país, 
ela inaugurou Centros Educacionais de 
Trânsito, de Treinamento Técnico, de 
Distribuição de Peças e de Pesquisa e 
Desenvolvimento. Um dos seus cen-
tros de treinamento, inclusive, está 

BMW cresce com aposta nos elétricos

Honda é líder absoluta 
em motocicletas no país

GRUPO ALEMÃO NO BRASIL TEVE SALTO DE 188,9% NAS VENDAS ENTRE JANEIRO E OUTUBRo

DESDE QUE FOI 
FUNDADA, SAÍRAM DA 
FÁBRICA NO BRASIL MAIS 
DE 25 MILHÕES DE MOTOS

com o Motorrad (motocicletas) e a Mi-
ni, teve um salto de 188,9% nas ven-
das entre janeiro e outubro, contra o 
volume registrado no mesmo perío-
do do ano passado (695 unidades).

Marca vendeu 2.008 

unidades este ano com 

motorização limpa

Rede de concessionárias 

está presente em 1.100 

endereços no país

aqui no Recife, no bairro de Areias. A 
Honda é responsável por uma rede de 
concessionárias que hoje está presen-
te em cerca de 1.100 endereços espa-
lhados por todo o Brasil. Atualmente, 
o modelo mais vendido entre as moto-
cicletas no Brasil é a CG 160, da Hon-
da, no segmento urbano. Mas a mar-
ca também aposta em off-roads e trail.
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Pitú, a cachaça que está no 
coração dos pernambucanos
COM 83 ANOS DE TRADIÇÃO, É LÍDER ABSOLUTA EM EXPORTAÇÃO NO SEU SEGMENTO

I
negavelmente consolidada no 
mercado nacional, a aguarden-
te Pitú é a maior representan-
te de Pernambuco do seu seg-

mento. Campeã, pela sexta vez con-
secutiva da pesquisa Marcas Preferi-
das do Diario de Pernambuco, a ca-
chaça de 83 anos de tradição é líder 
nas regiões Norte e Nordeste, e a se-
gunda mais consumida no Brasil. Pre-
sente em 50 países, a Pitú é líder abso-
luta em exportação no seu segmento, 
figurando entre as vinte maiores mar-
cas de destilados do mundo. 

“A afetividade, reciprocidade e iden-
tificação dos consumidores de ca-
chaça com as ações de marketing da 
Pitú no Brasil e no exterior, além da 
qualidade do produto que oferece-
mos nos dois mercados, são de fa-

to nosso maior trunfo para conquis-
tas de prêmios importantes como 
o Marcas Preferidas, que tanto nos 
enche de orgulho”, afirmou o dire-
tor comercial da Pitú, Alexandre Fer-
rer. Neste ano, a empresa fortaleceu 
suas ações e, para se aproximar ain-
da mais do consumidor, incrementou 
o seu e-commerce, incluindo outras 
bebidas do portfólio no site e inician-
do a venda de novos produtos como 
camisas e bonés da marca.

Para manter sua posição de referên-
cia no mercado, a empresa pernam-
bucana conta com 600 funcionários e 
comercializa cerca de 100 milhões de 
litros por ano. A Pitú tem, além de um 
portfólio variado de bebidas, um rigo-
roso e tecnológico sistema de contro-
le de qualidade que acompanha todo o 

A aguardente Pitú é líder 

no Norte e Nordeste e segunda 

mais consumida no Brasil

processo de produção. Localizada em  
Vitória de Santo Antão, a Pitú é um or-
gulho para o município. No local tam-
bém está o Centro de Visitação, cria-
do para receber os “pituzeiros”, como 
são chamados os maiores fãs da ca-
chaça. “Esse reconhecimento é uma 
prova que estamos no caminho certo, 
e que o segredo é estreitar cada vez 
mais as relações e estar sempre pró-
ximos dos ‘pituzeiros’, consumidores 
fiéis e verdadeiros defensores da mar-
ca”, expressou Ferrer.

Alinhada com as boas práticas so-
ciais e ecológicas, a Pitú se preocupa 
com o consumo consciente da bebi-
da e funciona com processos susten-
táveis, que se baseiam em cinco pila-
res: gerenciamento da água; recicla-
gem; reflorestamento; educação am-
biental e preservação cultural e históri-
ca. Em conformidade com o Plano Na-
cional de Resíduos Sólidos, a empresa 
consegue reutilizar 94% das garrafas 
comercializadas, além de destinar ou-
tros materiais para reciclagem, forta-
lecendo essa indústria e auxiliando na 
geração de empregos. “Temos como 
premissa o respeito ao ser humano e 
à natureza”, disse o diretor.

Para 2022, os planos da marca  in-
cluem a inauguração de um novo gal-
pão na fábrica, em Vitória de Santo 
Antão, para aumentar a capacidade 
de armazenagem e carregamento da 
aguardente, melhorando a velocidade 
de atendimento aos clientes”, declarou.
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CERCA DE 85% DOS 
VINHOS BRASILEIROS 
VENDIDOS NO EXTERIOR 
SÃO DA MARCA

H
á 50 anos no mercado, a 
marca Quinta do Morga-
do continua sendo a favo-
rita nas taças pernambu-

canas. A mais consumida no estado, 
vinda diretamente da Serra Gaúcha, 
tem um lugar especial nas mesas nor-
destinas. “A empresa tem um orgulho 
tremendo desse prêmio. O DNA de-
la é sulista, mas a gente tem um ca-
rinho pelo Nordeste que é uma coi-
sa absurda”, enfatiza Fabrício Navar-
ro, gerente comercial da divisão Nor-
deste na Fante, produtora de Quinta 
do Morgado.

. O maior destaque no portfólio de 
sua produtora também é grande re-
levância nas exportações brasilei-
ras. Cerca de 85% dos vinhos bra-
sileiros vendidos internacionalmen-
te são Quinta do Morgado. Todo esse 
sucesso em vendas tem uma expli-
cação: a qualidade. “O maior inves-
timento da nossa vinícola, formada 
por famílias de viticultores tradicio-
nais, é na qualidade das nossas be-
bidas. O produto pode ter a melhor 
roupagem, nome e garrafa mais boni-
ta, mas se não tiver qualidade, o con-
sumidor vai experimentar e não vai 

Fabrício Navarro 

destaca  o carinho da 

marca pelo Nordeste 

Um brinde à 
soberania do 
Quinta do Morgado

comprar novamente. Essa é a gran-
de lição”, completa Fabrício. Para a 
Fante, ao lado disso também vem a 
higiene. A entrada na vinícola é con-
trolada e restrita ao uso de equipa-
mentos como toucas e capas.

Além dos desafios enfrentados pe-
la vinícola em decorrência da pande-
mia da Covid-19, tal qual as restrições 
de festas e grandes eventos, como 
o carnaval, onde bebidas alcoólicas 
são consumidas em grande quanti-
dade, as indústrias brasileiras en-
frentam uma escassez de insumos. 
“Atualmente, nós temos um déficit 
enorme de embalagem, principal-
mente relacionado à garrafa de vi-
dro e isso vai desde cervejaria até as 
vinícolas. Em algumas semanas não 
conseguimos vasilhames e precisa-
mos levar as garrafas do Nordeste 
para o Sul. Os caminhões saem de 
Pernambuco com garrafas vazias e 
voltam abastecidas do Rio Grande 
do Sul. O custo logístico é assusta-

dor”, relata o gerente comercial. Ape-
sar dos desafios, as indústrias Fan-
te têm se superado. Para o ano de 
2022, está prevista a inauguração de 
uma unidade da produtora em Vitó-
ria de Santo Antão, na Zona da Mata 
de Pernambuco. A aposta do vinho 
mais querido do estado para o car-
naval é na sua versão enlatada, tor-
nando-se fácil de consumir e mais 
prática de ter acesso.

Diferentemente da indústria de re-
frigerantes ou cervejas, cuja concor-
rência é moderada, existem milhares 
de marcas de vinho nas gôndolas dos 
supermercados do país. Destacar-
-se entre tantos não é fácil, porém, 
os 50 anos de tradição e qualidade 
de Quinta do Morgado provam que a 
bebida tem o que é necessário para 
ocupar um lugar especial nos cora-
ções pernambucanos. Além dos vi-
nhos, a Fante também é responsável 
pela produção de sucos, espuman-
tes e destilados. 
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70 anos presente na 
mesa do brasileiro 

A SÃO BRAZ É UMA DAS 
PRINCIPAIS INDÚSTRIAS 
DE ALIMENTOS 
DO NORDESTE 

T
omar café aquece nos dias 
frios, é uma forma de pas-
sar o tempo em uma sala de 
espera, serve de motivo pa-

ra quebrar a rotina profissional e ainda 
relaxa, ao mesmo tempo que funcio-
na como estimulante para continuar a 
labuta. E tem como pensar em café e 
não pensar em São Braz? Empresa que 
teve início com pequena torrefação de 
café e hoje está entre as seis maiores 
do país está celebrando 70 anos nes-
te ano de 2021, com uma agenda que 
foi repleta de prêmios para os aman-
tes da marca.

Chegando com a marca de sete dé-
cadas, a São Braz conta com mais de 
200 itens alimentícios produzidos em 
12 linhas industriais, centralizadas em 
Cabedelo, na Paraíba, atualmente uma 
das mais modernas unidades fabris da 
América Latina, onde trabalham mais 
de mil funcionários. A empresa tam-
bém possui uma unidade industrial na 
cidade de Itatiba, em São Paulo, onde 

fabrica insumos para diversas outras 
indústrias de alimentos.

Posicionada como uma das princi-
pais indústrias de alimentos do Nor-
deste, a São Braz está entre as seis 
maiores torrefações de café do país, 
fazendo jus às sete décadas presente 
no mercado e na casa dos brasileiros. 

A São Braz oferece oito blends dife-
rentes, em 16 pesos e tipos de emba-
lagens, para atender as exigências de 
cada paladar. Detém tecnologia própria 
para blendar o café, de acordo com o 
padrão de cada grão e após a torra, o 
que aumenta a qualidade e acentua o 
aroma e sabor da bebida.

Para além do café, a empresa está 
presente na mesa do brasileiro com 
alimentos para o café da manhã, lan-
ches e para o jantar em sua grande 
oferta de produtos como: cereais ma-
tinais (Gold Flakes e Top Crock), mistu-
ras para bolo, rosquinhas, salgadinhos 
(Pippo’s), barras de cereais, biscoitos 
Tufs, milho para pipoca, canjiquinha, 

farinha de milho (Novomilho), filtros 
de papel, temperos e batatas fritas.

Desde sua fundação, em 1951, a em-
presa vem constantemente investin-
do em novos produtos e tecnologias 
para levar qualidade à mesa do con-
sumidor, e a prova mais recente dis-
so é a construção do terminal de ar-
mazenagem de milho em grãos, tam-
bém em Cabedelo.

O destaque da produção de 2020 
foi para o Café Gourmet Savory, elei-
to o melhor café na categoria Torrado 
e Moído de Grande Porte do 16º Con-
curso Nacional da Associação Brasi-
leira da Indústria de Café  de Qualida-
de de Café.

A rede de franquias São Braz Coffee 
Shop está presente em seis estados 
do Nordeste: Pernambuco, Alagoas, 
Rio Grande do Norte, Paraíba, Piauí 
e Sergipe, com unidades próprias no 
Shopping Recife (PE) e no Shopping 
Manaíra (PB). Em todas elas, a certeza 
de encontrar sabor e tradição.

Empresa conta com mais de 

200  itens alimentícios produzidos 

em 12 linhas industriais
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Marca está  presente  

nos mercados, bares 

e no e-commerce

Capunga, a melhor 
cerveja artesanal

FÁBRICA PRODUZ DE 
100 A 120 MIL LITROS 

MENSALMENTE E TEM 
PORTFÓLIO EXTENSO 

DE RÓTULOS

E
m pouco mais de cinco anos, 
a cervejaria Capunga pas-
sou da aventura apaixona-
da de um grupo de amigos 

para se tornar um dos rótulos que 
mais fazem parte dos bons momen-
tos dos consumidores pernambuca-
nos. O que era uma pequena instala-
ção com um barril de mil litros se tor-
nou uma fábrica que produz, mensal-
mente, de 100 a 120 mil litros, carre-
gando ainda um portfólio extenso de 
rótulo. Desbrava também novos ma-
res, incluindo uma recente e bem-su-
cedida linha de destilados com identi-
dade própria, muito bem consolidada 
em Pernambuco. A Capunga foi, pe-
lo segundo ano consecutivo, desta-
que na pesquisa Marcas Preferidas.

A Capunga surgiu em 2015 e se de-
senvolveu em um momento de trans-
formações nos hábitos de consumido-
res de bebidas no país, se adaptando e 
também contribuindo para dar um gos-
tinho pernambucano nessa constru-
ção de sabor. “Vimos o mercado mu-
dar bastante. Quando começamos, 

poucas pessoas conheciam cervejas 
artesanais. Mas as marcas foram che-
gando e nós conseguimos ajudar a di-
fundir essa cultura. Esse próprio mer-
cado novo também foi passando por 
mudanças nos últimos anos e também 
com a pandemia e fomos nos adap-
tando”, afirma Victor Lamenha Ca-
bral, fundador da empresa.

Hoje, a Capunga consegue estar 
presente tanto nos mercados, como 
nos bares e no e-commerce, que che-
gou a representar 50% do faturamen-
to da empresa. Vem a situação, vem 
a adaptação. Com a pandemia, a em-
presa buscou preços mais competiti-
vos, com garrafas mais econômicas e 
com a chegada da Pilsen Puro Malte 
no mercado. Com o boom do consu-
mo de gin no país, eles lançam o seu 
próprio em 2019, o Abyssal, equilibran-
do acessibilidade de preço com uma 
leveza que facilita a chegada de novos 
consumidores da bebida, com a mar-
ca se consolidando tão bem em pou-
co tempo e já sendo usada também 
em uma linha de vodkas. 

“A pandemia fez necessário muita 
habilidade. No primeiro momento, uti-
lizamos nossas instalações para pro-
duzir álcool em gel e suprir a deficiên-
cia do produto naquele primeiro mo-
mento. Com o abre e fecha em diver-
sos segmentos, nos adaptamos me-
lhor ao e-commerce, já trazendo no-
ções que tínhamos prontas de marke-
ting digital, tivemos resultados muito 
relevantes. Foi tudo muito desafiador, 
mas soubemos encarar de frente e de 
forma rápida, como pretendemos fazer 
em 2022, que acreditamos que será 
um ano melhor”, comenta Lamenha. 

Hoje, a fábrica da Capunga ocu-
pa um espaço de 500 m² em Igaras-
su, contando com um quadro de 500 
colaboradores diretos e mais 20 indi-
retos. Com seus novos e avançados 
equipamentos, a empresa consegue 
produzir até 120 mil litros por mês e 
com capacidade de envasar 8 mil gar-
rafas por hora. Os planos envolvem a 
expansão desse espaço, com a cons-
trução de uma nova destilaria, que por 
sua vez trará uma nova linha de gin. 

DIVULGAÇÃO
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Fundada em 1967, a Indaiá é a maior 
indústria de águas do país. Com 41 fon-
tes em 15 estados brasileiros, lidera o 
mercado, garantindo o abastecimen-
to e gerando mais de 3 mil empregos 
diretos, em todas as regiões do Brasil

A Indaiá, que integra a Minalba Bra-
sil, divisão de alimentos e bebidas do 
Grupo Edson Queiroz, há seis anos deu 
um passo importante para a consoli-
dação da marca no mercado, com o 

início da operação da sua nova fábri-
ca, localizada no município de Hori-
zonte, Região Metropolitana de For-
taleza. Ocupando uma área de 30 
mil m² em uma reserva ambiental 
de 62 hectares, o empreendimento 
é capaz de produzir 50 milhões de 
litros por mês e é considerada uma 
das mais modernas fábricas de en-
vase de águas minerais da América 
Latina, garantindo padrões de exce-

lência na qualidade do produto que 
chega ao consumidor. Mantém rigo-
rosos procedimentos de fiscalização e 
acompanhamento de produção, com 
análises diárias da água e de todos os 
produtos envolvidos. 

A empresa vem expandindo a atuação 
no segmento de bebidas e alimentos, 
tendo ainda em seu portfólio o ener-
gético Night Power, a linha de refrige-
rantes Refri e a bebida mista Citrus.

Dentre as empresas que são as que-
ridinhas dos brasileiros no segmen-
to de cervejaria, o Grupo Heineken é 
uma referência e está em constante 
expansão no país. Apesar do longo pe-
ríodo de pandemia ter afetado várias 
empresas de diversas áreas, o grupo 
vem revelando um crescimento ace-
lerado em todos os canais. 

Entre 2020 e 2021, como novidade, 
a empresa lançou a Heineken 0.0%, 
oferecendo novas possibilidades de 
consumo para o público. Houve tam-
bém o lançamento da Tiger, com a pro-
posta de ser mais uma opção de cer-
veja puro malte que combina acessibi-

lidade e qualidade. Além disso, anun-
ciou o acordo de distribuição exclu-
siva da marca de cerveja Blue Moon 
e lançou a Amstel Ultra, cerveja com 
baixo teor de carboidratos, sem glú-
ten e com versões de até 72 calorias. 

Presente no Brasil desde 2010, o 
Grupo Heineken é o segundo player 
no mercado brasileiro de cervejas 
e gera mais de 13 mil empregos em 
suas 15 unidades produtivas instala-
das no país. Em julho deste ano, em 
parceria com o Porto Digital, lançou 
chamada de inovação para explorar 
novos projetos com possibilidades na 
área de finanças. 

A líder do 
mercado 
brasileiro

Heineken, a queridinha do Brasil

A INDAIÁ É A MAIOR INDÚSTRIA 
DE ÁGUA MINERAL DO PAÍS

GRUPO É O SEGUNDO PLAYER NO MERCADO BRASILEIRO DE CERVEJAS E GERA 13 MIL EMPREGOS

Empresa cearense 

está presente em 

todas as regiões  
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Marca é referência 

no país e está em 

constante expansão
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Del Valle é a maior 

indústria de sucos prontos 

da América Latina

DIVULGAÇÃO

COM MAIS DE 70 ANOS 
NO MERCADO, A  DEL 

VALLE É LÍDER NO BRASIL

L
íder no mercado brasileiro 
e eleita como a marca mais 
amada de sucos pelos per-
nambucanos em 2021, a Del 

Valle, do grupo Coca-Cola Brasil, e 
suas tradicionais embalagens rechea-
das de néctares de frutas estão pre-
sentes em geladeiras e mesas de mi-
lhões de consumidores. Oferecendo 
opções para todos os momentos do 
dia, desde o café da manhã até o lan-
che das crianças, a Del Valle se trans-
formou em uma especialista em colo-
car frutas dentro de caixinhas.

Del Valle tem mais de 70 anos no 
mercado oferecendo sucos, néctares, 
bebidas com polpa e bebidas refres-
cantes. O portfólio de sucos prontos 
da marca é composto de 28 sucos, en-
tre néctares, bebidas de frutas e bebi-
da à base de soja. 

Atualmente os sucos de frutas Del 
Valle podem ser encontrados em inú-
meros sabores como manga, maçã, 
goiaba, pera, pêssego, caju, laranja, 
maracujá, uva, abacaxi, entre outros. 

E, em sua vasta carta de opções, as 
frutas partem de várias regiões do 
Brasil: uva do nordeste, caju do cer-
rado, manga capixaba, laranja do su-
deste e muito mais.

A Del Valle, maior indústria de su-
cos prontos para beber da América 
Latina e uma das maiores do mundo 
em variedade de sabores e diversifica-
ção de embalagens (em caixa de vá-
rios tamanhos e latas), tem suas raí-
zes no México e é comercializada em 
países como o Brasil, México, Colôm-
bia, Equador, Venezuela, Chile, Argen-
tina, entre outros.

A família Del Valle traz para os con-
sumidores a linha de sucos com op-
ções para todos os gostos e idades: 
Del Valle Néctar, a mais tradicional, 
nas embalagens 1L, 290ml e 200ml. 
O Del Valle Fresh, nos sabores laran-
ja, uva e limão, com tamanhos que va-
riam entre 1,5L, 250ml e 200ml.  Além 
da linha Origens, marca referência em 
sucos e frutas puro, sem conservan-
tes e sem adição de açúcar, disponí-

vel nos sabores uva e maçã, nos ta-
manhos de 1L e 300ml. Assim como a 
tradicional linha infantil Kapo, sem co-
rantes artificiais, oferecida nas emba-
lagens de 200ml.

Além de sempre buscar por varie-
dade, o grupo em que a marca per-
tence segue investindo no fortaleci-
mento das embalagens retornáveis 
nos últimos anos. A Coca-Cola Bra-
sil trouxe ao mercado brasileiro o pri-
meiro suco em embalagem retornável 
do país no ano de 2020. A marca Del 
Valle foi a pioneira, com o lançamen-
to de Del Valle Frut nos sabores laran-
ja e uva, em garrafas de PET retorná-
veis de dois litros, que podem ser reu-
tilizadas até 25 vezes.

De acordo com a empresa, se com-
parada à embalagem descartável de 1 
litro, a nova garrafa chega a ser até 35% 
mais econômica. A estratégia tem pa-
pel de destaque no compromisso glo-
bal de, até 2030, coletar, reaproveitar 
ou reciclar o equivalente a 100% das 
embalagens dos produtos.

Sabor da fruta 
direto da caixinha
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O PRIMEIRO REFRIGERANTE DA COMPANHIA EM SOLO 
BRASILEIRO FOI PRODUZIDO NO RECIFE EM 1941A

Coca-Cola é uma das mar-
cas mais valiosas do mun-
do e também a mais con-
sumida. Segundo o relató-

rio Brand Footprint, da Kantar, a Co-
ca-Cola foi a marca mais consumida  
pelo 9º ano seguido. O refrigerante 
foi escolhido pouco mais de 6,5 bi-
lhões de vezes pelos consumidores 
do mundo todo em 2020. 

A relação da Coca-Cola com o Re-
cife vem de longe. Durante a Segun-
da Guerra Mundial, o então presi-
dente da The Coca-Cola Company, 
Robert Woodruff, fez uma promes-
sa às Forças Armadas dos Estados 
Unidos: os soldados americanos te-
riam sempre uma Coca-Cola gelada 
por perto para matar a sede e ao pre-
ço de 5 cents — independentemente 
do custo para a empresa. Assim, em 
1941, a Coca-Cola fabricou no Reci-
fe o seu primeiro refrigerante em so-
lo brasileiro. A capital de Pernambu-
co formava, junto com Natal, o cha-
mado “Corredor da Vitória”, parada 
obrigatória das embarcações e ou-
tros veículos militares que rumavam 
para a Europa em guerra. A Coca-Co-
la usou as instalações da fábrica de 
água mineral Santa Clara, que exis-
te até hoje. Depois foram instaladas 
minifábricas (kits com equipamentos 
básicos para produção de refrigeran-
te) no  Recife e em Natal. 

A primeira fábrica constituída no 
país pela Coca-Cola Brasil foi inaugu-
rada em São Cristóvão, à época um 
importante polo industrial do Rio de 
Janeiro. Em 18 de abril de 1942, fo-
ram produzidas as primeiras unida-
des — garrafinhas de 185ml, as úni-
cas disponíveis. O concentrado e o 
gás vinham dos EUA. No fim da dé-
cada de 1960, o Brasil já tinha mais 
de 20 fábricas, que abasteciam to-
do o território nacional.

Em junho de 1990 foi lançada a lata 
de alumínio 100% reciclável para to-
dos os produtos. Pouco depois, che-
gou ao mercado brasileiro a garrafa 
plástica Superfamília retornável de 
1,5L. O Brasil foi o terceiro país do 
mundo a adotar essa embalagem (de-
pois de Alemanha e Holanda). Era a 
maior novidade em termos de emba-
lagem em 50 anos. Em 1996, o Pro-
grama “Reciclou, Ganhou” marcou o 
pioneirismo da empresa em recicla-
gem no Brasil. 

Em 2010, A Coca-Cola Brasil lan-
çou a PlantBottle, a primeira garra-

fa PET (politereftalato de etileno) da 
América do Sul com matéria-prima 
de origem vegetal. Sua fabricação 
deixa de lado parte do uso dos deri-
vados do petróleo, que foi substituí-
do pelo etanol da cana-de-açúcar.

 A Coca-Cola Brasil vem ampliando 
seu portfólio de bebidas ano a ano e, 
atualmente, atua em nove segmen-
tos — refrigerantes, água, chás, néc-
tares, sucos, lácteos, água de coco, 
bebidas esportivas e bebidas vege-
tais — com 26 marcas e mais de 200 
produtos, incluindo versões zero ou 
de baixa caloria.

Coca-Cola Brasil 

fabrica mais de 200 

produtos de 26 marcas

Coca-Cola, a marca 
mais consumida 

no mundo
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A CONSTRUTORA EM BREVE 
CONTARÁ COM PORTFÓLIO EM 
SETE DAS NOVE CAPITAIS NORDESTINASE

mpreendimentos luxuosos 
e de alto padrão se torna-
ram sinônimos da Moura 
Dubeux. Criada em 1983 

em Pernambuco, a construtora atua 
no setor imobiliário com o foco em 
projetos para primeira e segunda re-
sidência e empresariais. Com o pas-
sar dos anos, se tornou a principal in-
corporadora do estado e iniciou seu 
processo de expansão em busca da 
relevância também no cenário re-
gional. Atualmente, emprega aproxi-
madamente 3 mil funcionários, ten-
do entregue mais de 220 empreen-
dimentos, somando cerca de 3,6 mi-
lhões de m² construídos.

A partir de 2007, foram iniciadas 
novas operações no Rio Grande do 
Norte, Ceará, Bahia e Alagoas. “Es-
sa expansão aconteceu a partir do 
vislumbre de se tornar uma empre-
sa com atuação no Nordeste. Nas 
cinco capitais em que a Moura atua, 
ela possui empreendimentos de mé-
dio padrão, alto e luxo, incluindo em-
presariais e a linha beach class”, co-
menta Eduarda Dubeux, gerente de 
marketing da construtora. 

Sergipe e Paraíba devem se jun-
tar em breve ao portfólio. Com isso, 
a construtora passa a estar presente 
em sete unidades da região, se con-
solidando como a maior construto-
ra do Nordeste. 

Principal incorporadora 

do estado está em expansão

Moura Dubeux 
conquista o 
Nordeste

Segundo resultados protocolados 
na Comissão de Valores Mobiliários 
(CVM), nos meses de abril a junho, a 
Moura Dubeux obteve lucro líquido de 
R$ 26 milhões. No acumulado do se-
mestre, o valor sobe para R$ 44 mi-
lhões e, nos últimos 12 meses, para 
R$ 68 milhões. Ainda no segundo tri-
mestre deste ano, foi registrado um 
volume de R$ 384 milhões em ven-
das, aumento significativo de 401,2% 
comparado ao montante registrado 
no mesmo período de 2020 e 57,1% 
acima do primeiro trimestre de 2021.

Para além dos bons números, a 
empresa tem avaliado os novos há-
bitos de consumo dos seus clientes, 
principalmente em razão da pande-

mia da Covid-19. O futuro da marca 
é ser cada vez mais digital, com foco 
na praticidade e bem-estar dos clien-
tes que necessitam manter uma rela-
ção de longo prazo com a marca, do 
momento da venda até a entrega do 
imóvel e fim da assistência técnica.

“A tendência de hoje é oferecer o 
máximo possível de atendimento vir-
tual para o cliente. Não só pela pan-
demia, mas pela necessidade das 
pessoas resolverem as coisas com 
praticidade. Com o autosserviço a 
gente pode ter não só a venda atra-
vés desse canal, como também fa-
cilitar a vida do cliente no pós-ven-
da. É algo em que pretendemos in-
vestir”, comenta Eduarda Dubeux.
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Paulo Miranda, 
rumo aos 50 anos 

EXPERIÊNCIA E INOVAÇÃO 
MANTÊM A PAULO MIRANDA 

EM POSIÇÃO DE DESTAQUE 
NO MERCADO IMOBILIÁRIO 

PERNAMBUCANO

O 
atendimento especiali-
zado em qualquer seg-
mento do ramo imobi-
liário assegura a Paulo 

Miranda um lugar na lista das Mar-
cas Preferidas. Desde 1972 atuando 
no mercado de imóveis no interior e 
litoral de Pernambuco, em Alagoas 
e na Paraíba, o grupo investe na ca-
pacitação dos corretores e na varie-
dade de serviços oferecidos.

A lógica do atendimento especia-
lizado por nichos começa, antes de 
qualquer coisa, por entender as do-
res dos clientes para então traçar as 
estratégias. “A sua satisfação parte 
dessa premissa associada à espe-
cialização dos nossos corretores, 
de acordo com a sua área de atua-
ção. Há 20 anos implantamos a es-

pecialização por nicho de atuação do 
corretor para que o cliente tenha um 
atendimento personalizado, monito-
rado por nosso corpo de liderança e 
gerido por nossa direção que nasceu 
e cresceu dentro do mercado imobi-
liário”, explica Renata Miranda, dire-
tora do grupo.

Uma das necessidades observadas 
foi a desburocratização dos protoco-
los para adquirir um imóvel. O inves-
timento na otimização do processo 
da compra on-line resultou em um 
crescimento de 43% nas vendas do 
ambiente digital.

Sobre os efeitos da pandemia no 
rendimento da imobiliária, Renata re-
vela que o momento fortaleceu nos 
consumidores a necessidade de vi-
ver bem, seja por meio da locação 

Renata Miranda destaca 

que pandemia trouxe  

necessidade de se viver bem

ou da compra, em todos os segmen-
tos. “Desde o Programa Casa Verde 
Amarela, onde o sonho da casa pró-
pria ficou mais próximo da realida-
de, passando por loteamentos com 
a possibilidade de morar fora da ca-
pital, devido à força do home office, e 
assim obter maior qualidade de vida, 
ou mesmo com imóveis de praia, as-
sim como os imóveis de médio e alto 
padrão, nossos clientes perceberam a 
necessidade de ter mais espaço tan-
to para receber, como para trabalhar, 
mas principalmente para aproveitar 
melhor os seus ambientes, a família e 
os amigos”, detalha a diretora.

Em 2022, a empresa atingirá a mar-
ca de 50 anos em atividade no ramo 
imobiliário. A série de comemorações 
inclui um plano de expansão para ou-
tras cidades do interior e demais es-
tados do Nordeste com a área de lo-
teamento e desenvolvimento urba-
no. Além da ampliação, está no pla-
nejamento do próximo ano a renova-
ção das estruturas de atendimento e 
serviços que já existem.

Outra medida já iniciada e que re-
ceberá reforço são as ações do bra-
ço Paulo Miranda Social. Serão im-
plantadas novas formas de minimi-
zar as dificuldades enfrentadas pela 
maioria dos moradores nas regiões 
onde já foi iniciado um trabalho. “O 
nosso propósito com este segmento 
da empresa é transformar vidas e fa-
zer a diferença por onde passamos”, 
completa Renata Miranda.
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A CORAL É RESPONSÁVEL PELO PROJETO MAIS VIDA 
NOS MORROS, EM PARCERIA COM A PREFEITURA

Q
uando se fala em tinta de 
parede, a marca que vem 
logo na cabeça é a Coral. 
Não é à toa que ela foi a 

número 1 na memória dos pernambu-
canos na categoria Tintas. A empresa 
está no mercado desde 1954. Suas 
fábricas estão localizadas em Mauá, 
São Paulo, e no Recife, Pernambuco, 
somando 1,2 mil funcionários. Desde 
2008, a Coral faz parte do grupo ho-
landês AkzoNobel, o maior de tintas 
decorativas do mundo.

“Buscamos proteger nossa marca 
para que nossos consumidores con-
tinuem nos reconhecendo como uma 
empresa que cria e oferece a melhor 
oferta em cores e proteção de forma 
inovadora e sustentável. Trabalhamos 
todos os dias junto aos nossos clientes 
parceiros com as melhores soluções 
de experiências de compra na jorna-
da do consumidor e melhores produ-
tos, associando todas essas percep-
ções de valores à força das marcas 
que compõem o grupo AkzoNobel”, 
ressaltou o gerente divisional da Co-
ral, Jose Roberto Roque.
    Ações realizadas a favor de toda a 
sociedade para enfrentar a pandemia 
geraram um importante engajamen-
to para a Tintas Coral, que lançou um 
projeto chamado Demãos Dadas para 
mostrar que, mesmo separados, es-
tavam junto aos seus consumidores, 
parceiros, colaboradores e da socie-
dade como um todo.

No projeto, para consumidores, ar-
quitetos e designers foram disponibi-
lizados tutoriais e lives com conteú-
dos especiais nas redes sociais das 
Tintas Coral, além de ter sido oferta-
da a compra no site da loja Coral com 
frete grátis, conforme regulamento.

Para lojistas, foram incentivadas 
as vendas on-line através do marke-
tplace, site que reúne lojas de tintas 

José Roberto Roque 

destaca a força 

da marca Coral

Há 67 anos 
colorindo 
o Brasil

mais próximas dos consumidores, 
além do apoio no desenvolvimento 
dos e-commerces dos principais ho-
me centers regionais.

Para pintores, a Coral ofereceu ca-
pacitação gratuita na Academia Coral, 
plataforma própria da empresa, além 
de patrocinar a ação “Cores Solidá-
rias” para arrecadação de doações.

E, para a sociedade, a Coral man-
teve ações com o projeto “Mais vi-
da nos Morros”, junto à Prefeitura 
do Recife, que requalifica comuni-
dades em morros e outras iniciati-
vas transformadoras que fazem a 
diferença neste momento. Em todo 

o país, a marca também mantém o 
movimento “Tudo de Cor” – iniciati-
va que renova espaços relevantes pa-
ra as comunidades de todo o Brasil, 
promovendo o voluntariado e o trei-
namento de aprendizes de pintores, 
e estimulando a cidadania e autoes-
tima. Em mais de 10 anos de história, 
a iniciativa já entregou cerca de 2 mil 
projetos, com 17 mil imóveis renova-
dos, 5,5 mil pintores formados e 1,1 
milhão de litros de tinta utilizados.
     E as inovações em produtos tam-
bém não pararam. Recentemente, foi 
lançada a linha Renova e a linha Pro-
tetores para madeira e o Color Sense. 
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Ferreira Costa, no coração 
e na memória dos clientes
FUNDADA EM GARANHUNS, EMPRESA ESTÁ PRESENTE EM CINCO ESTADOS DO NORDESTE

F
azendo jus à sua história, a 
Ferreira Costa é, novamen-
te, a escolhida pelos per-
nambucanos como o home 

center mais lembrado. “É muito gra-
tificante ver que, mesmo depois de 
tantos anos, a Ferreira Costa conti-
nua no coração dos consumidores. 
É o reconhecimento de um forte tra-
balho de marca e do crescimento da 
empresa, que investe em melhorias 
para atender nosso público da me-
lhor maneira e em todos os canais”, 
expressa a gerente de marketing cor-
porativo, Melissa Leal.

Com a abertura da primeira loja em 
Garanhuns, em 1884, o negócio da fa-
mília Ferreira Costa se expandiu com 
o tempo. Hoje, a empresa possui se-
te lojas em funcionamento, nas ci-
dades de Garanhuns, Recife (Imbiri-

beira e Tamarineira), Caruaru, Salva-
dor (BA), Aracaju (SE) e João Pessoa 
(PB). Para receber tantos clientes, são 
mais de 5 mil colaboradores em diver-
sos setores. “Temos um robusto pro-
jeto de expansão em andamento. Em 
2020, inauguramos a loja de Caruaru, 
a quarta Ferreira Costa de Pernambu-
co, e ainda este ano também será inau-
gurada a loja de Natal, no Rio Grande 
do Norte”, ressalta Melissa.

Segundo ela, a principal caracterís-
tica da marca para alcançar tamanho 
reconhecimento é o seu propósito de 
transformar o mundo de cada pessoa 
no melhor lugar para se viver. “Isso sig-
nifica muitas coisas: desde ter sempre 
o produto até oferecer um ambiente 
agradável, onde as pessoas se sen-
tem acolhidas; desde vendedores que 
entendem do assunto até um e-com-

DIVULGAÇÃO

Home center conta 

atualmente com  mais de 

5 mil colaboradores

merce, o www.ferreiracosta.com, pa-
ra que o consumidor faça suas com-
pras de onde estiver”, afirma.

A variedade de produtos oferecidos 
pela Ferreira Costa é um exemplo des-
se propósito. Da construção à deco-
ração, o cliente tem a oportunidade 
de encontrar mais de 4 mil produtos 
de diversas marcas para qualquer es-
paço do lar. “Trabalhamos com diver-
sos segmentos para que o cliente te-
nha certeza de que aqui vai encontrar 
o que procura”, destaca a gerente.

Mesmo com os impactos causa-
dos pela pandemia, a Ferreira Cos-
ta continuou inovando e investindo 
em seu projeto de aperfeiçoamento 
e agora colhe os frutos das boas de-
cisões tomadas durante a crise sa-
nitária. “Depois de um ano tão desa-
fiador, 2021 trouxe o crescimento do 
setor de construção civil no Brasil e, 
com isso, novas oportunidades para a 
Ferreira Costa.  Investimos em diver-
sas campanhas para trazer o consu-
midor, com toda segurança, para as 
lojas e abraçamos a aceleração digital 
que a pandemia trouxe”, pontua Me-
lissa. Após mais um ano de enorme 
sucesso, os planos do grupo são de 
priorizar a continuidade dos investi-
mentos para garantir, cada vez mais, 
a preferência dos clientes. “Sem dúvi-
das, a Ferreira Costa pretende conti-
nuar no coração e na lembrança dos 
consumidores, oferecendo a melhor 
experiência em home center”, reitera.
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Inovação, aprendizagem por colabo-
ração, resolução de problemas e o pro-
tagonismo estudantil movem a educa-
ção no Colégio Damas, em funciona-
mento há 125 anos. A escola atende 
crianças da Educação Infantil ao En-
sino Médio, oferecendo projetos extra-
curriculares e escolinhas de esportes 
a todos os alunos e alunas. 

Com a formação cristã e humana 
como fatores decisivos pela escolha 
de milhares de famílias pelo colégio, 
o Damas seguirá, em 2022, investin-

do em tecnologias e tendências do 
ensino-aprendizagem que conver-
sam com as transformações do mun-
do. “Uma das novidades para o próxi-
mo ano é a ampliação das séries com 
aulas de pensamento computacio-
nal, nas quais são trabalhados o ra-
ciocínio lógico e as capacidades ma-
ker, estimulando o pensamento crí-
tico e construtivo. Outra aposta pe-
dagógica importante são os itinerá-
rios formativos com imersão profis-
sional para os alunos do Ensino Mé-

dio”, contou a gerente pedagógica, 
Ceres Campêlo. A novidade para os 
alunos do Médio vai proporcionar vi-
vências das rotinas do ensino supe-
rior de acordo com áreas de conhe-
cimento. “Desenvolver competências 
e habilidades do futuro também con-
versam com reforçar valores éticos e 
cristãos que alicerçam a sustentabi-
lidade social e que atravessam todo 
o nosso fazer pedagógico, apoiados 
pela pastoral Damas”, enfatizou a di-
retora-geral, Irmã Marcela Sarmento.

Com a missão de aprovar candi-
datos em concursos públicos des-
de 1996, e com o slogan “Aprovando 
seus sonhos”, o Nuce Concursos ofe-
rece, atualmente, para 700 alunos e 
alunas, cursos preparatórios para as 
provas do IFPE, SSA e concursos das 
Forças Armadas como ESA, ESPCEX, 
EEAR e EFOMM. A equipe pedagógi-
ca, comprometida em oferecer uma 
excelente experiência em sala de aula, 
utiliza ferramentas para melhor êxito 
no entendimento do conteúdo e todo 
suporte necessário para os estudan-
tes. Também realiza preparação pa-
ra os concursos públicos da Secre-

taria de Educação (cargo professor), 
INSS, Guarda Municipal de Olinda, 
Polícia Civil da Paraíba e Polícia Mili-
tar de Pernambuco. 

Este ano, a preparação para impor-
tantes concursos como o Banco do 
Brasil e a Polícia Militar de Alagoas foi 
oferecida pelo Nuce que, preocupado 
com o bem-estar dos candidatos, dis-
ponibiliza, num amplo espaço no co-
ração da cidade, sala de estudos, mo-
nitoria, lanchonete e livraria.

Em 2022, vai oferecer propostas 
inovadoras para os alunos e alunas, 
como monitoria de todas as discipli-
nas, podcast dos assuntos mais co-

Damas é a escola 
preferida do Recife

Nuce, o melhor para concurseiros

COLÉGIO APOSTA NA INOVAÇÃO, APRENDIZAGEM 
POR COLABORAÇÃO E PROTAGONISMO ESTUDANTIL

CURSO TEM EXCELENTE EQUIPE PEDAGÓGICA E PREPARA ALUNOS PARA IMPORTANTES CONCURSOS

mentados da semana e preparatório 
para os Testes de Aptidão Física (nos 
concursos das Forças Armadas). Para 
o próximo ano, o propósito do curso 
também é incluir o preparatório para 
o Enem, visto que o Nuce sempre es-
teve perto dos vestibulandos.

DIVULGAÇÃO

ANTÔNIO FÉLIX/ DIVULGAÇÃO

Valores éticos e 

cristãos são ensinados 

aos alunos 

Curso prepara 

atualmente 700 alunos 

para concursos
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Novos tempos impulsionam 
inovação na Unicap 
A UNIVERSIDADE CATÓLICA NÃO PAROU DURANTE A PANDEMIA E DEU SALTO QUALITATIVO 

A
s práticas inovadoras da 
Universidade Católica de 
Pernambuco ganharam 
ainda mais impulso no ano 

de 2021. Mesmo diante de um contex-
to desafiador, a Unicap seguiu fun-
cionando com a maior parte de suas 
operações de maneira remota. O cui-
dado com a segurança dos professo-
res, alunos e funcionários não impe-
diu a Católica de dar um salto quali-
tativo. Pelo contrário, novas parcerias 
e projetos caminharam juntos a uma 
reforma administrativa e acadêmica. 

O ano começou com a recriação da 
vice-reitoria. “A função de vice-rei-
tor, que existiu até o final dos anos de 
1970, não somente voltou, mas adqui-
riu um novo perfil, notadamente mar-
cado pela visão e missão do Instituto 
Humanitas  Unicap e a liderança do 

Prof. Dr Padre Lúcio Flávio Ribeiro Cir-
ne. Nesse contexto, a Pró-reitoria Co-
munitária e de Extensão foi assumida 
pelo Prof. Dr Padre Delmar Cardoso, 
também jesuíta”, explicou o Reitor, 
Prof. Dr Padre Pedro Rubens. 

Seguindo a nova tendência das 
grandes universidades comunitá-
rias, houve uma reforma acadêmi-
ca e administrativa. Assim, os cinco 
centros acadêmicos deram lugar a 
seis novas escolas: Ciências da Vi-
da e Saúde; Ciências Jurídicas; Co-
municação; Educação e Humanida-
des; Gestão, Economia e Política; e 
Unicap Icam Tech, esta última fruto 
de parceria com o Institut Catholi-
que d’Arts et Métiers, escola de en-
genharia francesa jesuíta e uma das 
mais respeitadas da área na Europa. 
Além de articular a graduação com a 

pós-graduação em ações de pesqui-
sa e extensão, o novo modelo coloca 
o aluno como protagonista na rela-
ção ensino aprendizagem. 

E falando em extensão, a Unicap 
vai dedicar um campus inteiramen-
te a esta área. É o Campus Olinda. A 
área de 5 hectares já conta com inicia-
tivas em andamento como o Labora-
tório de Inovação para Mudanças Cli-
máticas e Sustentabilidade, experiên-
cia apresentada durante a COP 26. O 
Campus Olinda vem sendo viabiliza-
do em parceria com a Secretaria Es-
tadual de Desenvolvimento Humano 
e Urbanismo e Prefeitura de Olinda. 

Outra parceria importante foi feita 
com o Porto Digital e Prefeitura do 
Recife para o programa Embarque 
Digital, que seleciona jovens do en-
sino médio com perfil socioeconômi-
co de Prouni para cursos da área de 
tecnologia com o objetivo de formar 
mão de obra qualificada. Vale desta-
car também os acordos de coopera-
ção técnica que têm possibilitado a 
atuação da Unicap no interior e ou-
tros estados. Um deles visa a reali-
zação de Doutorado Interinstitucio-
nal (Dinter) em Ciências da Lingua-
gem, no Campus Petrolina da UPE. 
Outro firmado com a Prefeitura de 
Aracoiaba (CE) prevê a requalifica-
ção dos professores da rede pública 
para os desafios da retomada das au-
las presenciais na região.

ALEX COSTA/UNICAP Unicap  é a instituição 

de  ensino superior preferida 

dos pernambucanos

4848

E D U C A Ç Ã O





DIVULGAÇÃO

Dragão, a água sanitária 
mais querida do estado
A EMPRESA É A PRIMEIRA NO MUNDO A PRODUZIR ÁGUA SANITÁRIA EM PET RECICLÁVEL

H
á 72 anos, com apenas oito 
funcionários, nascia a água 
sanitária Dragão. Hoje com 
três parques industriais - 

em Pernambuco, Alagoas e Ceará - e 
mais de 400 funcionários, recebeu o 
1º lugar do Marcas Preferidas  na ca-
tegoria água sanitária. “Recebemos o 
prêmio Marcas Preferidas com muita 
gratidão e grande alegria. Sabemos 
que é muito importante ser lembra-
do e valorizado pelo nosso consumi-
dor”, pontua Lucas Sève, gerente co-
mercial e de marketing da Dragão.

O produto é destaque no mercado 
pela sua qualidade em limpeza, fide-
lidade a sua tradição e preço acessí-
vel. Para atender as demandas am-
bientais, a marca vem inovando em 

sua produção desde 2005, com des-
taque para suas embalagens. A Dra-
gão é a primeira empresa no mundo 
em seu setor a desenvolver uma tec-
nologia de embalagens recicláveis. “In-
vestir em uma tecnologia nunca vista 
no setor de clorados foi muito desa-
fiador. O plástico convencional gera 
um resíduo muito maior ao meio am-
biente e é mais difícil de ser reciclado. 
Pensando nisso, investimos em tec-
nologia e fomos a primeira empresa 
a produzir água sanitária em PET re-
ciclável no mundo”, conta Lucas. 

Sempre superando os desafios com 
muita inovação, a Dragão vem, con-
secutivamente, sendo reconhecida 
como a preferida dos pernambuca-
nos. “É sempre muito importante a 

avaliação do consumidor final, este 
reconhecimento reforça que esta-
mos seguindo o caminho certo, sem-
pre buscando melhorar. Somos mui-
to gratos aos consumidores que nos 
elegeram a preferida de Pernambu-
co. Sempre focamos em entregar um 
produto com qualidade e preço jus-
to. Acreditamos que estes dois pila-
res fazem nosso consumidor ter ca-
da vez mais confiança na marca Dra-
gão”, completa Lucas Sève.

Reconhecida pelo slogan “Sujou? 
Usa Dragão”, referência em susten-
tabilidade, o portfólio da marca aco-
moda, além da água sanitária mais 
utilizada em Pernambuco, alvejan-
tes, amaciantes, multiusos e outros 
produtos de limpeza.

Empresa tem hoje 

três parques industriais 

no Nordeste
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Usina Petribu, tradição 
e reinvenção constante
MAIS ANTIGA USINA DE CANA DO MUNDO, TEM AÇÚCAR E ETANOL COMO CARROS-CHEFE

P
resente no cafezinho de fim 
de tarde, no combustível que 
abastece o carro, no álcool 
em gel para limpar as mãos, 

os produtos da Usina Petribu carre-
gam séculos de tradição e reinvenção 
constante. A cana-de-açúcar, princi-
pal matéria-prima da empresa, foi uti-
lizada e ressignificada ao passar dos 
anos, transformando o que começou 
como um engenho familiar na mais an-
tiga usina de cana do mundo, em ati-
vidade desde 1729, no Brasil.

“A Usina Petribu existe como negó-
cio desde 1729, o que nos torna hoje 
a usina de cana-de-açúcar mais anti-
ga em funcionamento do mundo. O 
açúcar e o etanol são nossos prin-
cipais produtos”, comenta o diretor 
comercial da Usina Petribu, Rodrigo 
Maurício de Lima. Há mais de 20 anos 
a empresa trabalha com açúcar pa-
ra exportação e vendas domésticas, 
para indústria e varejo. Pela facilita-
ção da logística, a empresa tem co-
mo foco principal o mercado nacio-
nal, em especial o Nordeste.

A produção de etanol, por sua vez, 
é bem mais recente. Desde a década 
de 1970, a Usina fabrica o álcool para 
aplicação como combustível, anidro 
e hidratado. O anidro é a versão mais 
“pura” do etanol, é utilizado mistura-
do à gasolina. Já a variante hidratada 
é aquela que vai diretamente às bom-
bas de combustível. Desde 2018 tam-
bém atua no varejo com o álcool sa-

Crescimento 

sustentável é uma das 

maiores ambições

neante, usado na limpeza geral e con-
servação de ambientes, como casas, 
escritórios, lojas e hospitais. Todo o 
processo de fabricação é realizado 
pela Usina Petribu, incluindo o enva-
se e a rotulagem, possibilitando mais 
controle de qualidade e segurança.

“Com a pandemia, em março de 
2020, e a liberação de venda do álcool 
70% no varejo, o volume de produção 
triplicou. Até então, existia uma única 
linha de produção em um turno. Mas, 
com a demanda crescente, a produ-
ção passou a ser realizada em três li-
nhas, durante três turnos”, comparti-
lha Rodrigo de Lima. A usina produz 
o álcool saneante líquido com volu-
mes de 46% e 70% (concentração 
de álcool em relação à proporção de 
água) e álcool 70% em gel. O incre-

mento produtivo e a emergência sa-
nitária transformaram os produtos 
Petribu em presença frequente nos 
lares pernambucanos.

Para o futuro, a Usina pretende di-
versificação do mix de produtos, tan-
to para o açúcar quanto para o álcool. 
Novas culturas também já estão em 
planejamento, como o plantio de eu-
calipto. O crescimento sustentável se 
tornou uma das maiores ambições da 
companhia “Hoje a gente também pro-
duz energia e CO2 de forma completa-
mente sustentável a partir do bagaço 
de cana, desde os anos 2000. Sem-
pre fomos autossustentáveis nesse 
quesito. Produzimos nossa própria 
energia e o excedente comercializa-
mos para outras instituições”, finali-
za Rodrigo Maurício.
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Bem-te-vi, presente em 80% 
das casas pernambucanas
SABÃO EM BARRA É PRODUZIDO PELA ASA INDÚSTRIA E DISTRIBUÍDO PARA TODO O NORDESTE

D
estaque na área de servi-
ço dos pernambucanos, 
o Bem-te-vi aparece co-
mo mais lembrado do es-

tado quando o assunto é sabão em 
barra. Além disso, a marca, que está 
presente em quase 80% das residên-
cias de Pernambuco, também é uma 
das líderes na categoria de sabão em 
pó, ficando em segundo lugar entre 
as preferidas. Produzido pela ASA In-
dústria desde 1996 e distribuído pa-
ra todo o Nordeste, o sabão Bem-Te-
-Vi é fabricado na unidade Recife da 
empresa, que emprega mais de 500 
funcionários. 

Para o diretor de marketing da ASA, 
Wagner Mendes, o sucesso do sabão 
é justificado pela identificação com 
o consumidor final, além do traba-
lho de branding e continuidade de 
equipe. “Estamos sempre à frente 

da concorrência no quesito entendi-
mento, além da nossa contínua sinto-
nia com o consumidor final e respeito 
com nossa relação junto aos ataca-
distas e varejistas de todo o estado”.

De acordo com Wagner, a empre-
sa está sempre conectada com os 
desejos dos consumidores. “Basea-
mos todo o sucesso e liderança no 
acompanhamento junto às necessi-
dades das donas e dos donos de ca-
sa, chancelado por contínuas pesqui-
sas de mercado, respeitando pon-
tualidade e serviços logísticos nes-
sas relações”, afirmou.

Atenta às mudanças e na busca 
constante por inovação, a Bem-te-vi 
acaba de lançar um novo produto, o 
Essential Erva Doce que integrará o 
segmento de lava roupas. Segundo 
Wagner, o objetivo é trazer novos in-
gredientes e inspirar mais cuidado 

Sucesso do produto 

deve-se à identificação 

com o consumidor

com o bem-estar, uma necessidade 
que foi sentida pela empresa duran-
te a pandemia da Covid-19. 

Além disso, a ASA também tem ou-
tros planos para continuar marcan-
do presença na casa dos nordesti-
nos. “Também estamos investindo 
mais em comunicação e mídia digi-
tal, por exemplo, visando estar mais 
presente no cotidiano dos consumi-
dores”, informou. 

Outro diferencial da marca é a preo-
cupação com o meio ambiente. Pa-
ra mostrar esse cuidado, criou o pro-
grama Mundo Limpo Vida Melhor. “Já 
retiramos mais de 7 mil toneladas de 
óleo que iriam para o sistema fluvial 
do Recife. Todo esse material foi re-
ciclado e virou sabão”, conta Wagner.

Para ele, o programa estabeleceu 
um diferencial de imagem. “Somos 
a única empresa do setor em toda a 
região realmente amiga do meio am-
biente. Esse trabalho é desenvolvido 
com grandes parceiros como a Com-
pesa, shoppings da Região Metro-
politana do Recife, associações de 
restaurantes e hotéis, condomínios, 
escolas, etc. São colocados pontos 
de coleta para captação do produto 
usado para ser reciclado e, a partir 
de parceiros contínuos, nos últimos 
dois anos, juntos com a rede públi-
ca de escolas, focamos no mode-
lo educação para mudar esse cená-
rio”, concluiu.
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A Ypê é 100%

 brasileira e emprega 

6 mil funcionários

Em 2022, OMO terá 

embalagem mais amigável 

ao meio ambiente

Indispensável nas casas brasileiras, 
o sabão OMO, fabricado pela multina-
cional Unilever e comercializado em 
diversos países do mundo, se con-
sagrou como o mais lembrado pe-
los pernambucanos no ano de 2021. 

O OMO como sabão em pó surgiu 
na Inglaterra em 1909. Já aqui no 
Brasil surgiu em 1957, restrito ape-
nas às cidades de São Paulo e Rio 
de Janeiro, e foi uma das primeiras 
marcas do segmento no Brasil, sur-
gindo no mercado nacional depois 
da marca Rinso, também fabricado 
pela Unilever, que foi seu concorren-
te por muitos anos.

No Brasil, o produto é feito na uni-
dade de Indaiatuba, a maior fábrica 
de detergente em pó do mundo, com 
produção anual de 700 mil tonela-
das. Um dos produtos que mais ex-
pressam a corrida ecológica da Uni-
lever, o OMO terá sua primeira em-
balagem feita à base de papel. Na lu-
ta contra o plástico, a empresa, que 
recentemente revelou um ambicio-
so plano ESG, destaca que a emba-
lagem mais amigável ao meio am-
biente está prevista para o primeiro 
semestre de 2022 no Brasil.

Uma curiosidade é que OMO foi o 
primeiro sabão em pó na cor azul. An-

Rendimento e custo-benefício é a 
base do detergente líquido preferido 
dos pernambucanos, o Ypê, eleito pe-
la terceira vez consecutiva em 2021. 
Marca líder em importantes catego-
rias no segmento de limpeza do Bra-
sil, a Ypê possui uma linha completa 
de produtos para auxiliar nos cuida-
dos com a roupa, a casa e o corpo. 

Fundada em 1950, a Ypê é uma em-
presa 100% brasileira, com mais de 
6 mil funcionários, que também de-
tém as marcas Assolan, Perfex e Atol. 
Com matriz localizada em Amparo, in-
terior de São Paulo, conta com mais 
quatro unidades fabris: Salto (SP), 
Simões Filho (BA), Anápolis (GO) e 
Goiânia (GO). E também exporta para 

mais de 10 países da América Latina, 
Ásia, África e Oriente Médio. A Ypê é 
considerada um excelente lugar pa-
ra se trabalhar, tendo obtido a certi-
ficação da GPTW em 2020.

O destaque da marca segue sen-
do pela aposta em ações e também 
produtos com o viés sustentável pa-
ra o mercado e é lembrada quando 
se pensa em empresas que possuem 
produtos seguros como detergentes, 
sabões e entre outros para manter a 
casa limpa e que pensam no meio am-
biente, através de linhas que transitam 
entre fórmulas sustentáveis, com in-
gredientes de fontes renováveis, ve-
getais e certificado Vegano da Socie-
dade Vegetariana Brasileira. 

OMO: a marca que é 
sinônimo de tradição

Ypê, líder em 
rendimento e 
sustentabilidade

PRESENTE NO MERCADO BRASILEIRO DESDE 
1957, FOI ELEITA A PREFERIDA NO ESTADO

COMPROMISSO COM O MEIO 
AMBIENTE E COM O CUSTO-
BENEFÍCIO DOS PRODUTOS

tes, tinha-se o hábito de usar anil pa-
ra realçar o branco das roupas. O uso 
do sabão de pedra ainda era maioria, 
então, as donas de casa eram convi-
dadas a assistir a demonstrações do 
produto em sessões de cinema fei-
ta por promotores da marca. Hoje, 
se mostra como um produto indis-
pensável na lavagem de roupa não 
só dos brasileiros, como pelos lares 
mundo afora.
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Português, 166 
anos de excelência

O HOSPITAL É 
REFERÊNCIA EM SAÚDE 
E TEM A CONFIANÇA 
DOS PERNAMBUCANOS

A 
chegada da Covid-19 pro-
vou que excelência e se-
riedade fazem diferen-
ça nos cuidados com a 

saúde. Por isso, o Real Hospital Por-
tuguês (RHP) foi escolhido como uma 
das Marcas Preferidas 2021. 

“É uma satisfação constatar o re-
conhecimento a um trabalho realiza-
do desde a fundação da Instituição, 
há 166 anos. Estar, mais uma vez, no 
topo do Marcas Preferidas é um orgu-
lho compartilhado com nossos mais 
de 6 mil colaboradores das áreas as-
sistenciais, operacionais e adminis-
trativas e os 2,5 mil  médicos parcei-
ros, além de representar uma gran-
de responsabilidade em manter a ex-
celência do cuidado”, ressaltou o di-
retor médico técnico do Português, 
Cristiano Hecksher.

Mesmo com a pandemia, o hospi-
tal investiu na criação do Real Onco-
center, um centro especializado em 
oncologia para tratamento dos diver-
sos tipos de câncer, realizando ser-
viços oncológicos como atendimen-
tos clínicos, cirurgias, quimioterapia e 
radioterapia. O investimento no pro-
jeto é de R$ 50 milhões, incluindo a 
construção do prédio e a aquisição 
de equipamentos. O centro deve ser 
inaugurado em 2022.

Outra inovação é a inclusão de um 
fluxo específico para o paciente onco-
lógico, modelo pioneiro em emergên-
cias nas regiões Norte e Nordeste, com 
um profissional da área para avaliar 

Português  tem 6 mil 

colaboradores e 2,5 mil 

médicos parceiros

esses casos. Os pacientes cardíacos 
ou com suspeita de Acidente Vascu-
lar Cerebral (AVC) continuam contan-
do com equipes especializadas, para 
garantir agilidade nos atendimentos.

“Era imprescindível garantir a conti-
nuidade dos tratamentos que não po-
deriam ser interrompidos, como on-
cologia e hemodiálise, durante a pan-
demia. Isso ajustado com as equipes, 
partimos para o segundo passo: se-
parar os atendimentos de emergên-
cia, com os casos suspeitos de Co-
vid-19 sendo direcionados para ou-
tra estrutura. Quando ocorreu a li-
beração dos procedimentos eletivos, 
implantamos o Fluxo Azul, com equi-
pes, áreas e equipamentos distintos”, 
explicou Cristiano Hecksher.

Em 2021, o RHP celebrou 166 anos 
anunciando as inaugurações da nova 
emergência, da Clínica Real Vacina e 
do Centro de Pesquisa Clínica. Total-
mente reformulada, a emergência ofe-

rece mais conforto e privacidade para 
o paciente e seu familiar. Com quar-
tos individualizados, a nova estrutura 
permite a presença do acompanhan-
te durante todo o tempo, garantindo 
mais tranquilidade para o paciente.

“O Real Hospital Português sempre 
foi referência em saúde. A eficiência 
das nossas equipes, o trabalho mul-
tidisciplinar realizado, a nossa gran-
de estrutura - permitindo a criação de 
fluxos totalmente apartados e a pos-
sibilidade de abertura de novos leitos 
de acordo com a demanda - tudo is-
so contribuiu para reforçar a confian-
ça do nosso paciente. Ser totalmen-
te transparente e comunicar à socie-
dade como a Instituição estava se es-
truturando para esse enfrentamento 
da Covid-19, além de estreitar ainda 
mais a parceria com o SUS, amplian-
do os leitos de UTI, também foram fa-
tores importantes para esse reconhe-
cimento”, afirmou Cristiano.
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HOPE faz brilhar os olhos 
dos pernambucanos
HOSPITAL É O ÚNICO DO NORTE E NORDESTE A RECEBER 
CERTIFICADO DA QMENTUM INTERNACIONAL

F
undado há 68 anos, Hospi-
tal de Olhos de Pernambu-
co (HOPE) conquistou, mais 
uma vez, o 1º lugar na catego-

ria Hospital e Clínica de Olhos do Es-
tado, na pesquisa Marcas Preferidas 
2021, realizada pelo Diario de Per-
nambuco. Colecionando reconheci-
mentos, em novembro deste ano, re-
cebeu certificado da Qmentum Inter-
nacional Accreditation, um modelo de 
avaliação de saúde que assegura que 
as organizações atendam aos requi-
sitos internacionais de governança e 
boas práticas assistenciais. O HOPE 
é o único das regiões Norte e Nordes-
te a conquistar o certificado.

A instituição possui uma infraestru-
tura completa para qualquer tipo de 
exame e cirurgia. Para isso, são utili-
zados recursos tecnológicos de pon-
ta que aumentam a precisão de diag-
nósticos, tratamentos e intervenções 
cirúrgicas e que, ao mesmo tempo, 
reduzem a duração desses proces-
sos. Significa também uma recupe-

Em 2022, hospital 

implementará o HOPE 

Vacinas e Spa dos Olhos

ração mais rápida do paciente e ta-
xas de sucesso cada vez melhores 
em qualquer procedimento.

Além de possuir um alto padrão de 
qualidade acreditado internacional-
mente pela Qmentum, o HOPE, des-
de 2017, é o único hospital de olhos 
de Pernambuco acreditado com ex-
celência Nível 3 pela Organização Na-
cional de Acreditação (ONA) por aten-
der todos os critérios de segurança e 
qualidade para a realização de diag-
nósticos, exames e cirurgias.

Ao todo, são seis unidades da rede 
espalhadas na Região Metropolitana do 
Recife (no polo médico de Pernambu-
co, Ilha do Leite e nos Shoppings Re-
cife, Plaza, Guararapes, RioMar e Pat-
teo Olinda). A Urgência do HOPE Ilha 
do Leite é a única do estado a ofere-
cer atendimento 24 horas, com des-
dobramento cirúrgico, nas áreas de 
oftalmologia e otorrinolaringologia. 

Durante a pandemia da Covid-19, 
que atingiu o globo inteiro, a Diretora 
Executiva do HOPE afirma que a insti-
tuição precisou ser rápida e estratégi-
ca. “Diante do inesperado imposto pe-
la Covid-19, precisamos adiar alguns 
projetos de 2020, recalcular a rota e 
encurtar o período de planejamento, 
já que o cenário mudava o tempo to-
do”, explicou a diretora. A lição foi per-
ceber a necessidade de estar organi-
zado e ter a capacidade de se reinven-
tar, agindo de forma rápida o suficien-
te para mandar a ordem a e sustenta-

bilidade do negócio, além de olhar pa-
ra as pessoas e pensar coletivamen-
te. A instituição já estava se prepara-
da, através de treinamento com equi-
pes, para a chegada do novo coronaví-
rus no país um mês antes do primeiro 
caso confirmado em solo brasileiro.

O Hospital avançou na área da teles-
saúde e criou o Alô HOPE, para conti-
nuar oferecendo aos seus pacientes e 
ao público geral um acesso direto ao 
médico oftalmologista e otorrinolarin-
gologista, por meio de videochamada 
pelo próprio celular durante o período 
da quarentena e quando o isolamento 
social era uma necessidade. O Alô HO-
PE proporciona vantagens, tanto para 
o paciente como para a equipe médi-
ca. Entre elas está a agilidade na con-
sulta e a comodidade para o paciente 
que é atendido pelo médico sem pre-
cisar sair de casa. Além da avaliação 
médica online, o paciente recebe por 
e-mail a receita dos remédios a se-
rem utilizados, a solicitação de exa-
mes complementares que precise fa-
zer e o atestado médico.

Em 2022, o Hospital ainda planeja 
melhorar o seu atendimento e espa-
ço oferecido. “Estamos estruturando 
o SPA dos Olhos, um centro especiali-
zado para tratamento da síndrome do 
olho seco com equipamentos de luz 
pulsada e termoterapia. Além disso, 
em janeiro, lançaremos o HOPE Va-
cinas”, finalizou Cyntia Santiago, di-
retora executiva do HOPE.
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ASSESSORIA UNIMED RECIFE/DIVULGAÇÃO

COOPERATIVA MÉDICA 
INAUGUROU COMPLEXO 
HOSPITALAR DE PONTA 
E COM ATENDIMENTO 
HUMANIZADO

E
stá mais do que comprova-
do que ser saudável signifi-
ca ter qualidade de vida em 
nível físico, mental e social. 

Em seus 50 anos de atuação, a Uni-
med Recife vem apresentando o que 
há de mais tecnológico quando o as-
sunto é prevenção, tratamento e pro-
moção da saúde dos mais de 185 mil 
beneficiários pernambucanos. Com 
a recente inauguração do Complexo 
Hospitalar, na Ilha do Leite, na Área 
Central do Recife, a cooperativa pro-
va mais uma vez o seu compromisso 
com a vida ao implantar na nova uni-
dade um robô de última geração pa-
ra realização de cirurgias. O equipa-
mento adquirido, e que traz resulta-
dos de extrema precisão através de 
técnicas minimamente invasivas, é 
o segundo em todo o sistema Uni-
med no Brasil e o primeiro da rede 
Unimed em Pernambuco.

“A população terá um local de exce-
lência para [receber] o atendimento. 
Recife ganha porque estamos ofer-
tando 700 empregos diretos. A es-
trutura conta com 480 leitos, 12 sa-
las de cirurgia e um centro de diag-
nósticos. Nós vamos realizar cirur-

Nova unidade conta 

com equipamentos 

de última geração

Unimed é 
referência 
em saúde

gias robóticas de próstata, bariátri-
ca e de tumor de tireoide. Todas se-
rão feitas aqui”, comentou a presi-
dente da Unimed Recife, Dra. Maria 
de Lourdes Correia de Araújo. 

A nova unidade da Unimed ofere-
ce 20 leitos de UTI, sendo dois de iso-
lamento; 90 leitos de enfermaria; 90 
apartamentos, onde cinco deles são 
voltados para o isolamento dos pa-
cientes; e seis apartamentos dedica-
dos ao transplante de medula óssea. 
A perspectiva é que o hospital empre-
gue cerca de mil profissionais, de diver-
sas áreas de atuação. Este é o quarto 
hospital da rede no Recife, e conta com 
um Centro de Diagnósticos, equipado 
com ressonância magnética de última 
geração, dois tomógrafos e uma ex-
tensa área de ultrassom e radiologia.

Com os melhores investimentos em 
equipamentos, estrutura hospitalar e 
no atendimento humanizado, na Uni-
med Recife há mais de 2 mil médicos 
cooperados. O diferencial do sistema 

para outros planos, é que o paciente 
é atendido pelos próprios donos, que 
são os médicos cooperados. “Quem 
faz a Unimed Recife são os próprios 
donos. Somos uma cooperativa mé-
dica. Investimos muito e temos uma 
grande preocupação em oferecer o 
melhor atendimento e tecnologia aos 
nossos clientes e a melhor infraes-
trutura de trabalho ao nosso médi-
co cooperado”, explica.

Dra. Maria de Lourdes ressalta que 
as vantagens de investir em inova-
ções tecnológicas está  em trazer 
mais agilidade e segurança. “Poucos 
estados no Brasil detêm a tecnologia 
robótica. As cirurgias feitas com o uso 
dessas inovações são minimamente 
invasivas, trazem resultados bem mais 
precisos naquelas patologias que são 
indicadas para esse tipo de cirurgia”, 
afirmou. A presidente ressaltou ain-
da que a rede possui um grande nú-
mero de médicos aptos para fazer 
uso da nova ferramenta. 
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Rede de laboratórios 

conta com 13 unidades 

no Grande Recife 

APÓS 64 ANOS, O MARCELO MAGALHÃES 
FOI VENDIDO PARA  O GRUPO FLEURY

O 
ano de 2021 foi de gran-
de importância para a 
rede de saúde pernam-
bucana. Especialmen-

te para o Laboratório Marcelo Ma-
galhães. Após 64 anos atuando com 
mais de 13 unidades na Região Me-
tropolitana do Recife, além do servi-
ço de atendimento móvel, o Labora-
tório foi vendido para o Grupo Fleury, 
que amplia a sua atuação no estado.

A receita bruta do Laboratório Mar-
celo Magalhães foi de R$ 114 milhões 
nos últimos 12 meses, encerrados 
em 31 de julho de 2021. Já o valor 
de venda do grupo foi calculado em 
aproximadamente R$ 384,5 milhões. 
Apesar da direção do novo grupo, a 

marca do Laboratório Marcelo Ma-
galhães será mantida.  

A negociação marcou mais uma eta-
pa do plano de expansão da compa-
nhia Fleury no Nordeste, onde o gru-
po investiu -nos últimos cinco anos- 
R$ 689 milhões com a aquisição de 
cinco empresas, representando 50 
unidades de atendimento adicionais.    

 Com a aquisição, o Fleury passa 
a comandar 31 unidades de atendi-
mento na Região Metropolitana do 
Recife, onde a empresa já atua com 
exames de análises clínicas e ima-
gem, por meio das marcas a+ Medi-
cina Diagnóstica e Diagmax.

A expectativa é que a companhia 
implemente, a partir de 2022, uma 

oferta de soluções aos seus clien-
tes com serviços integrados que 
complementam o ciclo de cuidados 
com a saúde.

No Nordeste, o grupo Fleury já ha-
via adquirido outra marca pernam-
bucana, a Diagmax, além da Inlab no 
Maranhão, Centro de Patologia Clí-
nica (CPC) e Instituto de Radiologia 
(IR), ambos no Rio Grande do Norte.

A junção das empresas soma, 
agora, 37 unidades de atendimen-
to e mais de R$ 150 milhões em re-
ceita por ano. Com a nova aquisi-
ção do Laboratório Marcelo Maga-
lhães, a companhia contará com 71 
unidades de atendimento nos esta-
dos do Nordeste.

O laboratório 
mais querido  
do estado
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Atlântico,  
a melhor pizzaria 
de Pernambuco

EMPRESA INVESTE 
EM PROJETOS 
MULTICULINÁRIOS PARA 
EXPANDIR SEU PÚBLICO

O 
Grupo Atlântico se or-
gulha pelo reconheci-
mento conquistado, em 
mais um ano consecu-

tivo, com o primeiro lugar na catego-
ria Bares, restaurantes e pizzarias da 
pesquisa Marcas Preferidas. Escolhida 
como a pizzaria mais lembrada pelos 
pernambucanos, a Atlântico fortale-
ce seus negócios e investe em proje-
tos multiculinários para expandir seu 
público. “Nossa proposta é oferecer a 
satisfação plena dos clientes, garan-
tindo também, internamente, o bem-
-estar e a satisfação dos nossos cola-
boradores. A gente só consegue esta-
belecer um trabalho diferenciado, em 
relação ao atendimento e à qualidade 
dos produtos, porque a equipe traba-
lha muito e está muito satisfeita”, de-
clara o diretor da Atlântico, Ivo Lira.

Atualmente, o Grupo Atlântico, fun-
dado em 1987, opera 13 unidades, cin-
co nas ruas e oito no formato express, 
nos principais shoppings da cidade, e 
conta com  equipe formada por mais 
de 700 colaboradores para atender às 
demandas. Segundo o diretor, colo-
car a equipe em primeiro lugar é fun-
damental para aprimorar a qualidade 
do atendimento e dos produtos ofere-
cidos, de forma que essa mentalidade 
leva à consistência do alto padrão da 
marca. “Quando a gente consegue ter 
um trabalho extremamente humani-
zado com a equipe, em todas as fren-
tes, tudo fica mais fácil para construir 
a impressão e a relação que a gente 
cria com os clientes”, garante.

Ivo explica que, por conta da pan-
demia, o processo de crescimento 

Atlântico Burger e 

comidas saudáveis são 

apostas para 2022

do negócio, em relação a novas uni-
dades e projetos, ficou um pouco es-
tabilizado. Neste momento, um dos 
maiores desafios da empresa é a in-
flação dos insumos no setor de ba-
res e restaurantes, algo que tem ge-
rado um impacto muito grande nos 
negócios de alimentação. “2021 tem 
sido um ano extremamente desafia-
dor, um ano de retomada, principal-
mente no primeiro semestre com o 
restabelecimento da demanda. O se-
gundo semestre é de consolidação, 
quando começamos a enxergar um 
cenário parecido com o de 2019. A 
gente tem conseguido retomar as 
vendas, alcançando, hoje, números 
bem parecidos com os números de 
antes da pandemia, no sentido das 

vendas, o que já é algo bastante po-
sitivo”, afirma o diretor. 

Para 2022, o plano do grupo será o 
de retomar a rentabilidade e expan-
dir projetos multiculinários que nas-
ceram na pandemia e que deram ori-
gem a marcas alternativas para explo-
ração do delivery.  As principais novi-
dades englobam a comida saudável 
e o recente Atlântico Burger, além de 
investimentos no segmento de ‘dark 
kitchens’. “O Atlântico Burger será um 
grande protagonista no próximo ano, 
pois os clientes estão gostando mui-
to da proposta, então os planos são 
de fortalecer esse projeto multiculi-
nário. Também pretendemos crescer 
via ‘dark kitchen’ em outros estados e 
dar início à interiorização”, revela Ivo.
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GRUPO PRESERVE LISERVE 
SE DESTACA EM PERNAMBUCO 
E REAFIRMA POSIÇÃO COMO 
MAIOR TRANSPORTADORA 
DE VALORES DO NORDESTE

Q
uando o assunto é segu-
rança privada, o Grupo 
Preserve Liserve é o pri-
meiro a ser lembrado pe-

los pernambucanos. Após o início das 
atividades, em 1975, o grupo empre-
sarial expandiu e se consolidou como 
um dos maiores do país, no seu seg-
mento. Atualmente, conta com 20 ba-
ses operacionais com sedes distribuí-
das nas capitais e principais cidades 
do interior, nos estados de Alagoas, 
Bahia, Ceará, Paraíba, Pernambuco, 
Rio Grande do Norte e Sergipe. Res-
ponsável por gerar 10 mil empregos 
diretos no Nordeste, possui carteira 
que ultrapassa 2 mil clientes e frota 
com mais de 500 veículos, números 
que transformam a empresa na maior 
transportadora de valores da região 
e a quarta do país.

“O Grupo adotou, ao longo de mais 
de 46 anos de história, uma postura de 
associar aos serviços prestados à qua-
lidade pretendida pelo mercado. Com 
isso, nós abrimos um leque de ativida-
des que objetivam atender corporati-
vamente às necessidades dos nossos 
clientes, concentrada em uma filoso-

fia de melhoria contínua dos proces-
sos e serviços com qualidade, eficiên-
cia e pontualidade”, afirmou o diretor 
comercial do Grupo, Felipe Gomes.

Sempre com espírito inovador e res-
ponsável, a marca acumula uma vasta 
experiência na prestação de serviços 
de logística de valores; táxi aéreo; se-
gurança patrimonial; segurança ele-
trônica; escolta armada; conservação 
e limpeza ambiental; terceirização de 
mão de obra e consultoria em gestão e 
educação corporativa. De acordo com 
o diretor comercial, apesar da pande-
mia, o cenário visto em 2021 tem sido 
um convite à inovação. “Buscamos nos 
fortalecer através da adoção de no-
vas tecnologias embarcadas em nos-
sas operações diárias. Estamos pas-
sando por um processo de disrupção 
e transformação”, declarou.

Em junho deste ano, o Grupo, rea-
firmando a responsabilidade social 
como um dos seus pilares de traba-
lho, apadrinhou a cidade de Olinda, 
em parceria com o Movimento Uni-
dos pela Vacina, doando vários insu-
mos complementares, da ordem de 
R$ 120 mil. Outra ação importante foi 

a doação de 100 cestas básicas para 
a ‘Campanha Estrada Solidária, enca-
beçada pela Polícia Rodoviária Fede-
ral, que teve como objetivo minimizar 
os efeitos da vulnerabilidade social de 
várias famílias brasileiras. 

Em relação ao compromisso com o 
meio ambiente, o Grupo Preserve Li-
serve apresentou uma solução sus-
tentável pioneira no mundo: o pri-
meiro ar-condicionado automotivo 
100% elétrico, alimentado por ener-
gia solar fotovoltaica. Felipe Gomes 
destacou o reconhecimento da mar-
ca e afirmou que, para 2022, a em-
presa irá fortalecer os investimen-
tos em desenvolvimento do seu ca-
pital humano e em tecnologia para 
todas as suas unidades. “Uma mar-
ca consolidada no mercado é um ati-
vo de valor inestimável e Pernambu-
co é o berço da nossa história. Logo, 
receber este prêmio, através do re-
conhecimento dos pernambucanos, 
mais uma vez, é a prova de como con-
seguimos consolidar o nosso traba-
lho com ética, profissionalismo e ino-
vação. Ficamos honrados e só temos 
motivos para agradecer”, destacou. 

Felipe Gomes ressalta 

compromisso social e 

com o meio ambiente

Referência 
em segurança 
privada 
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Sicredi é 
sinônimo de 
credibilidade
A COOPERATIVA CONTA COM UM TOTAL DE 
12 AGÊNCIAS DE ATENDIMENTO NO GRANDE 
RECIFE, CARUARU, SALGUEIRO E PETROLINA  

D
estaque entre as instituições 
financeiras da região Nor-
deste, a Sicredi Pernam-
bucred está no mercado 

financeiro há 18 anos e faz parte de 
uma das 108 cooperativas filiadas ao 
sistema Sicredi. Ao todo, conta com 
12 agências de atendimento no Gran-
de Recife, Caruaru, Salgueiro e Petro-
lina. São oferecidos serviços de solu-
ções financeiras para agregar a renda 
e contribuir para a melhoria da quali-
dade de vida de seus associados, aná-
lises, crédito responsável, opções pa-
ra renegociar dívidas e segurança de 
dados. Com um leque de ofertas e a 
qualidade do serviço oferecido, a Si-
credi Pernambucred foi premiada em 
1º lugar no Marcas Preferidas, na cate-
goria serviços financeiros, promovido 
pelo Diario de Pernambuco.

“Esse reconhecimento aumenta a 
nossa vontade de criar outros pro-
jetos, além de ampliar os caminhos 
em busca de oportunidades e solu-
ções financeiras inteligentes para os 
nossos associados. Ao mesmo tem-
po, sabemos que estamos no cami-
nho certo e o sentimento é de dever 
cumprido, mas também podemos e 
vamos fazer mais”, destacou o pre-
sidente do conselho de administra-
ção do Sicredi Pernambucred, Luís 
Aureliano de Barros. Segundo ele, o 
modelo de negócio oferecido pela Si-
credi Pernambucred é a melhor alter-
nativa dentro do sistema financeiro 
nacional, com o propósito de cons-
truir uma sociedade mais próspera. 
O objetivo é ser, cada vez mais, uma 
instituição com foco no crescimen-
to sustentável e que valoriza o rela-
cionamento humanizado. 

Os próximos projetos da cooperati-
va estão relacionados à importância 
de seus associados. “Vamos manter 

Luís Aureliano afirma 

que a Sicredi valoriza 

relacionamento humanizado

o foco no que é importante: as pes-
soas. Vamos continuar promovendo 
a qualidade de vida dos nossos clien-
tes e colaboradores, estendendo es-
sa oportunidade às comunidades nas 
quais eles estão inseridos. Continua-
remos transparentes e comprometi-
dos, promovendo ações com impac-
tos positivos”, apontou o presidente. 

Além da qualidade da prestação de 
serviço oferecido, outro diferencial da 
Sicredi é a proximidade com os clien-
tes pernambucanos. Por atuar direta-
mente no estado, a instituição contri-

bui com o desenvolvimento econômi-
co local, já que todo o resultado gera-
do na utilização dos produtos e servi-
ços fica em Pernambuco. 

Em 2021, o Sicredi, sistema do qual 
a empresa pernambucana faz parte, 
conquistou a sétima posição do país 
no ranking World’s Best Banks 2021, 
elaborado pela Forbes. “Estamos or-
gulhos em receber o reconhecimento 
da sociedade e de fazer parte de um 
sistema nacional que apoia prosperi-
dade dos clientes com soluções res-
ponsáveis”, finalizou Luís Aureliano. 
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Claro, tecnologia de 
ponta ao alcance de todos
OPERADORA É RECONHECIDA COMO A QUE OFERECE A BANDA LARGA MAIS ESTÁVEL DO PAÍS

É 
certo que 2021 reservou 
muitas surpresas e mu-
danças. Durante esse pe-
ríodo, a Claro teve alguns 

marcos, trazendo soluções para que 
os pernambucanos pudessem se 
adaptar à nova realidade e desafios 
do ano, dentro ou fora de casa.

Neste ano, a Claro expandiu o al-
cance da sua rede. Isso fez com que 
mais pessoas pudessem ter acesso 
às ofertas de conteúdo e tecnologia 
com os serviços de internet ultra 
banda larga, telefonia, TV por assi-
natura e outras com acesso em to-
das as telas.

“Pernambuco é um dos principais 
polos econômicos e de inovação do 
Brasil, sendo uma região crucial para 
a Claro. Seguiremos colocando a tec-
nologia de ponta à serviço dos nos-
sos clientes pernambucanos”, desta-
ca André Peixoto, diretor regional da 

Claro. Um dos grandes marcos nes-
te ano foi a incorporação das ofertas 
de produtos e serviços da extinta NET 
ao seu portfólio, deixando a empresa 
mais completa.

O ano de 2021 foi caracterizado pe-
la necessidade da internet para a via-
bilização do trabalho remoto, educa-
ção à distância, entretenimento e até 
mesmo na área da saúde com a tele-
medicina. Situações estas que deman-
dam planos de internet cada vez mais 
velozes e novas alternativas de distri-
buição com maior alcance do sinal.

A operadora trouxe soluções ino-
vadoras como Wi-Fi Mesh e o Ponto 
Ultra, tecnologia que possibilita uma 
experiência melhor para os usuários 
com dispositivos que necessitam de 
máxima performance. Como resul-
tado dos esforços para ampliar a 
capacidade da rede e manter seus 
clientes conectados, a Claro foi re-

conhecida como a operadora que 
oferece a Banda Larga mais estável 
do Brasil, de acordo com dados do 
Speedtest by Ookla.

PROJEÇÕES PARA O FUTURO
É automática a associação do futuro 
com a tecnologia. A internet tem si-
do, nos últimos anos, uma forte alia-
da em todos os âmbitos. Os avanços 
tecnológicos da Claro para o ano de 
2022 prometem, segundo Peixoto, 
impactar fortemente a vida dos per-
nambucanos. “Temos a certeza de 
que a Claro vai continuar trabalhan-
do para acompanhar as mudanças e 
construir um 2022 da melhor maneira 
que pudermos, compartilhando com 
os pernambucanos as melhores so-
luções em primeira mão. A estraté-
gia da Claro segue sendo a mesma: 
as pessoas no centro das mudanças”, 
conclui o diretor regional.

Operadora expandiu o 

alcance de sua rede e ampliou 

número de clientes
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TIM é 1º lugar 
em Pernambuco 
pelo segundo ano
A OPERADORA VEM LIDERANDO NA ADOÇÃO DE NOVAS 
TECNOLOGIAS E SOLUÇÕES, PROMOVENDO A INOVAÇÃO  

A 
TIM conquistou mais uma 
vez o 1º lugar no prêmio 
Marcas Preferidas, na ca-
tegoria operadora de ce-

lular, promovido pelo Diario de Per-
nambuco. O segundo ano com a pan-
demia da Covid-19 provocou mudan-
ças e aprendizados para a companhia, 
entre eles, a coragem digital. A mar-
ca vem liderando, de forma sistêmica 
e pioneira, a adoção de novas tecno-
logias e soluções, promovendo a ino-
vação em toda a cadeia produtiva e 
em diferentes verticais de negócios. 

“Em todas as capitais do Nordes-
te, incluindo Pernambuco, temos ou-
sado e investido para que os clientes 
vivam a melhor experiência possível 
com os nossos serviços, e o resulta-
do da pesquisa Marcas Preferidas 
chega como reconhecimento desse 
esforço”, contou Bruno Talento, dire-
tor de Vendas da TIM Nordeste. Nes-
te ano, a operadora também foi ven-
cedora da 21ª edição do Prêmio ABT 
(maior premiação de Relacionamen-
to com o Cliente do Brasil). 

A meta da TIM é que, até 2023, to-
das as cidades do Brasil tenham a co-
bertura 4G. Em Pernambuco, o ritmo 
está acelerado para que todos os mu-
nicípios do estado já estejam com a 
tecnologia instalada até o final deste 
ano.  Dados de uma pesquisa feita no 
mês de outubro mostram que já fo-
ram instaladas 110 antenas e 13 no-
vos municípios já contam com a co-
bertura 4G. Atualmente, a companhia 
possui 26% de participação do mer-
cado do estado, o que corresponde a 
mais de 2,5 milhões de clientes. Com 
a tecnologia 4G, a TIM alcançou 170 
dos 185 municípios pernambucanos 
e 103 cidades com o 4,5. 

O leilão do 5G marcou um passo im-
portante para o futuro da tecnologia 

no país e a TIM faz parte desta histó-
ria. No evento, a operadora conseguiu 
arrematar lotes importantes para o de-
senvolvimento da tecnologia. Agora, 
começa uma nova jornada, que vai re-
volucionar a experiência das pessoas 
em um mundo cada vez mais digital.

Pernambuco é um estado estraté-
gico para a TIM e a companhia está 
otimista com os planejamentos para 
2022. “Pretendemos continuar am-
pliando nossa capilaridade, abrindo 
novas lojas e parcerias comerciais. 
Queremos também gerar impacto po-
sitivo na sociedade por meio de pro-

jetos com foco em ESG, que têm si-
do cada vez mais incentivados dentro 
da companhia. Acreditamos que in-
clusão, diversidade e sustentabilida-
de são pilares fundamentais na cons-
trução da sociedade que queremos”, 
enfatizou Bruto Talento.

Do ponto de vista de infraestrutu-
ra, o objetivo é ampliar qualidade e 
capacidade de rede, explorar novos 
projetos para avançar na cobertura 
e continuar investindo em novos tes-
tes e soluções de conectividade pa-
ra aproveitar todas as possibilidades 
trazidas pelo 5G. 

Bruno Talento diz que a 

TIM aposta na inclusão, 

diversidade e sustentabilidade

DIVULGAÇÃO
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Rumo aos 50 anos, CVC 
investe na modernização
EMPRESA APOSTA 

NA TECNOLOGIA PARA 

OFERECER EXPERIÊNCIAS 

INESQUECÍVEIS AOS CLIENTES

P
ensou em agência de via-
gens? Com certeza você 
lembrou da CVC, e esse tam-
bém é o pensamento dos 

pernambucanos quando questiona-
dos sobre qual a agência de viagens 
preferida. A marca levou neste ano de 
2021 o 1º lugar na categoria pela pes-
quisa das Marcas Preferidas. A vitó-
ria desta edição tem um sabor espe-
cial para a CVC, que, prestes a com-
pletar 50 anos em 2022, está em fase 
de evolução, que inclui os lançamen-
tos recentes da nova marca, o novo 
conceito de lojas e a retomada do tu-
rismo. Neste momento a operadora 
tem como principais pilares moder-
nização, digitalização, experiência do 
cliente e sustentabilidade.

As novidades também vieram acom-
panhadas de uma nova plataforma de 
comunicação que foi chamada de “Vi-
va” – a primeira com a nova marca. A 
ação inicial foi a campanha “Não as-
sista a esse filme, viva!”, que convi-
dava o viajante a ser protagonista da 
sua própria história e a retomar os 
seus planos de viagens.

Através da campanha, a CVC apro-
veita o momento de retomada do tu-
rismo para relembrar os brasileiros 
que viajar garante memórias para a 
vida toda e convida os clientes a res-
gatar seus planos, tirando aquele so-

CVC  lançou novo conceito 

para suas lojas físicas

nho de viagem do papel. Uma gran-
de aventura com os amigos, aquele 
romance de cinema ou férias ines-
quecíveis em algum lugar especial 
do Brasil ou do mundo. 

Rumo aos 50 anos, a empresa pas-
sa por um momento importante de 
evolução justamente no período em 
que o setor também se reinventa. A 
CVC e suas lojas estão de cara nova. 
A empresa de turismo lançou neste 
ano de 2021 um novo logotipo e um 
novo conceito para suas lojas físicas. 
É a “loja do futuro”.

A MARCA E O DIGITAL
Para a empresa, era o momento de 
evoluir a marca, de melhorar a ex-
periência do cliente como um todo e 
estar mais próxima dos brasileiros. 
A CVC confia que os novos elemen-

tos ajudarão a empresa a liderar a re-
tomada do turismo em direção a um 
presente que demanda ainda mais se-
gurança, assistência e digitalização.

Dar uma cara “mais digital” ao logo-
tipo foi a intenção na remodelagem. 
Desde que assumiu, em abril do ano 
passado, Andrade insiste que a CVC 
precisa ter tecnologia o suficiente pa-
ra dar ao viajante soluções em toda 
a experiência de viagem, da pesqui-
sa ao retorno do destino.

NOVA LOJA
O mesmo foco centrado na experiên-
cia do consumidor se reflete na nova 
loja da CVC. Nela, a empresa busca 
entregar ao cliente a evolução do jei-
to de atender CVC com toda assis-
tência e segurança em todos os mo-
mentos da viagem.
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Bompreço é uma 

marca  forte entre os 

pernambucanos

História marcada 
por tradição e 
modernidadeEMPRESA APOSTA EM REVITALIZAÇÃO 

DE UNIDADES  E NOVOS SERVIÇOS 

P
ela segunda vez consecu-
tiva, o BIG Bompreço ga-
nhou na preferência dos 
pernambucanos quando 

o assunto é supermercado. A mar-
ca, que faz parte do Grupo BIG, do-
na de várias outras marcas do se-
tor no Brasil como o Super Bompre-
ço, TodoDia, Maxxi Atacado, Sam’s 
Club e Nacional, tem lugar presente 
no imaginário coletivo dos pernam-
bucanos há 55 anos.

A história do Bompreço começou 
em 1935, com uma pequena loja de ali-
mentos. Anos depois, em 1965, a  em-
presa chegou ao Recife, capital per-
nambucana, com o objetivo de abrir 
o primeiro supermercado. A primei-
ra unidade foi inaugurada em 2 de ju-
lho de 1966, no bairro da Casa Ama-
rela, o primeiro supermercado com a 
marca Bompreço. Nos anos seguin-
tes foram abertas várias outras lojas, 
estabelecendo-se a rede Bompreço 
de supermercados e hipermercados.

Na década de 1970, a rede come-

çou a se expandir e, não apenas em 
Pernambuco, abriu supermercados 
e hipermercados em outros estados 
do Nordeste. O Bompreço Supermer-
cados do Nordeste Ltda., conhecido 
popularmente pelo nome de Bompre-
ço, é uma rede varejista com sede na 
cidade do Recife, e segue mantendo 
lojas em estados como Pernambuco, 
Maranhão, Piauí, Ceará, Rio Grande 
do Norte, Paraíba, Alagoas, Sergipe 
e Bahia. Ao todo, são 59 supermer-
cados (Super Bompreço) e 38 hiper-
mercados (BIG Bompreço).

Em 24 de março deste ano, foi anun-
ciada a aquisição das operações do 
Grupo BIG pelo Carrefour. A priori-
dade é converter as unidades Maxxi 
em Atacadão e as lojas Big Bompre-
ço e Super Bompreço em Sam’s Club, 
Atacadão e Carrefour. Mas até ago-
ra nada mudou e o consumidor ain-
da continua vendo o Bompreço co-
mo Bompreço sem nada que lembre 
a companhia francesa.

Sobre mudanças, o que já foi visto 

tem a ver com a revitalização reali-
zada nas lojas, algo que faz parte do 
projeto Super Nova Geração do Gru-
po BIG. No Grande Recife e em Pe-
trolina, foram modernizadas 13 uni-
dades, entregues com área de ven-
das mais moderna e inteligente, no-
vo layout, sortimento diferenciado de 
produtos e novos serviços.

Além de novos serviços e identi-
dade visual, as lojas passam a ado-
tar a bandeira Super Bompreço. Es-
sa iniciativa foi testada inicialmente 
na unidade de Casa Amarela, loca-
lizada na Zona Norte do Recife, on-
de nasceu a marca, escolhida para 
o projeto piloto.

Do supermercado ao hipermerca-
do. Do cartão de crédito de loja (Hi-
percard) ao pioneiro clube de fide-
lização (Bom Clube), a marca foi fi-
xada na memória e no coração dos 
pernambucanos. A despeito das mu-
danças de controladores, o Bompre-
ço nunca deixou de ser uma referên-
cia para os consumidores.
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Shopping Recife, o preferido 
dos pernambucanos 
PRIMEIRO CENTRO DE COMPRAS DO ESTADO VAI RECEBER 18 NOVAS OPERAÇÕES 
ATÉ O INÍCIO DE 2022 E PLANEJA INCREMENTAR AINDA MAIS O MIX DE LOJAS 

F
undado há 41 anos, o Sho-
pping Recife, localizado no 
bairro de Boa Viagem, na 
Zona Sul do Recife, foi o pri-

meiro centro de compras de Pernam-
buco. Por seu pioneirismo, a familia-
ridade de seus clientes, sua qualida-
de na prestação de serviços e sua tra-
dição, foi eleito mais uma vez como 
o preferido dos pernambucanos na 
pesquisa Marcas Preferidas de 2021, 
na categoria varejo, promovido pelo 
Diario de Pernambuco. “Para nós, 
esse reconhecimento é sempre mo-
tivo de muita alegria. Estar presente 
na mente e coração de nossos consu-
midores sempre foi algo que busca-
mos reforçar ao longo da nossa his-
tória”, celebra a superintendente do 
mall, Renata Cavalcanti.

Enfrentando o segundo ano de pan-
demia da Covid-19, o centro de com-
pras fez questão de estar próximo de 
todo o seu público: clientes, lojistas e 
colaboradores. Foram realizados inves-
timentos da ordem de R$ 16 milhões 
na revitalização de uma das praças de 
alimentação, buscando oferecer ainda 
mais conforto e funcionalidade para 
os consumidores, o que possibilitou 
a chegada de novas operações gas-
tronômicas. Também foi criado o Jar-
dim Gastrô, um projeto exclusivo para 
o mall, com o Parque das Esculturas 
recebendo sete contêineres de ope-
rações já consolidadas na cidade, ao 

Renata Cavalcanti 

acredita numa curva 

crescente nas vendas 

ar livre, com participação de diversos 
chefes de cozinha. Além disso, foram 
iniciadas as obras do anel viário para 
facilitar o fluxo de carros no entorno 
e no estacionamento do shopping. O 
serviço ainda está em execução.

“O ano de 2021 tem sido o da reto-
mada na confiança do consumidor, vol-
tando a frequentar os espaços comer-
ciais, provocando um aumento tanto 
no consumo quanto do fluxo de pes-
soas no shopping. Com a aproximação 
do Natal no calendário, a expectativa 
do shopping é seguir em uma curva 

crescente, criando um cenário favo-
rável para as vendas”, avaliou Renata 
Cavalcanti. Atualmente, o centro tem 
um fluxo de 55 mil pessoas por dia.

Para 2022, o planejamento é incre-
mentar ainda mais o mix de lojas di-
ferenciadas para os clientes do Sho-
pping Recife. Já está desenhada a 
inauguração de 18 novas operações 
até o primeiro trimestre do próximo 
ano. Ao todo, o mall conta com 450 
lojas, 14 salas de cinema, centros mé-
dios, espaços para eventos de peque-
no, médio e grande porte. 

DIVULGAÇÃO

Não tem 
como esquecer 
o que já faz parte 
da gente.
Mais um ano que o Shopping Recife é eleito, em primeiro lugar, 
na categoria Shopping Centers do Prêmio Marcas Preferidas. Só 
temos a agradecer a vocês, que fazem a história do Shopping Recife 
junto com a gente.

SH210316 anuncio Premio Marcas Preferidas.indd   1 12/11/21   11:26
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Nagem é 1º lugar 
na categoria lojas 
de informática
A EMPRESA É MULTICANAL  E POSSUI 46 
OPERAÇÕES FÍSICAS NA REGIÃO NORDESTE

A 
Nagem também é uma 
das empresas que mais 
aparecem na lista das 
marcas preferidas. Em 

2021, conquistou mais uma vez o 1º 
lugar na categoria lojas de informáti-
ca na pesquisa realizada pelo Diario 
de Pernambuco, mostrando a sua 
tradição no estado. 

Foi fundada em 1988 por Halim 
Nagem. No início, o grupo fornecia 
apenas suprimentos para outras or-
ganizações e, desta forma, acabou 
entrando no varejo. Hoje, a Nagem 
é uma empresa multicanal, contan-
do com mais de 2 mil colaboradores, 
que atua nos segmentos do e-com-
merce, varejo físico, distribuição e 
corporativo apostando na qualidade 
e variedade dos produtos, assim co-
mo na agilidade na entrega, infraes-
trutura e conta com equipe profissio-
nal treinada. São mais de 6 mil itens 
comercializados entre produtos de 
informática, telefonia, eletrônicos, 
papelaria, games, eletroportáteis e 
eletrodomésticos disponíveis no ca-
nal de venda. A marca possui 45 lo-
jas espalhadas pelo Nordeste, além 
de um quiosque. 

“Em 2021, direcionamos nossos 
esforços nas melhorias dos canais 
e-commerce e delivery, já que no ano 

Respeito e transparência com 

clientes são  reconhecidos

anterior foram os nossos principais 
pontos de contato com os clientes. 
Nossa meta foi garantir um mix de 
produtos e entrega rápida, com qua-
lidade, possibilitando mais acessibi-
lidade aos nossos clientes”, explicou 
Halim, presidente do grupo que leva 
o seu sobrenome.

Segundo Halim, para entender e 
atender às necessidades dos con-
sumidores da marca, foi necessária 
a realização de pesquisas de merca-
do de forma contínua e, se apoian-
do nos resultados, a marca intensi-
ficou e melhorou os processos in-
ternos para atender à crescente de-
manda dos canais online e delivery. 

“Além disso, incrementamos nosso 
portfólio com novos fabricantes de 
linhas de produtos que já trabalháva-
mos, assim como reforçamos linhas 
recém-lançadas”, adicionou.  

Sobre o diferencial da marca que 
garantiu por mais um ano a conquis-
ta de loja de informática favorita em 
Pernambuco, o presidente do grupo 
acredita que é o respeito e a transpa-
rência com os clientes. “Dessa forma, 
seguimos com um time de profissio-
nais motivados, que amam o que fa-
zem e que são capazes de cuidar e 
encantar os clientes que nos visitam 
em cada uma das nossas 46 opera-
ções Nagem”, finalizou Halim.
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Rede  tem como meta 

encerrar 2021 com 

240 novas lojas

A Drogasil, presente em Pernam-
buco desde 2014, quer continuar ofe-
recendo à população cada vez mais 
opções de serviços e produtos para 
uma vida mais saudável. A rede, res-
ponsável por empregar cerca de 1,5 
mil colaboradores espalhados entre 
lojas e centro de distribuição no esta-
do, conclui o ano de 2021 com bons 
resultados e já projeta novos investi-
mentos para o próximo ano. 

Em 2021, mesmo com a pande-
mia da Covid-19, a Rede Drogasil ge-
rou cerca de 130 novos empregos 
diretos com a abertura de nove far-
mácias somente em Pernambuco. A 

rede tem como meta encerrar 2021  
com 240 novas farmácias, incluindo 
quatro unidades nos estados de Ro-
raima,  Acre e Amapá. Ainda em Per-
nambuco, o grupo apadrinhou 10 ci-
dades (Bezerros, Camaragibe, Car-
pina, Caruaru, Garanhuns, Gravatá, 
Paulista, Petrolina, Santa Cruz do 
Capibaribe e Vitória de Santo Antão) 
com doações de cerca de R$ 50 mil 
para cada uma, destinados à compra 
de itens de proteção individual e cai-
xas térmicas e geladeiras, para arma-
zenagem de vacinas.

Para 2022, estima acelerar ainda 
mais a estratégia de atuação como 

A Narciso Enxovais, empresa genui-
namente pernambucana, é aquele ti-
po de empreendimento que caiu no 
gosto das pessoas quando o assun-
to é produtos de cama, mesa e ba-

Drogasil, sempre 
cuidando da gente

Pensou em cama, mesa e banho... 

REDE DE FARMÁCIAS GERA 
1,5 MIL EMPREGOS NO 

ESTADO E INAUGUROU 
NOVE LOJAS NOVAS

NARCISO ENXOVAIS PLANEJA ABERTURA DE 20 NOVAS LOJAS EM 2022

nho. Referência esta que não se limita 
apenas ao estado e é compartilhada 
pelos vários cantos do Nordeste, por 
meio de suas lojas em Pernambuco, 
Bahia, Ceará, Sergipe, Alagoas, Pa-
raíba e Rio Grande do Norte.  

Os números de crescimento cha-
mam atenção. Somente no estado, a 
Narciso Enxovais conta com 21 lojas 
e quatro fábricas, sendo responsável 
por proporcionar uma média de 700 
empregos. No ano de 2021, mesmo 
com a pandemia da Covid-19, a em-
presa conseguiu alcançar bons resul-
tados. Ao todo, 10 novas lojas foram 
abertas, sendo sete no nosso estado 

e três na Bahia. Ainda em Pernambu-
co, apenas neste ano os investimen-
tos em novos projetos ultrapassaram 
R$ 50 milhões.

A Narciso Enxovais pretende conti-
nuar com o seu plano de crescimen-
to no estado e no país em 2022. Des-
sa forma, a empresa estima a aber-
tura de 20 novas lojas, entre ata-
cado e varejo, sendo oito somente 
em aqui e outras 13 espalhadas pe-
lo Brasil. A rede  estuda, ainda, in-
vestir no comércio digital, que tem 
grande impacto no mercado atual, 
a fim de expandir ainda mais a rede 
de atendimento.   

Empresa conta 

atualmente com 21 

lojas e quatro fábricas

empresa de saúde. Dentro deste po-
sicionamento, apresentará a platafor-
ma Vitat, rede física e digital que co-
necta pessoas, serviços e produtos, 
para potencializar cuidados e transfor-
mar os hábitos de saúde dos clientes.
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A ciência, atrelada à tecnologia e 
a inovação são, no cenário mundial 
contemporâneo, instrumentos fun-
damentais para o desenvolvimento, 
crescimento econômico, geração de 
emprego e renda e a democratização 
de oportunidades. Em 30 anos de his-
tória, a  Farmácia Roval consolida-se 
no segmento de manipulação farma-
cêutica, trazendo soluções personali-
zadas de tratamento em doses e for-
mas farmacêuticas individualizadas.  

A Roval é uma empresa pernam-

bucana que atua há três décadas no 
segmento magistral. São mais de 50 
unidades transformando a saúde e a 
vida de milhares de pessoas no Nor-
deste, proporcionando impacto posi-
tivo na terapia de pacientes, promo-
vendo melhor adesão ao tratamen-
to pelo aumento do conforto poso-
lógico, além de propor alternativas 
terapêuticas complementares com 
evidências científicas. 

A Roval vem crescendo na área de 
franquias e conquistou importantes 

Roval, transformando a  
vida e a saúde das pessoas

REDE DE FARMÁCIAS 
DE MANIPULAÇÃO TEM 
MAIS DE 50 UNIDADES 
NO NORDESTE

selos de qualidade: Excelência em 
Franchising 2018, 2019 e 2020, da 
Associação Brasileira de Franchi-
sing, e Melhores Franquias do Bra-
sil 2018, 2019 e 2020, da Pequenas 
Empresas, Grandes Negócios.

Rede oferece 

soluções personalizadas 

de tratamento 
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MAGAZINE LUIZA TEM 740 
LOJAS EM 16 ESTADOS DO PAÍS, 
INCLUINDO 72 EM PERNAMBUCO

R
eferência na categoria va-
rejo, a Magazine Luiza é a 
empresa mais lembrada pe-
los pernambucanos quan-

do o assunto é loja de eletrodomésti-
cos. Fundada em Franca (SP) pelo ca-
sal Pelegrino José Donato e Luiza Tra-
jano em 1957, a empresa já conta com 
mais de 740 lojas espalhadas por 16 
estados do Brasil. Em Pernambuco, a 
Magalu, nome pelo qual é carinhosa-
mente chamada pelos clientes, pos-
sui 72 unidades e está presente em 
todas as regiões do estado. 

Contando com uma grande varie-
dade de produtos, a companhia ofe-
rece produtos para a casa da famí-
lia brasileira por meio de multicanais 
como lojas físicas, lojas virtuais, te-
levendas, e-commerce e nas redes 
sociais. Entre os principais produ-
tos, estão móveis, eletrodomésti-
cos, eletroeletrônicos, presentes, 
brinquedos, hobby e lazer, informá-
tica e telefonia. 

Com o objetivo de crescer de forma 
sustentável e manter o espírito ino-
vador, a Magazine Luiza destaca seu 
respeito às pessoas e busca pelo de-
senvolvimento do país. Além disso, a 
companhia também prioriza seu cui-

Luiza Trajano é 

referência no mundo 

empresarial no Brasil

dado com colaboradores, clientes e 
fornecedores e todos os seus públi-
cos de relacionamento.

De acordo com a empresa, sua atua-
ção na comunidade excede a ajuda 
material e tem caráter participativo 
em ações sociais, que vão desde cur-
sos gratuitos até o auxílio aos jovens 
para que retomem os estudos, além 
de apoio a projetos sociais e culturais 
por meio de leis de incentivo, como 
foco a promoção do acesso à cultu-
ra e educação de jovens e crianças.

A companhia também destaca a 
valorização da diversidade através 
de projetos internos que promovem a 
contratação e acessibilidade de pes-
soas com deficiência em todas suas 
unidades e a valorização das mulhe-
res, com apoio à campanhas contra 
a violência às mulheres.

Estabelecendo uma boa parceria 
com seus fornecedores, a Magazine 
Luiza assina desde 2002 uma carta 
de parceria, na qual todos os aspec-

tos negociados são especificados, 
garantindo assim a tranquilidade pa-
ra realizar o planejamento ao longo 
do ano, em uma relação de grande 
transparência. Para a companhia, 
essa prática contribui para a profis-
sionalização e melhoria dos proce-
dimentos, e reduz os riscos de uma 
produção mal planejada, que pode-
ria prejudicar as duas partes.

Entre todas suas ações sociais, a 
empresa prioriza a valorização das 
mulheres, que representam 51% de 
seus colaboradores, desde lideranças 
a cargos iniciantes. Com o objetivo de 
promover o desenvolvimento e inclu-
são, a Magalu oferece benefícios como 
o Bolsa Auxílio, que disponibiliza bol-
sas de estudos para funcionários que 
desejem ampliar seus conhecimentos 
pessoais e profissionais. O benefício 
é concedido a todos os funcionários 
que tenham mais de um ano de em-
presa e obtenham parecer favorável 
dos seus líderes imediatos.

Em 1º lugar na 
lembrança dos 
pernambucanos
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DIVULGAÇÃO

Rede aposta na 

tecnologia para melhorar 

atendimento ao público

Óticas Diniz, maior rede 
de varejo ótico do Brasil
DURANTE A PANDEMIA, A LÍDER DO SETOR ACELEROU DIGITALIZAÇÃO DA SUA REDE

N
ão é preciso ser fashio-
nista para perceber que 
um par de óculos faz to-
da a diferença no visual, 

mas, e quando essa escolha fica afe-
tada pelo distanciamento social? Foi 
pensando nisso que a Óticas Diniz, 
hoje, a maior rede de varejo ótico do 
país, se aliou ao digital e manteve a 
aproximação com os clientes, mes-
mo em meio à pandemia.

O ambiente on-line foi mais do que 
necessário neste último ano. E isso 
não foi diferente para as Óticas Di-
niz. Vencedora da categoria Óticas do 
Marcas Preferidas 2021, a empresa 
acelerou a digitalização na sua rede. 

CANAIS DE ATENDIMENTO
Para continuar prestando um servi-
ço essencial de saúde à população, 
foi lançado o DinizZap, em funciona-
mento até hoje, que permite selecio-
nar algumas peças e o cliente rece-
ber em casa. Toda a conversa e ne-
gociação é feita através do aplicati-
vo e, claro, com todo o cuidado e hi-
gienização das peças antes e depois 
que os clientes experimentam.

A escolha pela internet ficou ain-
da mais rápida. O cliente só preci-
sa escolher os modelos de arma-
ção que deseja testar e, posterior-
mente, da lente, e enviar uma foto 
da receita médica. O prazo para re-
ceber o produto em casa ou retirar 
em uma loja pode variar de acordo 

com o grau da lente.
A intenção do lançamento do ser-

viço de atendimento remoto foi pen-
sado para as pessoas que precisam 
continuar cuidando da saúde visual, 
mas preferem ficar em casa, com to-
da a segurança.

MARKETPLACE
Além de agilizar o atendimento à dis-
tância com o DiniZap, a Óticas Diniz 
ampliou o seu canal de vendas por 
meio do marketplace.

Assim como algumas grandes em-
presas tiveram que se reinventar, 
uma das estratégias utilizadas du-
rante o período em que as lojas fi-
caram fechadas foi a aposta em en-

trar no mercado do marketplace, 
através do Mercado Livre, para au-
mentar a oferta de soluções para os 
consumidores.

TECNOLOGIA
A pandemia acelerou a digitalização 
para todos e fez as empresas desen-
volverem a habilidade de adaptação 
e inovação. Com o setor ótico não  foi 
diferente, tanto em termos de produ-
tos quanto, e especialmente, em re-
lação ao serviço prestado ao consu-
midor. Para o futuro, a Óticas Diniz 
acredita ainda mais na importância 
da incorporação da tecnologia, sem-
pre pensando no melhor atendimen-
to ao público.
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Anuncie no DP: 
comercial@diariodepernambuco.com.br

www.diariodepernambuco.com.br 
Siga e curta o DP nas redes sociais!


