
Conquistar o consumidor 

e mantê-lo fiel é o sonho 

de toda empresa. A 

edição 2022 do Marcas 

Preferidas revela histórias 

inspiradoras de 64 marcas 

de relevantes segmentos 

que cativaram seus clientes 

se mantendo presentes 

em seu dia a dia, com 

qualidade e compromisso.

Anuncie no DP: 
comercial@diariodepernambuco.com.br

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



V
ou revelar, de forma prática, 
o que você irá ler nas próxi-
mas páginas. Ao conversar-
mos com as empresas vence-

doras do Marcas Preferidas 2022 para 
as matérias que produzimos para esta 
revista, percebemos que elas e o Diario 
de Pernambuco possuem três pilares 
em comum, historicamente: responsa-
bilidade, qualidade e foco no cliente. En-
tendemos que essa é a receita para nos 
mantermos há tantos anos na vida das 
pessoas, fazendo a diferença no dia a dia 
delas, entregando produtos e serviços.

Estando à frente do Grupo Diario de 
Pernambuco, me sinto na responsabi-
lidade de fazer com que o projeto Mar-
cas Preferidas se repita a cada ano. Fo-
mos pioneiros no estado neste escopo 
e, a cada edição, sobretudo nos últimos 
anos, nos surpreendemos com a resi-
liência e adaptabilidade de quem faz o 
mercado pernambucano acontecer. O 
que irá ler daqui pra frente é um apanha-
do de histórias inspiradoras de empre-
sas que se mantiveram firmes produzin-
do, inovando e fazendo girar as 64 cate-
gorias em diferentes segmentos avalia-
das na pesquisa Top of Mind, que resul-
ta nesse prêmio. Entre elas, estão mar-
cas 100% regionais e outras nacionais e 
internacionais que ganharam o público 
local. Garanto que a leitura valerá cada 
segundo e que você irá concluir energi-
zado(a) com os exemplos de resiliência 
e com tamanho espírito de renovação. 

Ainda sobre o pilar da responsabilida-
de, o Diario, como jornal líder no esta-
do, com alcance de 400 mil leitores do 
impresso e digital, mais de 5 milhões de 
usuários únicos no portal e blogs, mais 
de 3,5 milhões de seguidores nas redes 
sociais, tem o papel fundamental de tam-
bém noticiar o reconhecimento da so-

ciedade pernambucana sobre as em-
presas que aqui atuam e se destacam, 
com forte impacto nos âmbitos econô-
mico, social, ambiental, dentre outros.

Para chegarmos ao resultado desta 
pesquisa Top of Mind, tivemos ao nos-
so lado o Instituto Exatta. Ouvimos 600 
pessoas nas principais regiões do esta-
do, que nos disseram quais marcas vêm 
à mente, quando questionadas sobre 
cada um dos 64 segmentos avaliados. 
Portanto, o Marcas Preferidas é a reve-
lação fiel das empresas que estão na 
cabeça e no coração da sociedade. Per-
cebemos, também, que esta edição do 
prêmio coroa o início de uma retomada 
positiva após períodos turbulentos de 
pandemia. Reconhecemos imensamen-
te a importância e o valor de cada uma 
das marcas mencionadas neste proje-
to, que têm realizado importantema de 
divulgação em brilhantes campanhas 
publicitárias criadas por suas agências. 

Agora sobre os pilar da qualidade, cha-
mo atenção para a trajetória do Diario, 
que tanto nos orgulha e tem como prin-
cipal diferencial a sua credibilidade, vis-
to que está entre os 10 jornais mais pre-
miados do país. Ao longo dos seus 197 
anos, o Diario vem se modernizando, 
se mantendo forte no impresso, bem 
como trazendo inovações no digital pa-
ra acompanhar os novos hábitos de lei-
tura da sociedade. Diante disso, lança-
mos nosso novo portal no último mês 
de agosto, para proporcionar uma expe-
riência de leitura ainda mais completa e  
dinâmica no ambiente online.

Com foco no cliente, atento aos inte-
resses dos leitores, o Diario também 
lançou um amplo time de colunistas 
com abordagens exclusivas trazidas 
por profissionais renomados, em dife-
rentes segmentos que estão em alta, 

como Economia local, Carreiras, Mu-
lher, Direito Digital; Web3 e Arquitetu-
ra. Este novo time se une às já concei-
tuadas colunas de Sociedade, Política 
e Economia que o jornal já possuía. Va-
le ressaltar que também temos mate-
riais focados nos universos de Educa-
ção, Agro, Saúde, Automóveis, Social 
e Ciências. Acreditamos na força e ten-
dência da segmentação de conteúdos, 
pois sabemos que o leitor hoje está ca-
da vez mais direcionado em seus hábi-
tos, de acordo com as temáticas que fa-
zem parte da sua vida.

Outra grande novidade no digital é 
a produção própria de podcasts e vi-
deocasts, que podem ser assistidos 
pelo YouTube do Diario e pelo Spotify. 
Com isso, concluo que o Diario está ca-
da vez mais multiplataformas, dando 
vez e voz aos principais acontecimen-
tos e às empresas que movimentam o 
mercado local e nacional. É neste cená-
rio moderno e plural que compartilha-
mos o resultado do Marcas Preferidas 
2022. Em nome de todos que fazem o 
Diario de Pernambuco, parabenizo as 
marcas que fizeram trabalho brilhante 
e que foram lembradas/reconhecidas 
pelos pernambucanos.

Carlos Frederico Vital,

presidente

ex pe d iente
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T
udo começa por desejar to-
car o coração das pessoas, 
se conectar com elas ao ofe-
recer um produto ou servi-

ço. Marcas que têm esse propósito 
de agir com olhar para as pessoas 
estão sempre em movimento, bus-
cando reinventar, aperfeiçoar, inovar, 
evoluir ou até mesmo, simplesmente, 
fazer o básico bem feito. E para que 
elas consigam transmitir suas men-
sagens ao público desejado, contam 
com mentes criativas que absorvem 
os ideais e os transformam em ima-
gens, áudios, vídeos e impressos que 
comunicam, ecoam e que ajudam a 
fazer perceber o valor que cada tra-
balho ou produto pode refletir na vi-
da das pessoas.

Esse é o desafio das agências de 
publicidade, propaganda e marketing. 
Com esse trabalho criativo e estraté-
gico, elas conquistam como resulta-
do a fixação das marcas na mente e 
no coração da sociedade. As Marcas 
Preferidas eleitas em 2022 na pesqui-
sa que realizamos junto ao Instituto 
Exatta têm junto a si agências que 
vêm desenvolvendo, há anos, traba-
lhos reconhecidos e premiados em 
Pernambuco, o que orgulha o mer-
cado local pela conexão emocional 
que criam junto aos clientes.

Conquistar o público não é tarefa 
fácil, mas o otimismo vem ganhan-
do força nesse período de retomada, 
onde o novo comportamento do con-
sumidor já está mais claro. Percebe-

P
or mais um ano, o levanta-
mento do Marcas Preferidas 
foi realizado através da parce-
ria entre o Instituto Exatta e 

o Diario de Pernambuco. A pesqui-
sa foi feita a partir do método Top of 
Mind, onde os consumidores aponta-
ram a primeira marca que eles mais re-
cordam em cada categoria analisada. 
Ao total, foram identificadas 64 mar-
cas preferidas divididas em 14 cate-
gorias. A pesquisa de opinião foi rea-
lizada no Recife, Olinda e Jaboatão, 
em agosto de 2022. Por meio digital, 
mais de 600 pessoas das classes A, 
B e C responderam a um questionário 
sobre produtos e serviços, revelando 
as mudanças ocorridas no comporta-
mento do consumidor ao longo dos úl-
timos tempos.

“A pesquisa foi capaz de identificar 
o quão relevantes estão as marcas no 
dia a dia dos entrevistados. O levan-
tamento, com o método Top of Mind, 
não reflete apenas as marcas preferi-
das, mas, também, o poder das cam-
panhas de publicidade”, conta o dire-
tor do Instituto Exatta, Tonico Araú-
jo. “O estudo mostrou a importância 
e a necessidade das agências de pu-
blicidade para as marcas. As institui-
ções que investem em publicidade, 
com certeza, apresentam mais su-
cesso em seus negócios”, ressaltou.

Ainda segundo Tonico, o acompa-
nhamento com uma agência publicitá-
ria precisa estar aliado a um conjunto 
de boas estratégias nas áreas de co-
municação e marketing. “Quando fa-
zemos as avaliações, percebemos que 
dois fatores são importantes: a capa-
cidade da agência para fazer campa-
nhas publicitárias e os meios de co-
municação nde os conteúdos são vei-
culados, a exemplo do Diario de Per-

Elas transformam o 
palpável em desejo

AGÊNCIAS PERNAMBUCANAS 
FAZEM BRILHAR OS IDEAIS 
DE EMPRESAS LOCAIS E 
NACIONAIS QUE PONTUARAM 
NO MARCAS 2022

mos que muitas marcas e agências 
que vêm se mantendo vencedoras ao 
longo dos anos têm em comum a fir-
me estratégia executada a partir de 
planejamentos consistentes.

A Ampla Comunicação lidera com 
cinco clientes premiados no Marcas 
2022, em diferentes segmentos, co-
mo Ferreira Costa (Home Center), Pi-
tú (Aguardente), Baterias Moura (Ba-
terias de veículos), Shopping Recife 
(Shoppings) e Nagem (Informática e 
eletroeletrônicos).

Em segundo lugar nesta edição ti-
vemos um empate técnico. A agência 
ItaloBianchi se destacou com a Vita-
milho (Farinha de Milho), Fiat Italiana 
(Concessionária Fiat) e Jeep Italiana 

(Concessionária Jeep), clientes que 
são contas da casa há longos anos. 
A Aporte pontuou com a Bem-te-Vi 
(Sabão em pó), Palmeirón (Extrato 
de tomate) e o Grau Técnico (Curso 
preparatório e técnico).

Em terceiro, a agência Match chega 
ao Marcas Preferidas este ano com o 
Hospital Português (Hospital Particu-
lar) e a Vaccine (Clínica de Vacinação).

Esta é a celebração do empreende-
dorismo e da criatividade pernambu-
cana, que chegam para todo o Bra-
sil e pelo mundo por meio de campa-
nhas e mídias feitas com responsabi-
lidade. O resultado de uma união de 
propósito e ideias que chegam aos 
consumidores que os reconhecem.

Queiroz Filho, da Ampla, 

celebra a conquista do prêmio 

por cinco clientes

xxx

Tonico Araújo, presidente do Instituto Exatta
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nambuco, que é o mais consolidado 
do estado”, aponta.

A Exatta é uma empresa especia-
lizada em consultoria e gestão da in-
formação que está no ramo de pes-
quisas, censos, trabalhos de asses-
soria política e gestão empresarial, 
desde 1999. O instituto faz parte da 
Associação Brasileira de Empresas 
de Pesquisa, presta serviços no se-
tor público e privado realizando es-
tudos em âmbito nacional.

As perguntas foram aplicadas no 
formato digital, por e-mail e telefone, 
via moderna tecnologia da Exatta. Pa-
ra o diretor Tonico, “este período de 
pandemia nos ensinou muito e nos fez 
aprimorar nossos negócios. A pesqui-

sa deste primeiro ano pós pandemia 
nos mostrou que quem correu atrás 
de se atualizar em tecnologia e comu-
nicação, principalmente, se destacou 
e cresceu, obtendo mais sucesso. Na 
crise, quem sabe o que quer cria opor-
tunidades e nós vimos isso no resulta-
do da pesquisa. Tivemos marcas que 
estão reconhecidas de forma conse-
cutiva pelos consumidores e também 
empresas que nunca haviam pontua-
do entre os primeiros lugares. O Dia-
rio de Pernambuco é o líder entre os 
jornais no estado e tem o dobro dos 
principais concorrentes nas redes so-
ciais, em seguidores e alcance. É uma 
força gigantesca de um grupo de co-
municação que se moderniza a cada 

Retomada destaca 
marcas consolidadas 
e revela novas
MAIS DE 600 PESSOAS RESPONDERAM À PESQUISA 
REALIZADA PELO INSTITUTO EXATTA PARA O DIARIO

E
X

A
T

TA
 /

 D
IV

U
LG

A
C

A
O

5
M

e
rc

a
d

o

4
P

e
sq

u
is

a



1º 2º 3º
Açúcar União Petribú Cristal

Arroz Tio João Emoções Camil

Salgadinhos Elma Chips São Bráz Torcida

Macarrão Vitarela Barilla Pilar

Feijão Turquesa Kicaldo Tio João

Extrato De Tomate Palmeiron Elefante Quero

Biscoito Vitarella Nestlé Pilar

Bolacha Cream Craker Vitarella Pilar Capricche

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

Vinagre Minhoto Muriongo Molhito

Frango Natto Mauricéa Seara

A limentos

1º 2º 3º
Hospital Particular Hospital Português Esperança Hospital Santa Joana

Laboratório de Análises Clínicas Marcelo Magalhães Cerpe a +

Plano de Saúde Unimed Hapvida SulAmérica

Hospital e Clinica de Olhos Hope Hospital Santa Luzia IOR

Clinica de Vacinação Vaccine Cerpe Imunecenter

Clinica de Raio X / Diagnóstico por Imagem Boris Berenstein Diagmax Lucilo Ávila

Saúde

1º 2º 3º
Colégio Particular GGE Colégio Santa Maria Colégio Damas

Faculdade Privada (Instituição de Ensino Superior) Unicap Maurício de Nassau FBV

Curso Preparatórios/Técnico Grau Técnico Nuce IFPE

Educação

1º 2º 3º
Clínica/Hospital Veterinário Harmonia Pet Dream Petz

Loja Pet Petz Cobasi Pet Dream

Pet

1º 2º 3º
Cooperativa de Crédito Sicred Sicoob Crefisa

Serviços financeiros

1º 2º 3º
Operadoras de Celular Tim Claro Vivo

Internet Banda Larga Vivo Claro Tim

Telecomunicações

1º 2º 3º
Agências de Viagens CVC Luck Decolar

Turismo

1º 2º 3º
Lojas De Eletrodomésticos Magazine Luiza Casas Bahia Império Móveis

Farmácia Tradicional Drogasil Pague Menos Do Trabalhador

Farmácia de Manipulação Roval Phamapele Globo

Produtos de Beleza e Cosméticos O Boticário Natura Lojão do Cabeleireiro

Supermercados Bompreço Big Bompreço Carrefour

Shoppings Shopping Recife Shopping RioMar Shopping Guararapes

Óticas/Lentes Diniz Carol Casa Lux Ótica

Lojas De Infomáticas/ Eletroeletrônicos Nagem IByte Kalunga

Rede Atacadista (Atacado E Varejo) Atacadão Assaí Novo Atacarejo

Varejo

1º 2º 3º
Tinta Coral Iquini Suvinil

Home Center Ferreira Costa Tupan Coral

Casa e construção

1º 2º 3º

Aguardente Pitú 51
Sanhaçu 

Ypióca 

Ypióca Tio João Emoções Camil

Cerveja Heineiken Brahma Skol

Água Mineral Indaiá Santa Joana Crystal

Refrigerante Coca-Cola Guaraná Antarctica Pepsi

Vinho Nacional Quinta Do Morgado Miolo Rio Sol

Café Santa Clara São Braz Melita

Leite Ninho Camponesa Betânia

Cerveja Artesanal Capunga Debron Ekaut

Bebidas

1º 2º 3º

Construtoras Mora Dubeux Queiroz Galvão
Pernambuco Construtora 

Carrilho

Imobiliária Paulo Miranda Jairo Rocha Eduardo Feitosa

Construtoras  
e imobiliárias

1º 2º 3º

Empresa de Segurança Preserve Liserve Nordeste
Prosegur 

Soservi

Leilões Coliseum Leilões Albino Queiroz
Caixa Econômica Federal 

Vip Leilões

Terceirização de Serviços Adlim Soservi Liserv

Serviços

1º 2º 3º
Fábrica de Automóveis (Montadoras) Fiat Chevrolet Jeep

Revendedora da GM/ Chevrolet Pedragom Auto Nunes Tambai

Revendedora da Fiat Fiat Italiana Fiori Via Sul

Revendedora da Volkswagem Bremem Meira Lins Disnove

Revendedora da Ford
Gran Via

America Veículos
Caoa Pedragom

Revendedora da Jeep Fiat italiana Via Sul Fiori

Marcas de Importados BMW Audi

JBS 

Mercedes 

Honda

Motos Honda Yamaha Harley Davidson

Bateria de Automóveis Baterias Moura Heliar Zetta

Veículos e motos

1º 2º 3º
Água Sanitária Dragão Brilux Olimpo

Álcool Petribu Brilux Coperalcool

Detergente Líquido Ypê Limpol
Tubarão 

Brilux 

Brilux Vitarela Barilla Pilar

Sabão Em Pó Omo Bem-te-vi Ala

Sabão Em Barra Bem-Te-Vi Ypê Minuano

P rodutos de 
limpeza doméstica
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A Minhoto é uma marca que sem-
pre esteve muito presente na vida e 
nas receitas dos pernambucanos, 
oferecendo uma linha completa de 
vinagres, incluindo o de maçã, vi-
nho tinto, vinho branco e o de ál-
cool. Em seu portfólio, apresenta 
ainda os molhos inglês, de pimen-
ta, shoyu, mostarda e ketchup. É 
uma das principais marcas das In-
dústrias Reunidas Raymundo da 
Fonte, grupo pernambucano que 
atua nos segmentos de limpeza, 
higiene pessoal, condimentos e in-
seticidas desde 1946 e vende, em 

média, 70 milhões de litros de vi-
nagre por ano.

“Para nós, é um orgulho receber, 
pela 11ª vez, o prêmio Marcas Pre-
feridas. Acreditamos que esse re-
conhecimento se deve ao fato da 
Minhoto ser sinônimo de tradição 
e qualidade, com preços justos e 
de fácil acesso aos consumidores. 
O que nos incentiva a seguir ino-
vando para levar nosso mote de 
que todo mundo pode cozinhar”, 
enfatiza Renata Carvalho, gerente 
de Marketing das Indústrias Reu-
nidas Raymundo da Fonte.

GRUPO RAYMUNDO DA FONTE VENDE 70 MILHÕES DE LITROS DE VINAGRE POR ANO

Minhoto, tradição e qualidade

Minhoto é uma das 

principais marcas da 

Raymundo da Fonte

DIVULGAÇÃO

AS DUAS MARCAS DA ASA INDÚSTRIA SOMAM MAIS DE 
500 PRODUTOS PRESENTES EM QUASE TODO O PAÍS

Palmeiron e 
Vitamilho fazem 
parte da nossa vida

C
om duas marcas entre as 
preferidas dos pernambu-
canos, a ASA Indústria se 
destaca na categoria ali-

mentos com produtos que já fazem 
parte do cotidiano das pessoas. Nes-
te ano, a Vitamilho e Palmeiron, que 
pertencem ao grupo, mantém sua re-
levância e seguem entre as mais que-
ridas pelos consumidores de Pernam-
buco, em seu segmento. 

Juntas, as duas somam mais de 
500 produtos que se fazem presen-
tes nas cozinhas de quase todas as 
regiões do país. No caso da Vitami-
lho, fundada no município de Cam-
pina Grande-PB em 1974 e adquiri-
da pela ASA Indústria em 2002, o 
portfólio de itens oferece uma gran-
de variedade para os clientes, reu-
nindo produtos como farinha de mi-
lho, flocão, misturas para bolo, mun-
guzá, pipocas, entre outros.

Com unidade fabril na cidade pa-
raibana que emprega cerca de 250 
funcionários, a empresa valoriza seu 
processo de fidelização com o con-
sumidor e destaca a importância 
dos produtos de qualidade e do tra-
balho de marketing para a consoli-
dação dessa relação. De olho no fu-
turo, a Vitamilho pretende estar in-
serida na vanguarda do mercado e 
tem o objetivo de se aproximar cada 
vez mais de toda sua rede de relacio-
namentos, que inclui os consumido-
res, distribuidores e toda cadeia que 
ajuda a fomentar a marca.

“A estratégia é sempre respeitar o 
consumidor em primeiro lugar, for-
necendo ao mercado produtos de 
qualidade com os melhores preços, 
mantendo esses cliente conectados 
com nosso portfólio. Estamos jun-
tos com nossos distribuidores, lan-

Produtos da ASA já fazem parte do 

cotidiano dos consumidores

çando produtos de ponta, fazendo 
com que os mesmos sejam perten-
centes à nossa estratégia comercial. 
A comunicação assertiva é nossa re-
ceita”, explicou Wagner Mendes, di-
retor de Marketing do grupo ASA.

O mesmo olhar assertivo guia a Pal-
meiron, marca que já conta com 25 
anos de história e aparece por mais 
um ano consecutivo entre as prefe-
ridas do pernambucano. Com pro-
dutos distribuídos para as regiões 
Norte, Nordeste, Sudeste e Cen-
tro-Oeste do Brasil, a empresa con-
ta com portfólio robusto, com itens 
de fácil acesso que têm preços jus-
tos e qualidade. No total, 52 catego-
rias de produtos são fabricadas em 

três unidades fabris, localizadas no 
Recife, Belo Jardim e em Petrolina, 
além da fábrica de Campina Grande, 
na Paraíba, responsáveis por empre-
gar 1,5 mil trabalhadores.

Para o futuro, a Palmeiron deve-
rá continuar investindo em pesqui-
sa, aumento de portfólio e atenção 
com os distribuidores, tendo como 
principal desafio a chegada ao mer-
cado da região Sul do país. Além dis-
so, a empresa também se orgulha do 
seu trabalho relacionado à comu-
nicação e pesquisa, que tem como 
premissa o respeito ao consumidor 
e um total entendimento com o mer-
cado, se posicionando como marca 
que “toda casa tem”.

DIVULGAÇÃO
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DIVULGAÇÃO

A CAMIL ALIMENTOS ESTÁ PRESENTE EM TODO O BRASIL, ALÉM DO URUGUAI, PERU E CHILE

Açúcar União, fazendo momentos 
especiais há mais de um século 

O 
doce é sinônimo de fe-
licidade e ternura. Para 
os pernambucanos, o 
açúcar União é referên-

cia na hora da compra, estando pre-
sente nas mesas, adoçando e tornan-
do mais importante algum momen-
to do dia a dia do consumidor, como 
aquele simples cafezinho da manhã 
ou um bolo em alguma comemora-
ção especial. A história do açúcar 
União teve início em 1910, em São 
Paulo. Hoje, o produto permanece 
sendo exemplo de qualidade e tradi-
ção, tendo conquistado novamente 
o prêmio Marcas Preferidas.

A Companhia União dos Refinadores 

O açúcar União é usado 

no preparado do  bolo de rolo 

foi criada em 4 de outubro 1910 por 
dois imigrantes italianos, os irmãos 
Giuseppe e Nicola Puglisi Carbone. 
A partir de então, se formou um pe-
queno grupo de refinadores de açú-
car para comercializar a mercadoria 
sempre produzida com alto nível de 
qualidade. A Camil Alimentos com-
prou o negócio no ano de 2012. A fá-
brica que realiza o processo de em-
pacotamento do açúcar fica localiza-
da em Barra Bonita, interior de São 
Paulo, e é a maior empacotadora de 
açúcar da América Latina. 

Com grande variedade e pioneiris-
mo, a União tem açúcares clássicos, 
culinários, naturais, fit, adoçantes na 
versão líquida e em sachê, além da li-
nha de misturas para bolos e brow-
nie e os cafés. Este último foi lançado 
recentemente e terá sua divulgação 
mais trabalhada em 2023. “Quando a 
gente olha para o futuro, sem dúvida, 
está observando as movimentações 
e necessidades dos consumidores. O 
ponto principal é essa visão: proximi-
dade com o consumidor, que faz com 
que a gente se mantenha rejuvenes-
cida, mesmo sendo uma marca com 
mais de 110 anos. E isso está no nos-
so DNA”, ressalta a gerente executiva 
de Serviços de Marketing, Ivy Oliveira. 

A Camil Alimentos, empresa brasi-
leira, com presença na América Lati-
na, contribui com o crescimento do 
cenário econômico e na criação de 
oportunidades no mercado de traba-

lho, com mais de 7 mil postos de em-
pregos diretos, no Brasil e na Améri-
ca Latina. A Camil tem sua sede si-
tuada em São Paulo e distribuidoras 
em Goiás, São Paulo, Rio Grande do 
Sul, Maranhão, Minas Gerais, Santa 
Catarina, São Paulo, Tocantins, Per-
nambuco e Rio de Janeiro, levando os 
produtos da União para todos os es-
tados brasileiros. Na América Latina, 
a Camil está presente no Uruguai, Pe-
ru e Chile. Outro investimento é a Es-
cola de Confeitaria e Negócios Do-
ce Futuro União, que agora chega ao 
formato presencial. O curso foi cria-
do em 2021, com o propósito de for-
necer qualificação na área de confei-
taria para pessoas que estavam em 
busca de oportunidades de gerar ou 
complementar a renda na pandemia. 

Para Ivy, o reconhecimento e a pre-
ferência da marca em Pernambuco es-
tão relacionados ao portfólio diversi-
ficado de seus produtos, alguns sen-
do específicos para alguns doces, co-
mo, por exemplo, o bolo de rolo, gran-
de ícone da cultura pernambucana, 
ciente de como o açúcar União pode 
fazer a diferença nessa receita, nessa 
tradição do estado. “Estamos muito 
felizes por sermos reconhecidos em 
um estado onde a cultura do doce é 
muito forte e não tem como separar 
os doces tradicionais da nossa mar-
ca. Então, é com grande alegria que 
a gente recebe o prêmio e agradece 
a quem nos mencionou”.
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DIVULGAÇÃO

A MARCA TEM COMO 

PROPÓSITO PRODUZIR 

ALIMENTOS SAUDÁVEIS 

E DE ALTA QUALIDADE

Tio João, aprovado 
no Brasil e no mundo

T
io João é a marca de arroz 
que está entre as mais lem-
bradas pelos pernambuca-
nos, de acordo com o prê-

mio Marcas Preferidas 2022. Tem 
como diferenciais de atuação a tra-
dição, o respeito ao consumidor, a 
qualidade e inovação, que levam à 
praticidade sem perder valores im-
portantes da nutrição.

Há mais de 50 anos, a marca Tio 
João tem como propósito levar ali-
mentos saudáveis e de altíssima qua-
lidade, sempre aliados à praticidade, 
para chegar às mesas das famílias de 
mais de 40 países ao redor do mundo.

O Tio João oferece aos consumido-
res diversas linhas de produtos que 
levam sabor, facilidade e inspiração 
na hora de preparar refeições do dia 

a dia ou até mesmo opções exclusi-
vas para receitas sofisticadas e mo-
mentos especiais.

Entre as linhas de produtos estão: 
arroz 100% grãos nobres; as linhas 
de produtos semiprontos Cozinha & 
Sabor e Cozinha Fácil; os arrozes Va-
riedades Mundiais; a linha 7 Grãos; a 
linha Padaria, com misturas para pães 
e massas, além da farinha de arroz 
e, por fim, a linha Confeitaria, com 
misturas para bolos e sobremesas.

“Nos sentimos muito honrados 
com este prêmio. Significa para nós 
que toda energia e os esforços que 
empregamos para desenvolver, não 
só a marca de arroz mais lembrada 
pelos pernambucanos, mas tam-
bém um produto de extrema quali-
dade, foram reconhecidos. Por is-

A Josapar, fundada em Pelotas 

(RS), em 1922, conta com os mais 

modernos processos de produção

so, seguimos trabalhando, incansa-
velmente, para colocar no mercado 
produtos premium, com reconheci-
do valor agregado”, declara Rober-
to Coelho, gerente Comercial da Jo-
sapar, detentora da marca Tio João.

O Grupo Josapar foi fundado em 
1922 pelos irmãos Joaquim, João, Ur-
bano e Lauro, jovens imigrantes por-
tugueses que iniciaram o empreen-
dimento em Pelotas, Rio Grande do 
Sul. O objetivo sempre foi oferecer 
produtos de qualidade que propor-
cionem uma alimentação saudável e 
prática. Atualmente, a Josapar é uma 
das maiores empresas de produtos 
alimentícios do Brasil e está presente 
em diversos pontos de venda do país, 
além de ter seus produtos exporta-
dos para mais de 40 países. 

A Josapar possui unidades indus-
triais em Pelotas (RS), Jaboatão dos 
Guararapes (PE), Itaqui (RS), Cam-
po Largo (PR) e Cristalina (GO), além 
de filiais de secagem e armazena-
gem nas cidades de Santa Vitória 
do Palmar (RS) e Dom Pedrito (RS) 
e unidades de distribuição em Caja-
mar (SP), Brasília (DF), Contagem 
(MG), Belém (PA), Embu das Artes 
(SP), Simões Filho (BA), Itaguaí (RJ) 
e Caucaia (CE). 

A Josapar também está presente no 
mercado com o arroz e o feijão Meu 
Biju; com a marca SupraSoy, de ali-
mentos em pó à base de proteína ve-
getal; com o azeite Nova Oliva, além 
das marcas Soy+, Beleza, Exato, Tio 
Mingote e No Ponto. 
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DIVULGAÇÃO

EQUIPAMENTOS DE ÚLTIMA GERAÇÃO GARANTEM 
RIGOROSO CONTROLE DE QUALIDADE DOS PRODUTOS

Feijão Turquesa, 
sempre na mesa 
dos nordestinos

D
esde 1994 fazendo par-
te da família nordestina, a 
Turquesa nasceu para en-
tregar qualidade e prati-

cidade para o consumidor. Esse é o 
grande diferencial dos produtos Tur-
quesa e o motivo pelo qual a fez ser 
a marca preferida dos pernambuca-
nos. Todo esse padrão é alcançado 
devido a rigorosos processos de qua-
lidade. A tecnologia aliada ao cuida-
do dos colaboradores garante o pri-
mor naquilo que é oferecido aos con-
sumidores. Esse rigoroso controle de 
qualidade levou a Turquesa à catego-
ria de pioneiros em Pernambuco no 
investimento em equipamentos de 
última geração para a seleção e em-
pacotamento dos grãos. 

Hoje, a Turquesa tem em  seu port-
fólio 28 produtos. A matéria-prima 
dos grãos é trazida das melhores re-
giões produtoras do Brasil. Os grãos 
novinhos cozinham rápido, economi-
zam gás, não precisam ficar de molho 
e evitam o trabalho de serem “cata-
dos”, além de dar maior rendimento 
nas receitas do consumidor.      

A Turquesa é genuinamente e orgu-
lhosamente pernambucana. Sua se-
de fica em Paulista e atende aos esta-
dos de Pernambuco, Alagoas, Paraí-
ba e Rio Grande do Norte. A marca é 

A Turquesa vem 

apostando no lançamento 

de novos produtos

sempre muito bem cuidada para que 
demonstre suas raízes e seu perten-
cimento ao Nordeste. Por isso, apoia  
sempre eventos culturais e times de 
futebol do estado. 

“Permanecemos sempre com coe-
rência no que defendemos como di-
ferencial da marca (todos os atribu-
tos de qualidade) e o que ela entrega 
de fato ao consumidor. Somos muito 
fiéis à nossa qualidade e ao que nos 
comprometemos a oferecer. Isso ge-
ra confiança. Acreditamos que a cre-
dibilidade, segurança e o comprome-
timento que a marca possui fazem o 
nosso público associar ao feijão à Tur-
quesa e não esquecer disso há tan-
tos anos’’, ressaltou Lays Benjamin, 
gerente de Marketing.

Em 2020,foi inaugurada nova plan-
ta industrial, que é hoje uma das mais 

modernas do país no segmento de 
grãos de feijão e a empresa vem in-
vestindo em novos testes de qualida-
de dos produtos e da matéria-prima 
que recebe. O setor de lançamentos  
de novidades vem crescendo e che-
garam ao mercado mais de 10 novos 
produtos nos dois anos de pandemia, 
incluindo feijão de corda, arroz inte-
gral, leite de coco, queijo ralado, ma-
carrões instantâneos e  temperos. Re-
centemente, foi lançada a farofa com 
açafrão, um produto gourmet. A em-
presa também iniciou atendimento 
direto de “food service”, o Turquesa 
Express, que tem como público-alvo 
restaurantes, bares, cozinhas indus-
triais e delicatessens, mercados que 
agora a empresa tem estrutura ade-
quada para atender com a qualidade 
e a rapidez necessárias.
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DIVULGAÇÃO

EMPRESA GERA 3 MIL 

EMPREGOS EM SUAS 13 

UNIDADES EM PERNAMBUCO, 

PARAÍBA E MARANHÃO

Natto faz toda 
a diferença

F
azer a diferença está no DNA 
da Natto. Com alto investi-
mento em tecnologia, quali-
dade e inovação, os alimentos 

de qualidade são levados para a me-
sa de milhares de famílias desde o fi-
nal da década de 1980, quando foram 
criadas as primeiras granjas da mar-
ca, em Garanhuns. 

A Natto tem hoje, ao todo, 13 unida-
des, distribuídas em Pernambuco, Pa-
raíba e no Maranhão, que vão desde 
incubatórios, fábricas de ração e de 
embutidos, a granjas de matrizes e fri-
goríficos. Essa infraestrutura permite 
entregar variedade, tempero especial 
e cortes fresquinhos, produzidos per-
tinho das pessoas. E para levar esses 
produtos sempre frescos para o con-
sumidor e, muitos deles com reposi-
ção a cada dois dias, a empresa con-
ta com uma frota completa.

A marca também investe em novi-
dades para o público de Pernambuco, 
Paraíba, Alagoas, Ceará, Maranhão e 
Rio Grande do Norte, como as linhas 
de resfriados e congelados, a linha de 
churrasco Grill, embutidos, vegetais, 
pescados e a tradicional ave de Na-
tal, o Natto Fest.

O time só cresce e, em plena pan-
demia, nos últimos dois anos, a em-
presa contratou mais de 1,5 mil cola-
boradores, chegando a 3 mil integran-
tes de uma organização consciente e 
orientada à responsabilidade social, 
contribuindo para que diversas insti-
tuições sejam assistidas com a doa-
ção de produtos Natto.

Marina Lemos diz que a 

Natto estabelece conexões 

afetivas com seus clientes

O compromisso com o meio ambien-
te também está presente, de modo 
que 100% dos efluentes líquidos são 
tratados, reutilizando parte desse re-
sultado na limpeza de locais que são 
permitidos pela legislação, bem como 
na irrigação dos jardins. A segregação 
de todos os resíduos sólidos segue pa-
ra centros de reciclagem. Tudo cum-
prindo as legislações exigidas no país.

A marca está sempre presente em 
meios de comunicação como TV,  mí-
dia OOH, rádio, no digital e no PDV. 
Campanhas das linhas das bande-
jas de frango resfriado, protagoniza-
da pela atriz Marieta Severo e da li-
nha Grill e seus novos produtos, fo-

cados no churrasco e com o aval de 
Xand Avião, conquistam novos con-
sumidores.

“A Natto valoriza o investimento na 
imagem da marca, estabelecendo co-
nexões afetivas com seus clientes. O 
conceito/slogan Presente na sua me-
sa vem sendo amplamente aceito, tra-
zendo o protagonismo dos produtos, 
seja na mesa ou na churrasqueira do 
consumidor. Isso se traduz no reco-
nhecimento através do Marcas Pre-
feridas, prêmio de extrema impor-
tância para o mercado pernambuca-
no e que nos enche de orgulho em re-
cebê-lo” destaca Marina Lemos, ge-
rente de Trade e Marketing.
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DIVULGAÇÃO

MARCA PREFERIDA DOS PERNAMBUCANOS ESTÁ 
PRESENTE EM TODAS AS REGIÕES DO PAÍS

Vitarella tem os 
melhores biscoitos, 
massas e macarrão

F
undada em 1993, a Vitarel-
la foi vencedora do Marcas 
Preferidas 2022 nas catego-
rias Biscoito, Massas e Ma-

carrão. Marca genuinamente per-
nambucana, pertence hoje à com-
panhia cearense M. Dias Branco, lí-
der em massas e biscoitos no país, 
que gera mais de 16 mil empregos 
diretos e distribui seus produtos a 
partir de 30 centros próprios espa-
lhados em todo o Brasil.

A Vitarella é consagrada como 
marca nº 1 de biscoitos no Brasil,  
com posição de destaque em mas-
sas que podem ser encontradas nos 
estados do Nordeste, Norte, Centro-
-Oeste e no Sudeste.

Inicialmente focada na produção 
de massas alimentícias, seu portfó-
lio hoje possui mais de 150 produtos. 
Referência no segmento de Cracker, 
o destaque é o Cream Cracker Tra-
dicional, com o diferencial do sabor 
amanteigado em sete camadas. Os 
biscoitos recheados Treloso, marca 
infantil da Vitarella, atravessam ge-
rações. O Delicitá Cristal, com seus 
cristais de açúcar, traz o perfeito equi-
líbrio entre o doce e o salgado.

Outro destaque é a linha exclusiva 
de lámens criada em parceria com 
a Mattel, com os personagens Bar-
bie e Hot Wheels, que se uniram pa-
ra proporcionar uma experiência úni-

A M.Dias Branco gera 

mais de 16 mil empregos

ca a quem consome. Para estimular 
a diversão, as embalagens são inte-
rativas. Por meio de um QR code, os 
clientes têm acesso a jogos que fo-
ram criados exclusivamente para ca-
da sabor e personagem. 

Em 2021, a marca apresentou o 
posicionamento que convida o públi-
co a acolher as diferenças. A campa-
nha “Tem diferença. Tem sabor” ins-
pira o público a estar aberto ao novo 
e ao diferente. A M. Dias Branco pra-
tica a Política de Direitos Humanos, 
Diversidade e Inclusão, destinada a 
todos os seus colaboradores e sta-
keholders. Alguns dos pontos que 
compõem essas diretrizes são a In-
clusão e desenvolvimento de pes-
soas com deficiência; promoção da 
diversidade etári, da equidade de gê-
neros, bem como da equidade racial 
e o Respeito aos direitos LGBTQIA+. 

Faz parte da história da Vitarella 

o apoio a eventos tradicionais im-
portantes para Pernambuco e todo 
o Nordeste, como a Paixão de Cris-
to, Carnaval e o São João, permitin-
do a conexão cada vez maior com o 
povo pernambucano. 

A empresa segue diretrizes de sus-
tentabilidade em todo o seu proces-
so produtivo. Além disso, a M. Dias 
Branco é integrante do Índice de Sus-
tentabilidade Empresarial (ISE), da 
B3. A carteira é composta por um 
grupo de empresas com práticas 
sustentáveis consolidadas.

“Estamos muito felizes por Vitarel-
la continuar sendo reconhecida pelo 
prêmio Marcas Preferidas. Pernam-
buco é nosso berço e os consumi-
dores do estado têm papel especial 
em nossa trajetória. Agradecemos o 
imenso carinho que recebemos anual-
mente”, enfatiza Charles Silva, geren-
te de Marketing de Vitarella.
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CONCESSIONÁRIA ESTÁ HÁ 20 ANOS NO MERCADO E 
CONTA COM QUATRO LOJAS E 250 COLABORADORES

Italiana é líder 
em vendas da 
Fiat e da Jeep

A 
Italiana Automóveis iniciou 
suas atividades em no-
vembro de 1998 e chegou 
na cidade do Recife trazen-

do na bagagem mais de 80 anos do 
Grupo Mendonça Empreendimentos 
Ltda. A Fiat Italiana, concessionária 
de automóveis, recebeu a missão de 
revenda da marca, quando o Sr. Jo-
sé Américo e seu filho, Marcony Men-
donça, foram nomeados concessio-
nários Fiat no Recife, e fundaram a 
Italiana Automóveis Recife Ltda, na 
Imbiribeira. Atualmente, a revenda 
possui outras duas lojas, uma na Ca-
xangá e outra em Caruaru.

Com números expressivos de ven-
das desde o início das atividades, a 
Fiat Italiana colheu frutos com diver-
sas conquistas. Foi a primeira conces-
sionária Fiat do Brasil a receber cer-
tificados de padrões de atendimen-
to de vendas. Além disso, também 
foi escolhida como a melhor oficina 
e por ter o melhor departamento de 
peças Fiat do Nordeste, em 2003.

Em 2013, foi fundada a filial da Ave-
nida Caxangá, um dos maiores e mais 
tradicionais corredores de vendas de 
automóveis do Recife, transformando 
a Italiana na empresa que mais ven-
de Fiat no estado de Pernambuco.

Em 2015, foi a vez da inauguração 

Concessionária investe 

em tecnologia e  possui 

setor para clientes digitais 

de uma concessionária Jeep, tam-
bém na Avenida Caxangá, diversifi-
cando as marcas e garantindo ain-
da mais prestígio para a rede.

Em 2018, a Italiana completou 20 
anos de atividades, contando com 
quatro lojas e cerca de 250 colabo-
radores, que são os maiores respon-
sáveis por todas estas conquistas, 
sendo o reconhecimento dos clien-
tes a maior delas.

Em 2020, o grupo transferiu a sua 
concessionária Jeep para o Pina, na 
Avenida Antônio de Góes. Com es-
sa mudança, a loja se tornou o pon-
to que mais vende Jeep em Pernam-
buco. Atualmente, a concessionária 
é  também  líder de vendas Fiat em 
Pernambuco e líder no mercado de 
concessionárias em Caruaru, entre 
todas as marcas.

Outro destaque da Fiat Italiana é 
em relação ao seu pós-venda e rela-
cionamento. Ela possui um setor es-
pecializado em clientes digitais, além 
de ter aproveitado os desafios que a 
pandemia trouxe para automatizar 
processos e atualizar sistemas inter-
nos para softwares mais inteligentes.

Quem prefere o atendimento in 
loco conta com todo o conforto de 
uma loja que foi totalmente moder-
nizada com otimização de espaços 
e facilitação de acesso para receber 
os clientes.

A Italiana recebeu 13 vezes o prê-
mio Great Place to Work e também é 
a única concessionária Jeep homo-
logada em Pernambuco a oferecer o 
serviço de Express Lane, em que a 
revisão completa de qualquer Jeep 
é feita em até 60 minutos.

DIVULGAÇÃO
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DIVULGAÇÃO

EMPRESA É UMA DAS MAIORES FORNECEDORAS PARA FROTA DE VEÍCULOS DA AMÉRICA DO SUL

Baterias Moura, sete plantas 
industriais em quatro países

A 
Baterias Moura foi fun-
dada há 65 anos em Be-
lo Jardim, no Agreste per-
nambucano. Hoje, está 

presente em todo o Brasil, além de 
mais três países da América Latina 
(Argentina, Uruguai e Paraguai). Com 
o lema: “Boas ideias e muita energia 
para mudar o mundo”, a marca ain-
da destaca que isto a levou a ser uma 
das maiores fornecedoras para fro-
ta de veículos em circulação da Amé-
rica do Sul.

Responsável por sete plantas indus-
triais espalhadas pelos quatro países 
em que atua, a Moura Brasil tem uma 
capacidade de produção de mais de 
7,5 milhões de baterias por ano, além 
de contar com um centro técnico e lo-

gístico avançado. Segundo a diretoria 
da empresa. isso se dá a um trabalho 
que resulta de parcerias tecnológicas 
com fabricantes europeus e norte-a-
mericanos, incorporando diferenciais 
de desempenho a cada produto que 
é fabricado.

As Baterias Moura estão presen-
tes não apenas em veículos, mas 
nos mais diversos tipos de equipa-
mentos, como painéis solares, ante-
nas, câmeras de segurança e apare-
lhos médicos. Com aposta nas ino-
vações, a empresa possui uma cul-
tura voltada para as necessidades 
dos clientes, associando isso à sua 
visão de mercado.  Esse mix é o que 
proporciona à Moura o suporte para 
esse ritmo acelerado de crescimen-

Empresa tem capacidade 

de produção de mais de 7,5 

milhões de baterias por ano

to e inovação. São milhares de clien-
tes internos e externos que partici-
pam dos processos de desenvolvi-
mento, produção, comercialização, 
aplicação e assistência técnica e, de 
forma integrada, possibilitam à Mou-
ra o reconhecimento de marca líder 
pelos consumidores.

Ela também foi a primeira fabrican-
te do mercado sulamericano a desen-
volver bateria para carros movidos a 
álcool. Além disso, a criação de bate-
ria indicada para veículos pesados em 
situação de trabalho contínuo, a par-
tir de elementos blindados, se revelou 
a maior em rendimento quilométrico.

A história da Moura é uma prova 
de que relacionamentos de confian-
ça são essenciais para crescer e su-
perar situações de dificuldade. A mar-
ca aposta no fortalecimento de víncu-
los em todas as esferas, característi-
ca que foi herdada do seu fundador 
e que está sendo cultivada e fortale-
cida com otimismo, acreditando na 
melhoria contínua como indivíduos, 
empresa e sociedade.

Para a Moura, o futuro é construí-
do a partir das constantes melhorias 
que são realizadas no dia a dia e pe-
la capacidade de identificar oportu-
nidades e transformá-las em projetos 
concretos. Produzir e entregar as me-
lhores soluções em baterias com um 
time coeso, gerando riquezas, fazen-
do o novo, bem feito e com paixão é 
o que move a marca.
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PAULO PAIVA/ ARQUIVO DP

MONTADORA ALEMÃ E SUA CONCESSIONÁRIA EM PERNAMBUCO APOSTAM NO CARRO ELÉTRICO

Bremen lidera as vendas 
da Volkswagen no Nordeste

U
ma das principais revendas 
da montadora alemã Volks-
wagen no Brasil pertence 
ao Grupo Parvi, maior no 

ramo automotivo do Norte e Nor-
deste. A Bremen foi inaugurada em 
2003 na capital pernambucana e 
hoje detém a liderança em vendas 
no Nordeste. 

A marca é responsável por comer-
cializar não apenas veículos novos 
da Volkswagen, mas também peças 
e acessórios originais da fabricante. 

A empresa ainda se destaca pelo 
excelente atendimento ao cliente e 
pela excelência nos serviços de ofi-
cina e outros produtos, como segu-
ro e rastreamento, conforme desta-

ca a própria revenda através do seu 
site oficial. Ainda segundo a empre-
sa, conquistar e consolidar a fidelida-
de à marca Volkswagen é a estraté-
gia que sempre norteou o crescimen-
to da Bremen.

Presente não só na capital pernam-
bucana, mas também em Olinda e Ca-
ruaru, expandiu seus serviços para 
fora do estado e hoje possui reven-
das em Salvador e Feira de Santana, 
na Bahia, além de São Luís, no Mara-
nhão. Ao todo, atualmente, são nove 
concessionárias Bremen nesses três 
estados do Nordeste.

Durante a pandemia, em 2020 e 
2021, a empresa precisou se adap-
tar para as novas demandas à dis-

tância. Com apostas e incentivos nas 
vendas on-line durante a crise, essa 
nova forma de atender foi aprimora-
da e incorporada para prestar melhor 
serviço aos clientes.

O ano de 2022 está sendo marcante 
para a Volkswagen e, por consequên-
cia, para a Bremen. A marca alemã 
apostou em veículos elétricos para o 
mercado nacional, o que demandou 
ajustes de logística e adaptação das 
suas concessionárias.

Além dos carros com motorização 
limpa, até o momento, diversos mo-
delos tiveram sua atualização divul-
gada e vários outros ainda foram pro-
metidos para o Brasil, com espaço ga-
rantido na concessionária Bremen.

Bremen está presente 

em Pernambuco, na 

Bahia e no Maranhão
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Capunga: a cerveja artesanal 
favorita dos pernambucanos

Marca pretende chegar 

ao Sertão em 2023

sente em mercados, bares, depósi-
tos, lojas restaurantes do Recife, da 
Região Metropolitana, Mata Norte, 
Litoral Sul e Agreste, além das ven-
das através do e-ccomerce. Duran-
te a pandemia, as vendas pela in-
ternet chegaram a ser responsáveis 
por 50% do faturamento da marca, 
mas hoje, com dois anos intensos de 
convivência com a Covid-19, o fatu-
ramento está equilibrado em todos 
os setores. Porém, em 2022, o con-
sumidor sofreu com uma perda no 
poder de compra e a Capunga es-
tá se adaptando bravamente neste 
momento do mercado com um pre-
ço final de seus produtos de forma 
competitiva, dando a continuidade 
à luta da marca, que está cada vez 
mais estabelecida no estado.

Para Lamenha, a Capunga ter si-

do eleita como a melhor cerveja ar-
tesanal pelo terceiro ano consecutivo 
é uma prova da valorização do pro-
duto regional. “Esse prêmio não é da 
Capunga é de todos os pernambuca-
nos. A única coisa que fizemos duran-
te os últimos 7 anos foi ter certeza de 
que nosso estado tem potencial para 
consumir muito mais do que somos 
capazes de produzir. Por isso, nunca 
tiramos o foco da nossa terra, nem 
por um minuto”, declara o fundador. 
“Até o final do ano, ainda vou come-
morar bastante esse prêmio, que é 
fruto de uma pesquisa feita por um 
instituto reconhecidamente sério e 
profissional, em parceria com o Dia-
rio de Pernambuco, o jornal mais an-
tigo em circulação na América Lati-
na, pelo qual temos muito carinho e 
apreço”, ressalta.

E
m 2015, um grupo apaixo-
nado por cerveja artesanal 
resolveu embarcar em uma 
aventura histórica com a cria-

ção da cervejaria Capunga. Com pou-
co mais de sete anos de atividade, 
se tornou a marca favorita dos per-
nambucanos. O sonho teve início 
com a produção em barril de mil li-
tros por mês em uma pequena ins-
talação. Hoje, a cervejaria produz 
mensalmente cerca de 100 mil li-
tros de chopp e cerveja, além de 10 
mil litros de cachaça da marca, gin e 
vodka da Abyssal. Pelo terceiro ano 
consecutivo, a Capunga mostra seu 
destaque na categoria Cerveja Arte-
sanal da pesquisa Marcas Preferidas.

O nome da marca traz um resga-
te histórico e faz uma homenagem 
à primeira cervejaria das Américas, 
que nasceu na região da Capunga e 
foi criada pelo holandês Dirck Dicx 
em 1640, com o objetivo de mos-
trar o pioneirismo, a importância 
do Recife no mercado de bebidas e 
restituir a paixão dos pernambuca-
nos pela cerveja artesanal após 375 
anos. “O público que consome cer-
veja cresceu, assim como a nossa in-
dústria. Tenho certeza de que esta-
mos contribuindo todos os dias pa-
ra esse incremento de consumido-
res de cervejas artesanais pernam-
bucanas”, afirma Victor Lamenha, 
fundador da empresa.

Atualmente, a Capunga está pre-

A EMPRESA É RESPONSÁVEL PELA PRODUÇÃO DE MAIS DE 100 MIL LITROS POR MÊS
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A 3CORAÇÕES EXPORTA CAFÉ PARA OS PRINCIPAIS 
MERCADOS DA AMÉRICA LATINA E ESTADOS UNIDOS

Café Santa 
Clara: vai bem 
em todas as horas

O 
café está em pratica-
mente todas as casas 
brasileiras, Ele chega a 
97% dos lares e é a se-

gunda bebida mais ingerida no país, 
depois da água, de acordo com a As-
sociação Brasileira da Indústria de 
Café (Abic). Durante a pandemia do 
coronavírus, o consumo de café não 
apenas cresceu, como também te-
ve quem quis se aprimorar nas téc-
nicas de preparo.

E se o assunto é café, a Santa Cla-
ra se tornou referência. Pertencente 
ao grupo potiguar 3Corações, líder 
nacional nos segmentos de café tor-
rado e moído e cappuccino, além de 
vice-líder nacional em café solúvel. 
Foi fundada em 1959, por João Al-
ves de Lima, em São Miguel, cidade 
do interior do Rio Grande do Norte. 
A companhia tem mais de 60 anos 
de mercado e, atualmente,indus-
trializa e comercializa mais de 30 
marcas de produtos, dentre elas a 
Santa Clara. 

Em pouco tempo, o Café Santa 
Clara caiu no gosto do povo. A mar-
ca cresceu e, com ela, as regiões por 
onde esse novo sabor passava. Em 
1988, a marca implantou sua primei-
ra filial em Mossoró - RN. E a expan-
são continuou em 1990, com a insta-
lação de um moderno parque indus-
trial em Eusébio - CE.

Com 27 Centros de Vendas e Dis-
tribuição (CDs), nove  plantas fabris, 
duas  Unidades de Compra e Benefi-
ciamento de Café Verde (Armazéns), 
uma Unidade Corporativa – Integra-
dora (CE, SP e MG) e a Escola de Ser-
viços e Sabores, a empresa está pre-
sente em mais de 400 mil pontos de 
venda no país, com estrutura logís-
tica e comercial próprias. A 3Cora-

Café chega a 97% dos lares 

brasileiros e é a segunda bebida 

mais ingerida no país

ções também exporta café de algu-
mas de suas marcas para os princi-
pais mercados da América Latina e 
Estados Unidos. O grupo ainda pro-
duz filtro, porta-filtro, café solúvel, 
refresco em pó e a máquina multi-
bebidas Três.

Segundo o grupo, a marca expres-
sa o que são, revelando sua essên-
cia e o que os tornam únicos. Santa 
Clara é uma marca de café clássico 
que combina tradição e inovação. É 
fruto das experiências que são vivi-
das pelos profissionais, da visão que 
compartilham e da confiança que o 

consumidor deposita nela.
Para a diretoria da empresa, é 

uma honra para o café Santa Cla-
ra ganhar neste ano de 2022 como 
a marca mais lembrada da catego-
ria de café do prêmio Marcas Pre-
feridas, por meio de pesquisa pro-
movida pelo Diario. Pernambuco 
é muito importante para a marca 
Santa Clara, que foca em oferecer 
uma experiência única para os con-
sumidores, de fazer toda a diferen-
ça na hora de tomar café. Desejam, 
cada vez mais, fortalecer nossos la-
ços com a comunidade e parceiros.

DIVULGAÇÃO
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Coca-Cola é 
paixão dos 
pernambucanos
MARCA ACREDITA NA REGIONALIZAÇÃO PARA 
ENTREGAR EXPERIÊNCIAS AO CONSUMIDOR

lhores soluções comerciais de pon-
ta para o desenvolvimento dos nos-
sos negócios. Além disso, com gran-
des ações de marketing que sem-
pre trazem junto a regionalização, 
entregamos uma experiência dife-
renciada a todos os consumidores. 
Desta forma, seguimos fortalecen-
do o amor por nossas marcas”, con-
ta Flavio Scalco, diretor Regional da 
Solar Coca-Cola.

Com o propósito de ser referência 
em Sustentabilidade, a energia lim-
pa abastece 65% das unidades em 
2022. A meta é chegar a 100% em 
2025. A Solar também investe em 
reúso de água e reciclagem. Ao to-
do, mais de 5 mil toneladas de PET 
já foram coletadas, fomentando a 

economia circular.
“É uma enorme satisfação estar en-

tre as marcas preferidas dos brasilei-
ros. Temos uma ligação muito forte 
com Pernambuco, onde está nossa 
maior fábrica e o maior número de 
colaboradores. É com muito orgulho 
que a Solar Coca-Cola produz, distri-
bui e comercializa todos os produtos 
de Coca-Cola, além de grandes par-
cerias de distribuição como a mar-
ca Campari. Trabalhamos com pai-
xão para entregar a melhor experiên-
cia para nossos clientes. Para fechar 
2022, teremos o retorno das tradicio-
nais Caravanas Iluminadas, que irão 
circular pelas principais cidades do 
estado, espalhando a magia do Na-
tal”, ressalta Flavio Scalco.

I
magine uma bebida bem gelada. 
Agora imagine sendo a Coca-Cola. 
A marca está no coração de mui-
tos consumidores e o reconheci-

mento é uma consequência que não 
poderia ser diferente. Em mais uma 
edição do Marcas Preferidas, a Coca-
-Cola foi primeiro lugar na categoria 
Refrigerante. A Solar Coca-Cola é re-
sultante da fusão realizada em 2013, 
das empresas Norsa, Renosa e Gua-
rarapes. Mais recentemente, a com-
panhia assumiu a Região Norte com 
a combinação de negócios com a di-
visão de bebidas do grupo Simões. 
A empresa está entre os 15 maiores 
fabricantes do mundo e é a segunda 
maior do Sistema Coca-Cola no país. 

Atualmente, a companhia distri-
bui mais de 350 produtos, através 
de cerca de 15 mil colaboradores 
e possui 13 fábricas, atendendo a 
aproximadamente 380 mil pontos 
de venda e alcançando 25 milhões 
de lares brasileiros. 

Nos últimos anos, a Solar tem in-
vestido em uma frente importante: 
a transformação digital. Por meio 
do Super App Solar, a companhia 
reforçou seu atendimento figital (fí-
sico + digital), qualificando as visi-
tas do time comercial e otimizando 
a experiência do cliente, encerran-
do o ano de 2021 com uma partici-
pação de 17% da receita bruta ad-
vinda dos canais digitais.

“O relacionamento com nossos 
clientes é nosso maior foco, sempre 
buscando apoiá-los em levar as me-

Solar Coca-Cola está entre os 

15 maiores fabricantes do mundo
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O 
consumo per capita de 
vinho passou de 2 litros 
em 2020 para 2,8 litros 
em 2021, com o nível de 

exigência do consumidor cada vez 
maior. Nessa busca por um produ-
to de qualidade e boa relação cus-
to/benefício, o Quinta do Morgado 
foi o mais lembrado e conquistou a 
categoria Vinho, no prêmio Marcas 
Preferidas 2022.    

Fabricado há mais de 52 anos na 
Serra Gaúcha, pela Fante, uma das 
mais conceituadas indústrias de be-
bidas do Brasil, o Quinta do Morga-
do integra uma completa linha de 
bebidas, com qualidade comprova-
da e consagração no mercado na-
cional e no exterior. 

No início de seu funcionamento, 
o foco era a produção de vinhos de 
mesa, em pequena escala. Hoje, com 
uma moderna planta industrial, com 
28 mil m² e uma equipe de mais de 
300 colaboradores, a Fante é desta-
que no cenário nacional pela produ-
ção dos tradicionais tintos seco e sua-
ve, brancos seco e suave, os Bordôs 
(uva mais nobre e mais especial pa-
ra vinhos de mesa) e espumantes. O 
suco de uva puro foi eleito o melhor 
do Brasil pela Revista Adega. A linha 
Quinta do Morgado suave (cabernet, 
tannat, bag in box, garrafas especiais 
245ml, lata e embalagens de 1 litro, 
1,5 litro e 2 litros) é bastante aprecia-
da. O mais recente lançamento foi a 
linha Quinta do Morgado Reservado 
(Cabernet Sauvignon, Moscato Seco, 
Moscato Pink e Merlot), que agrada 
aos consumidores mais exigentes.

O respeito ao meio ambiente está 
presente, com uma Estação de Tra-
tamento de Efluentes (ETE) própria 
e o uso consciente de toda a maté-

ria-prima, para que seja gerado o mí-
nimo possível de resíduos, que são 
destinados à reciclagem.

Uma parceria com mais de 400 fa-
mílias locais produtoras de uva for-
nece a matéria-prima para a produ-
ção de vinhos e sucos. Além de ga-
rantir a aquisição da safra, a com-
panhia faz o acompanhamento com 
agrônomos orientando e dando su-
porte. A parceria empresa/produtor 
garante o desenvolvimento rural e o 
fortalecimento da economia local. A 
produção obedece aos mais rígidos 
processos de vinificação, tendo co-
mo enólogo responsável o Cedenir 
Fortunatti, consagrado em 2018 co-
mo melhor enólogo do Brasil.

A Fante é a maior exportadora de vi-

nhos do Brasil. O Quinta do Morgado 
está presente em mais de 12 países, 
da América Latina, América Central 
e do continente africano. Para 2023, 
será inaugurada em Vitória de San-
to Antão a planta da Fante Nordeste 
Destilados, que irá aquecer o merca-
do e a economia local.

O diretor comercial da Fante no Nor-
deste, Fabrício Navarro, comemorou 
a conquista: “É com grande satisfa-
ção que recebemos por mais um ano 
este importante prêmio e reconheci-
mento, em que celebramos mais um 
período de muito trabalho e desafios 
vencidos. Em especial, agradecemos 
a toda nossa equipe, pois somos um 
time e cada um tem importante pa-
pel em todo o processo”, destaca. 

MARCA ESTÁ PRESENTE EM MAIS DE 12 PAÍSES DA 
AMÉRICA LATINA, AMÉRICA CENTRAL E DA ÁFRICA

Quinta do Morgado, 
o vinho preferido

Fabrício Navarro, 

diretor Comercial da Fante, 

comemora conquista
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EMPRESA PERNAMBUCANA UTILIZA 97% DE VASILHAMES DE VIDRO RETORNÁVEIS  

Pitú investe em medidas de 
preservação do meio ambiente

U
ma das maiores exportado-
ras de cachaça do mundo, 
ocupando posição de lide-
rança em países como Ale-

manha, Estados Unidos e Canadá, a 
Pitú tem um histórico de medidas de 
preservação do meio ambiente ao lon-
go dos seus 84 anos de existência. 
Entre elas, está a utilização de vasi-
lhames de vidro retornáveis.  

A reutilização existe desde a déca-
da de 1960, mas, atualmente, com 
soluções nas áreas de produção e 
logística, a Pitú conseguiu consoli-
dar uma operação que utiliza 97% 
dos vasilhames de vidro retornáveis. 

Outra boa prática para o meio am-
biente surgiu ainda na década de 

1990, quando a empresa iniciou in-
vestimentos na área de tratamento 
de efluentes. Atualmente, com a mo-
dernização do sistema de tratamen-
to, a Pitú consegue retornar mais de 
80% de toda a água captada do Rio 
Tapacurá, localizado entre o Agres-
te e a Zona da Mata de Pernambuco. 

O Engarrafamento Pitú já inves-
tiu mais de R$ 3 milhões num pla-
no estratégico de sustentabilidade, 
organizado em cinco pilares: geren-
ciamento da água, reciclagem, re-
florestamento, educação ambien-
tal e preservação cultural e históri-
ca. A empresa conquistou, em 2019 
e 2021, o Selo Verde, na categoria 
Ouro, certificado pela organização 

ambiental Ecolmeia.
Localizada em Vitória de Santo An-

tão, na Zona da Mata de Pernambuco, 
a fábrica da Pitú  produz a aguarden-
te mais consumida nas regiões Nor-
te e Nordeste. A aguardente de ca-
na pura tem teor alcoólico de 40% e 
também é comercializada de forma 
envelhecida, nomeada de Pitú Gold 
Premium (envelhecida em barris de 
carvalho americano por dois anos)  
e Vitoriosa (envelhecida por no mí-
nimo cinco anos em barris de car-
valho francês). A marca conta, ain-
da, com a bebida mista de cachaça 
com limão (Pitú Limão), a bebida mis-
ta à base de noz de cola (Pitú Cola) e 
a vodka Bolvana.

A Pitú é uma das 

maiores exportadoras 

de cachaça do mundo
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COM 138 ANOS DE 
HISTÓRIA, EMPRESA 
APOSTA NO DIGITAL 
E LANÇA APLICATIVO 

Ferreira Costa, o 
melhor home center

C
om 138 anos de história, 
a Ferreira Costa é o maior 
Home Center do Nordeste. 
Por mais um ano, se con-

sagra como a marca preferida dos 
pernambucanos. A família Ferreira 
Costa chegou de Portugal no Século 
19, abrindo sua primeira loja em Ga-
ranhuns em 1884. Atualmente são 
mais de 80 mil itens distribuídos em 
38 categorias para casa, construção 
e decoração, presentes nos estados 
de Pernambuco, Bahia, Sergipe, Pa-
raíba e Rio Grande do Norte. Além de 
suas oito lojas, possui o e-commerce 
www.ferreiracosta.com e o App, com 
entrega para todo o Brasil. A Ferreira 
Costa conta com 5 mil colaboradores 
diretos e mais de 500 terceirizados.

Buscando cada vez mais inovação 
no mercado, a empresa lançou o App 

FC, visando facilitar a vida do cliente, 
permitindo acesso a preços exclusi-
vos para compras online; cupons de 
desconto; frete grátis em milhares de 
produtos; diversos itens com entre-
ga rápida em até quatro horas úteis; 
compra no App podendo retirar nas 
lojas físicas; parcelamento em até 10 
vezes sem juros; desconto na compra 
à vista, além de diversas formas de 
pagamento. Também é possível ver 
no App as ofertas que estão sendo 
divulgadas nas propagandas da TV, 
salvar itens favoritos para compra, 
acompanhar o andamento dos pedi-
dos, ver novamente os produtos que 
já foram visualizados por meio do íco-
ne “Vistos Recentemente” e navegar 
por inúmeras categorias.

“Trabalhamos com seriedade em 
todas as comunidades que atuamos. 

Flávia Chiba destaca 

que empresa tem 

atendimento diferenciado

Nosso foco é nas pessoas, sejam clien-
tes, fornecedores ou parceiros. Esta-
mos sempre em busca de construir 
relações de confiança. Encantamos 
nossos clientes pensando nos deta-
lhes, desde o atendimento até o con-
forto de nossas lojas e na qualida-
de de nossos produtos. Além disso, 
buscamos facilitar, cada vez mais, a 
vida do cliente. Por meio dos nossos 
canais digitais e pelo App da Ferreira 
Costa, esperamos oferecer o melhor 
serviço de forma ágil e prática, pen-
sando em levar o atendimento para 
dentro da casa do consumidor”, dis-
se Flávia Chiba, gerente corporativa 
de marketing e e-commerce.

Na Ferreira Costa, é possível reali-
zar cursos profissionalizantes gratui-
tamente através do Clube do Profis-
sional. O serviço é oferecido há mais 
de 15 anos nas filiais da empresa. As 
aulas são realizadas semanalmente 
em todas as lojas, e através do site clu-
bedoprofissional.ferreiracosta.com. 

“É com grande satisfação que re-
cebemos, mais uma vez, esse reco-
nhecimento. A Ferreira Costa tra-
balha pensando no cuidado com os 
clientes, prestando atenção em ca-
da detalhe, desde o atendimento até 
a experiência nas lojas, sejam elas fí-
sicas ou digitais. Focamos no aten-
dimento diferenciado e especializa-
do, no conforto e na missão de facili-
tar a vida dos nossos clientes, ofere-
cendo a melhor experiência em aten-
dimento e serviços para o consumi-
dor”. enfatizou Flávia Chiba.
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EMPRESA INVESTE EM PESQUISA E CRIA VERNIZ 
COM AÇÃO REPELENTE CONTRA O AEDES AEGYPTI

Tintas Coral, há 
68 anos colorindo 
nossas vidas

Q
uando se fala em tinta, a 
marca que vem logo à ca-
beça é a Coral. Não é à toa 
que ela foi a número 1 na 

memória dos pernambucanos na ca-
tegoria Tintas do prêmio Marcas Pre-
feridas. Trabalhar diariamente com os 
clientes e parceiros para oferecer as 
melhores experiências de compra e de 
produtos, além de facilitar a jornada 
do consumidor, é sempre a sua meta.

A empresa está no mercado des-
de 1954. Suas fábricas estão localiza-
das em Mauá (SP) e Recife (PE), con-
tando com 1,2 mil funcionários. Des-
de 2008, a Coral faz parte do grupo 
holandês AkzoNobel, o maior de tin-
tas decorativas do mundo.

Uma das novidades deste ano é o 
Verniz Bem Estar Proteção Antimos-
quito, um verniz incolor fosco para pa-
redes e tetos, com ação repelente con-
tra o mosquito Aedes aegypti, trans-
missor da dengue, zika e da chikun-
gunya. O produto foi aprovado pela 
Anvisa com durabilidade de 2 anos.

A área de pesquisa e desenvolvi-
mento da AkzoNobel no Brasil liderou 
o desenvolvimento do verniz pós-pin-
tura na multinacional, que é um con-
ceito inovador, tendo sido concebido 
e lançado primeiramente no Brasil. 

Com a plataforma de relacionamen-
to Coral Matiz, profissionais do seg-
mento de arquitetura e design têm 
um importante aliado para a progra-
mação técnica na orientação de inte-
riores, aplicação dos produtos e con-
sultoria de escolha de cores. 

A Coral também participa ativa-
mente de projetos socioambientais, 
com destaque para o Tudo de cor pa-
ra você, iniciativa que renova as fa-
chadas de prédios históricos e rele-
vantes para a comunidade, promo-

Nilton LIma diz que prêmio 

renova a certeza que empresa 

está no caminho certo

vendo o voluntariado e o treinamen-
to de aprendizes de pintores, além 
de estimular a cidadania. 

O meio ambiente é uma preocupa-
ção da Coral que se empenha em fa-
bricar tintas, esmaltes e vernizes de 
maneira sustentável e sem riscos à 
saúde de colaboradores e consumi-
dores. A Coral investe em um proje-
to que cuida de um recurso essen-
cial utilizado na fabricação de seus 
produtos: a água. Em uma área de 
700 mil m² na sua fábrica de Mauá, 
o Projeto Reserva Tangará recupera 
a Mata Atlântica, que regula o ciclo 
hídrico, abrigando cerca de 300 es-
pécies de fauna e flora, substituindo 
eucaliptos por mata nativa.

A necessidade de inclusão e empo-
deramento feminino no mercado de 

trabalho e, principalmente, nas co-
munidades, fez surgir o projeto Co-
ral Mulheres na Cor, cujo objetivo é 
transformar histórias por meio da 
profissionalização, levando conheci-
mento e capacitação a mulheres em 
situação de vulnerabilidade. Um cur-
so de pintura, com duração de 10 se-
manas é ofertado para elas, possibili-
tando melhores condições ao buscar 
oportunidades de trabalho.

“Estamos muito felizes em figurar-
mos por mais um ano no topo do prê-
mio Marcas Preferidas. Isto renova nos-
sa certeza que continuamos no cami-
nho certo no atendimento ao nosso 
mercado, com desenvolvimento de 
soluções, produtos e cores para de-
coração”, enfatiza Nilton Lima, geren-
te Regional Norte e Nordeste da Coral.
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EMPRESA SE PREPARA PARA CELEBRAR 40 ANOS EM 
2023 APOSTANDO NA DIVERSIDADE DE PRODUTOS

Moura Dubeux 
consolida atuação 
no Nordeste

A
postando na diversidade de 
produtos e na satisfação dos 
clientes, a Moura Dubeux 
aparece entre as marcas 

mais lembradas pelos pernambuca-
nos quando o assunto é o segmento 
de construção.  Fundada no Recife em 
1983, a empresa se prepara para ce-
lebrar 40 anos em 2023. 

Destaque no seu setor, a Moura 
Dubeux reúne uma série de resulta-
dos imponentes que fazem com que 
a marca seja considerada uma refe-
rência no estado. Durante sua histó-
ria, a empresa já foi responsável pe-
la entrega de 228 empreendimentos, 
um número que representa mais de 
24 mil unidades e 300 torres.

O volume, que já é expressivo, de-
verá crescer nos próximos anos, já 
que a Moura Dubex conta com 37 
obras em andamento. Para atender 
a demanda atual da empresa, 3.500 
profissionais compõem o time de fun-
cionários da construtora. 

Além da atuação em Pernambu-
co, também está presente em ou-
tros estados do Nordeste, são eles: 
Bahia, Ceará, Rio Grande do Norte e 
Alagoas. Neste ano, a Moura Dubeux 
deverá consolidar alguns planos de 
expansão. De acordo com a empre-
sa, a expectativa é que as operações 
nos estados de Sergipe e da Paraíba 
já sejam iniciadas em 2023. Com os 
novos empreendimentos, a constru-

Construtora  está com 37 

obras em andamento e 

emprega 3,5 mil pessoas

tora deverá aumentar sua relevância 
e se consolidar como uma das prota-
gonistas do ramo na região. 

Entre os segredos para o sucesso, 
um dos destaques está na importân-
cia dada pela empresa à satisfação 
do cliente. Buscando atender um pú-
blico diverso, a Moura Dubeux con-
ta com um portfólio variado, que vai 
desde o imóvel de entrada, médio pa-
drão, alto luxo, até os produtos com 
foco em investimento e segunda re-
sidência da linha beach class. 

“A nossa estratégia é ter justamen-
te essa diversificação. Oferecer a me-
lhor experiência é o nosso maior de-
safio. Os melhores produtos são fun-

damentais para serem atrativos e se 
diferenciarem, mas o nosso foco é nas 
pessoas, no cliente”, afirmou Eduar-
da Dubeux, gerente de Marketing da 
construtora.

Para Eduarda, a presença da Mou-
ra Dubeux entre uma das empresas 
vencedoras do prêmio Marcas Pre-
feridas por mais um ano é motivo de 
celebração e demonstra a consolida-
ção da relação com os clientes. “Para 
nós, é um orgulho muito grande, pois 
mostra que nosso trabalho está sen-
do percebido pelas pessoas. Esse é o 
maior reconhecimento que podemos 
ter”, completou.
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COM SUA EXPERTISE, EMPRESA SE MANTÉM ADAPTADA ÀS MUDANÇAS DO MERCADO

Paulo Miranda, há 50 anos 
liderando o mercado imobiliário

D
esde 1972 atuando em todos 
os segmentos do mercado 
imobiliário, a Paulo Miran-
da chega aos 50 anos co-

mo a única empresa com portfólio full 
service no estado. Conta atualmente 
com 243 corretores exclusivos e es-
pecializados por nicho, nos mais di-
versos segmentos de lançamentos, 
Casa Verde Amarela, loteamentos, 
imóveis prontos (novos e usados), lo-
cação e administração de bens, além 
da equipe de back office nas áreas de 
jurídico, administrativo e marketing, 
com seis diretorias distribuídas em 
três unidades, duas delas no Recife, 
uma com foco no alto padrão, e uma 
no município de Paulista. A empresa 
está presente também em cidades 
do interior e no litoral de Pernambu-
co, bem como em Alagoas, Paraíba 
e Rio Grande do Norte, com projetos 
de desenvolvimento urbano (lotea-

mentos e condomínios de lotes),  co-
mercializando em média um total de 
427 unidades por mês. 

A Paulo Miranda é a única imobi-
liária com expertise  de meio sécu-
lo que está em plena atividade, to-
talmente adaptada às mudanças 
que o mercado sofre e que os clien-
tes e parceiros exigem. Há 20 anos 
implantou a especialidade por nicho 
de atuação, para que o cliente tenha 
um atendimento personalizado, mo-
nitorado por seu corpo de liderança, 
gerido por sua direção, que nasceu e 
cresceu dentro do mercado.

A Paulo Miranda acredita que a pre-
ferência dos pernambucanos se dá 
pela relação e referência do que po-
de proporcionar à vida dos clientes. 
E, por isso, a estratégia é buscar pe-
la melhoria contínua de seus profis-
sionais e serviços, além de associar a 
uma comunicação atual, abrangente, 

Paulo Miranda e os filhos 

José Maria, Renata e Paulo Filho 

comandam a empresa

mas principalmente nichada para cada 
público/segmento. A empresa acre-
dida que o importante é fazer do seu 
propósito um meio para continuar se 
adaptando às mudanças do mercado 
e evoluindo pelos próximos 50 anos.

A Paulo Miranda vai contemplar no-
vas estruturas de atendimento e ser-
viços contribuindo para um melhor 
relacionamento, acompanhamento 
de jornada do consumidor. Essa é a 
receita que credita o passe dessa re-
lação de geração para geração, com 
muita confiança envolvida a ponto de 
não se pensar em outra opção para 
adquirir um novo imóvel.

“O mercado imobiliário está alta-
mente aquecido e já prevemos diver-
sos lançamentos, sendo alguns deles 
no Litoral Sul e outros no Grande Re-
cife, além dos loteamentos no Litoral 
Norte e Sul, bem como nas cidades 
do interior de Pernambuco e em AL, 
PB E RN”, destaca Renata Miranda.  

Sobre se manter entre as marcas 
mais lembradas dos pernambucanos 
ano após ano, Renata revela: “ É uma 
alegria imensa, honra e orgulho ser-
mos agraciados de forma consecuti-
va pelo Marcas Preferidas. Um reco-
nhecimento da nossa dedidação ao 
longo de cinco décadas. A população 
nos proporciona a sensação de dever 
cumprido, motivando ainda mais a fa-
zermos sempre o melhor, construin-
do experiências únicas para os nos-
sos clientes e seus sonhos”.
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ATÉ 2025, GRUPO PRETENDE TER MAIS DE 200 
ESCOLAS FUNCIONANDO, ALÉM DA FACULDADE

Grau Técnico em 
plena expansão

A 
pandemia transformou o 
mercado de trabalho e in-
fluenciou na nova forma 
de atuação das empre-

sas e dos trabalhadores das mais 
diversas áreas. Atento às mudan-
ças, o Grau Técnico oferece cursos 
de qualificação que podem auxiliar 
quem busca uma recolocação pro-
fissional ou aprimoramento na ati-
vidade atual.

O propósito de transformar a vida 
das pessoas por meio da formação e 
do encaminhamento ao mercado de 
trabalho fez com que o Grau Técnico 
fosse a marca mais lembrada pelos 
pernambucanos na categoria Curso 
Técnico, em 2022.

São mais de 20 cursos, nas áreas 
de Enfermagem; Radiologia; Infor-
mática; Administração,;Análises Clí-
nicas; Nutrição e Dietética; Eletrotéc-
nica; Edificações; Segurança do Tra-
balho; Desenvolvimento de Sistemas; 
Saúde Bucal; Ambiente e Saúde; Se-
gurança; Infraestrutura; Controle de 
Processos Industriais; e Informação 
e Comunicação. Todos com foco na 
prática, em experiências em labora-
tórios equipados, visitas pedagógicas 
orientadas às empresas do mercado 
e atividades práticas fora da escola. 

Ciente da enorme dificuldade em 
conciliar os estudos e o trabalho, o 
Grau Técnico adota uma metodo-
logia inovadora, que possibilita aos 
mais de 120 mil alunos ativos a tra-
balhar e estudar, com aulas três ve-
zes por semana. 

Com 11 anos de história, a empre-
sa emprega mais de 5 mil colabora-
dores nas 102 unidades, que já for-
maram mais de 150 mil alunos. Cer-
ca de dez unidades estão em fase de 
implantação. Até  2025, pretende ter 

Carolina da Fonte, diretora 

de Operações, diz que 

missão é transformar vidas

mais de 200 escolas abertas.
Em todas as unidades há a Agên-

cia de Empregos, que visa preparar 
e encaminhar os alunos para o mer-
cado de trabalho, sem custo para o 
aluno e para os parceiros. Por meio 
da Agência, são promovidas pales-
tras voltadas ao aprimoramento e 
que abordam as novidades do mer-
cado. São realizadas também as Fei-
ras de Empregabilidade, grande even-
to que atende não só aos alunos, co-
mo também ao público externo. Com 
essas iniciativas, cerca de 75% dos 
alunos são contratados após a con-
clusão do curso. 

A Faculdade Grau será lançada em 
2023 com dois cursos na modalida-
de EAD (administração e pedagogia), 
mais dois cursos presenciais (admi-
nistração e engenharia de produção). 

Também será iniciado trabalho vol-
tado para o Ensino Médio, no qual o 
aluno concluirá os estudos e o cur-
so técnico ao mesmo tempo. 

‘’Sempre que figuramos entre as 
marcas preferidas, nos sentimos bas-
tante honrados e temos a certeza de 
estarmos no caminho certo, que é o 
ponto-chave da nossa missão: trans-
formar a vida das pessoas. E quan-
do oportunizamos a mudança de mi-
lhares de pessoas, estamos transfor-
mando a nós mesmos e nos impondo 
o desafio de fazermos mais e mais. O 
sucesso dos nossos alunos é o nos-
so sucesso, é um ciclo virtuoso que 
só cresce e nos engrandece enquan-
to pessoas, profissionais e missioná-
rios da Educação”, enfatizou Caroli-
na da Fonte, diretora de Operações 
do Grau Técnico.
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Os sócios-diretores do GGE: 

Herbetes de Hollanda, Marcelo Melo, 

José Folhadela e Jorge William

A 
história do Grupo Gênese 
de Ensino (GGE) começou 
em 1996, em uma sala de 
aula com cerca de dez es-

tudantes. Hoje, é um dos maiores co-
légios de Pernambuco, com quase 5 
mil alunos, chegando à Paraíba com 
sua mais nova unidade: o GGE João 
Pessoa. A sexta do grupo, que já pos-
sui sedes também em Aldeia, Benfica, 
Boa Viagem, Parnamirim e Caruaru. 

“O Colégio GGE João Pessoa é sím-
bolo do compromisso que firmamos, 
há 26 anos, com a educação no Bra-
sil. Se crescemos ao ponto de chegar-
mos ao estado vizinho, significa dizer 
que estamos no caminho certo. As-
sim como a área educacional que não 
para de se reinventar, o GGE valoriza 
as transformações em busca cons-
tante por evolução. A Paraíba é mais 
um sim para o sonho em que acredi-
tamos tempos atrás”, enfatiza José 
Folhadela, um dos quatro sócios-di-
retores do Colégio GGE.

       A origem do que o GGE é hoje teve 
início quando Herbetes de Hollanda 
e Jorge William, na época estudan-
tes de engenharia do Instituto Tecno-
lógico de Aeronáutica (ITA/SP), co-
meçaram a planejar sociedade ba-
seada no desejo de romper com o 
paradigma de que o estudante pre-
cisaria sair de Pernambuco para se 
preparar para as melhores universi-
dades do país.

A consolidação do plano veio du-
rante uma visita ao Recife, quando 
Jorge conversou com José Folhade-
la, um amigo e também estudante de 
engenharia, na Universidade Fede-
ral de Pernambuco (UFPE), e expôs 
a ideia de abrir na capital pernam-
bucana um curso preparatório pa-
ra vestibulares de alta performan-
ce. Folhadela topou a empreitada. 
Para dar força ao time, mais um jo-
vem e futuro engenheiro, Marcelo Me-
lo, decidiu investir no projeto. Jun-
tos, os quatro sócios-diretores via-

GGE, excelência em ensino da 
Educação Infantil ao Ensino Médio
COM QUASE 5 MIL ALUNOS EM PERNAMBUCO, ESCOLA AGORA CHEGA À PARAÍBA

DIVULGAÇÃO

bilizaram a realização do sonho. Em 
março daquele ano, nasceu o GGE.
     A primeira unidade foi criada em Boa 
Viagem, com turmas que tinham como 
principal foco o ingresso nos melho-
res institutos de engenharia do Brasil: 
o ITA, de São Paulo; e o Instituto Mili-
tar de Engenharia, IME, do Rio de Ja-
neiro. Em seguida, foi criado um cur-
so preparatório voltado também aos 
vestibulares locais. Já no ano de 1998, 
o GGE conseguiu as maiores aprova-
ções do estado nos vestibulares das 
mais concorridas instituições do país, 
incluindo também a UFPE e a UPE. A 
partir dos anos 2000, inaugurou ou-
tra unidade em Boa Viagem, com En-
sino Médio, pré-vestibular e turmas 
especiais para vestibulares militares. 

Ao longo da jornada escolar, os alu-
nos GGE adquirem competências e 
habilidades essenciais para a expan-
são do conhecimento e crescimen-
to pessoal, por meio de seis progra-
mas integrados, formando alunos 
aptos ao protagonismo e a uma me-
lhor adaptação às evoluções tecno-
lógicas no mundo. 

Com capital próprio, muita res-
ponsabilidade e o mesmo formato 
eficiente de gestão, o Colégio GGE 
planeja chegar ainda mais longe. O 
compromisso com a comunidade 
escolar e com a qualidade do ensino 
são os principais combustíveis para 
as novas conquistas do Grupo, con-
tribuindo para a realização dos so-
nhos de diversas famílias.
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A CATÓLICA TRANSFORMOU OS DESAFIOS IMPOSTOS PELA 

PANDEMIA EM OPORTUNIDADES NA ÁREA DE EDUCAÇÃO

Unicap, há 80 anos 
crescendo com a 
Região Nordeste

E
m abril de 2023, a Universi-
dade Católica de Pernam-
buco celebrará oito déca-
das do projeto iniciado com 

a Faculdade Nóbrega. A Unicap cres-
ceu com as demandas regionais, so-
lidária com as lutas e conquistas do 
povo brasileiro. Genuinamente nor-
destina e marcada pelo pioneirismo 
pernambucano, consolidou-se como 
instituição comunitária, inspirada no 
humanismo e na pedagogia jesuíta. 
Chega aos 80 anos com forte tradi-
ção no ensino, muita ousadia na pes-
quisa, grande referência na extensão 
e promissora aposta na inovação. A 
Unicap transformou os desafios im-
postos pela pandemia em oportuni-
dades, reinventando-se em vista de 
um futuro que já começou. 

Seguindo a tendência das grandes 
universidades comunitárias, a Unicap 
fez uma reestruturação acadêmica e 
administrativa, transformando anti-
gos centros em novas Escolas. A no-
va dinâmica permitirá uma maior in-
tegração entre graduação e pós-gra-
duação, ampliando o portfólio de cur-
sos, além de maior autonomia e iden-
tidade. Além das 38 graduações pre-
senciais, a Unicap lançou os primei-
ros oito cursos na modalidade EAD, 
permitindo chegar mais longe no in-
terior do estado e no Nordeste, inclu-

Universidade Católica  tem 

excelência reconhecida no 

ensino, pesquisa e extensão

sive com Polos no Ceará e na Paraíba.
Em relação à pós-graduação, a Ca-

tólica teve grandes avanços, incluin-
do a melhoria na avaliação dos pro-
gramas, merecendo destaque o Pro-
grama de Pós-graduação em Direito , 
que conquistou a nota 5, juntando-se 
ao de Ciências da Linguagem, na ava-
liação da Capes. Outro bom desempe-
nho foi o do Programa de Pós-gradua-
ção em Indústrias Criativas, que obte-
ve nota 4 da Capes, conceito que já foi 
alcançado antes pelos programas de 
Pós-Graduação em Psicologia e Ciên-
cias da Religião. Atualmente, a Unicap 
tem 49 grupos de pesquisa certifica-
dos pelo CNPq. Destaque também 
para a Católica Business School, que 
tem crescido, tanto com inscritos de 
vários estados do Brasil, como tam-
bém em seu portfólio:  atualmente são 
mais de 30 opções entre MBAs, LLMs 

e cursos de curta duração.
Duas propostas inovadoras estão 

ganhando corpo: a concepção de um 
campus que concentre todas as ati-
vidades de extensão e a inauguração 
do Programa Unicap Prata, voltado 
para quem tem mais de 50 anos. “Te-
mos como meta em nosso plano es-
tratégico Unicap 2025, sermos uma 
referência nacional na extensão, ago-
ra em processo de curricularização. 
Nessa perspectiva, estamos criando 
o campus da ecologia integral, arti-
culando as dimensões social e am-
biental na periferia da cidade, inspi-
rados nos apelos do papa Francisco, 
que já conta com iniciativas em an-
damento como o Laboratório de Ino-
vação para Mudanças Climáticas e 
Sustentabilidade, experiência apre-
sentada na COP 26”, ressalta o rei-
tor, Padre Pedro Rubens. 

ALEX COSTA
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PROGRAMAS FOCADOS NA RESPONSABILIDADE 
SOCIOAMBIENTAL SÃO DESTAQUE NA ASA INDÚSTRIA

Responsabilidade 
e respeito guiam 
futuro da Bem-te-vi

A
lém da presença na me-
sa dos pernambucanos, 
o grupo ASA também faz 
parte da rotina de limpe-

za dos lares e estabelecimentos do 
estado. Por mais um ano, o sabão 
Bem-te-vi aparece como destaque 
entre os mais queridos. Fabricado 
no Recife, o produto é líder do seg-
mento e possui ampla inserção no 
mercado, chegando a estar pre-
sente em cerca de 80% das resi-
dências locais.

Distribuídos para todos os esta-
dos brasileiros, exceto os da região 
Sul, os produtos da Bem-te-vi se des-
tacam pela ampla variedade e alto 
rendimento. Para se manter entre as 
marcas preferidas de Pernambuco, 
a empresa investe na identificação 
e no alinhamento com os desejos do 
consumidor final. 

Além disso, o desenvolvimento de 
algumas ações sustentáveis também 
tem guiado os planos para o futuro 
da marca. Um dos destaques da ASA 
Indústria, responsável pela fabrica-
ção do Bem-te-vi, é o programa de 
responsabilidade socioambiental que 
promove ações educativas e a redu-
ção do impacto ambiental provoca-

do pelo descarte inadequado de óleo 
de fritura. Para tal, a empresa rea-
liza a coleta solidária, reciclagem e 
reutilização deste resíduo. 

Por meio do programa Mundo Lim-
po, são realizadas outras ações que 
incluem os pilares de educação am-
biental, acessibilidade, prestação 
de serviços, além de parcerias que 
contribuam para o desenvolvimento 
socioambiental. Atualmente, o pro-
grama já conta com mais de três mil 
parceiros em Pernambuco.

A preocupação com o meio am-
biente serve como guia para o de-
senvolvimento de novos produtos, 
como é o caso da linha essentials da 
Bem-te-vi, que conta com ativos bio-
degradáveis e é feita com óleos es-

senciais de erva doce com aloe vera. 
Outro importante diferencial es-

tá no respeito ao consumidor, va-
lor considerado imprescindível pa-
ra que as marcas da ASA Indústria 
continuem no topo das mais queri-
das dos pernambucanos. “A con-
quista do prêmio Marcas Preferidas 
nos honra. Trata-se de uma soma 
de ações assertivas. Esse prêmio é 
a coroação de um trabalho de toda 
a empresa, ano a ano nos reinven-
tamos para seguir surpreendendo 
positivamente os nossos consumi-
dores e parceiros comerciais, mos-
trando que eles são a nossa priori-
dade e razão de nossa existência” 
afirma Wagner Mendes, diretor de 
Marketing do grupo ASA.

Produtos se destacam 

pela ampla variedade 

e alto rendimento
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EM ATIVIDADE DESDE 
1729, A USINA PETRIBÚ 

GERA ATUALMENTE MAIS 
DE 6 MIL EMPREGOS

Petribú, o álcool dos 
pernambucanos

C
om mais de seis mil fun-
cionários e em atividade 
desde 1729, a Usina Petri-
bú é uma empresa genui-

namente pernambucana, localiza-
da no município de Lagoa de Itaen-
ga, na Zona da Mata Norte. Atual-
mente, a é responsável pela produ-
ção de açúcar, etanol, energia, ga-
ses e produtos saneantes. A mar-
ca diz ter o prazer de estar presen-
te nas casas dos brasileiros através 
da linha de açúcar e a partir dos pro-
dutos saneantes.

Na linha alimentícia, produz diver-
sos tipos de açúcar, como o cristal, 
triturado, refinado, glacê, demerara 
e mascavo. Já os produtos para lim-
peza são o álcool 70º líquido,  70º em 
gel, álcool 54º líquido e perfumado.  

A empresa tem o compromisso 
com a sociedade, pautado no cuida-
do com o meio ambiente, na quali-
dade da produção e na responsabili-
dade social de contribuir com o em-
preendedorismo local e no incenti-
vo à prática de esportes. 

Para manter um relacionamento 
mais de perto com os clientes, distri-
buidores e parceiros, a marca busca 
sempre desenvolver ações que esti-
mulam essa convivência.

“Apoiamos uma ação chamada 
Conexão Doce, onde mais de 200 
confeiteiras tiveram os seus traba-
lhos divulgados numa vitrine vir-
tual para contribuir com a visibilida-

Usina Petribú  atende ao mercado 

nacional e internacional

de em tempos de pandemia, além 
de intensificarmos a nossa produ-
ção de álcool 70º para atendimen-
to ao mercado e doações para es-
colas, hospitais e órgãos públicos, 
contribuindo para a sociedade em 
um momento tão difícil. No espor-
te, patrocinamos nossos funcioná-
rios e parceiros em corridas (Petri-
bu Running), promovendo a qua-
lidade de vida.  Estamos sempre 
abertos ao novo e ao diálogo com 
os nossos consumidores, por meio 
das nossas redes sociais, sugerin-
do receitas, dicas e novas ideias, co-
mo também atendendo, diariamen-
te, todos aqueles que possuem dú-
vidas. É a partir desses pilares que 
buscamos ser lembrados e reco-
nhecidos pelos pernambucanos”, 

destaca Rodrigo Lima, diretor Co-
mercial da Usina Petribú.

Os planos para o futuro incluem  
uma maior solidificação e expan-
são da marca e seus produtos. Lan-
çamentos estão em fase de análise, 
tanto ligados a produtos alimentí-
cios, quanto à base de álcool sanean-
te. “Estamos atentos às demandas 
do mercado, não apenas nacional, 
mas também internacional. Temos 
produtos com características pecu-
liares e que podemos atender e ter 
uma distribuição não apenas nacio-
nalmente, mas também sendo mais 
ativo nas exportações, com a exce-
lência da qualidade, segurança e a 
prestação de serviço aos nossos 
clientes e consumidores”, reforça 
Rodrigo Lima.  
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MARCA PERNAMBUCANA É TAMBÉM A QUINTA MAIS CONSUMIDA NO PAÍS

Dragão, a água sanitária 
mais vendida no Nordeste

A 
Interlândia, fabricante dos 
produtos de limpeza Dra-
gão, foi criada em 1948 
para cuidar da limpeza 

geral das ruas do Centro do Recife.
​Hoje, a água sanitária Dragão é uma 

marca consolidada como a mais ven-
dida da região Nordeste e a quinta 
mais vendida no país (mesmo sem 
atuação no Sudeste). Os produtos 
Dragão oferecem qualidade, preço 
justo e tradição, além de contarem 
com  uma tecnologia de barreira que 
permite o envasamento da água sa-
nitária em garrafas pet.

​Atualmente, a empresa atende to-
do o Nordeste e parte da região Nor-
te com os seus três parques indus-
triais: Jaboatão dos Guararapes, em 
Pernambuco; Marechal Deodoro, em 

Alagoas, e Cascavel, no Ceará.
​Empresa familiar, com 74 anos 

de história genuinamente nordesti-
na, hoje atende milhões de brasilei-
ros com o seu mix de produtos. Por-
que os especialistas em limpeza co-
nhecem e não têm dúvidas: #Sujou-
UsaDragão.

Visando atender outras regiões 
do país, a Dragão está sempre bus-
cando a modernização e, para isso, 
está aumentando os parques indus-
triais para começar a atender o mer-
cado do Sudeste.

Para um futuro próximo, investe 
em logística para atender com mais 
eficiência os seus clientes.  A marca 
também está melhorando na área de 
produção, investindo mais em tec-
nologia, para entregar um produto 

com cada vez mais qualidade. 
“É com muito orgulho que vence-

mos mais uma vez o prêmio Mar-
cas Preferidas no nosso segmento. 
A água sanitária Dragão busca sem-
pre entregar um produto com alta 
qualidade e preço justo. Isso é o que 
nos diferencia no mercado”, desta-
ca Lucas Sève, gerente Comercial e 
de Marketing da Dragão.

“Este ano, devido à Copa do Mun-
do, a marca está com ações pon-
tuais e com a campanha Torcida 
Dragão pelo Brasil.  A nossa emba-
lagem traz o Dragãozinho vestido 
com as cores do Brasil e com a bo-
la no pé, mostrando que no campo 
quem manda é o Brasil. Na limpeza 
da casa, quem manda é a Dragão,” 
complementa Sève. 

Lucas Sève enfatiza 

a alta qualidade da 

Dragão e o preço justo

RAFAEL VIEIRA/DP
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A EMPRESA EXPORTA PARA MAIS DE 10 PAÍSES DA 
AMÉRICA LATINA, ÁSIA, ÁFRICA E ORIENTE MÉDIO

Ypê está presente 
em 94% dos 
lares brasileiros

A 
Ypê foi fundada em 6 de no-
vembro de 1950, em Ampa-
ro, no interior de São Pau-
lo. Nessa primeira unida-

de fabril, a companhia iniciou a pro-
dução do tradicional sabão em barra 
Ypê - o nome faz referência à árvore 
ipê, árvore-símbolo do Brasil por es-
tar presente em todas as regiões do 
país, à época da fabricação do sabão.

A empresa foi se expandindo, assim 
como o seu portfólio, com as linhas 
de produtos divididas nas categorias 
de limpeza da casa, cuidado com a 
roupa, com as louças e higiene cor-
poral. Hoje tem mais de 300 produ-
tos das marcas Ypê, Atol, Assolan, Ti-
xan, Perfex, Flor de Ypê e Action Ypê, 
em 15 categorias. Algumas delas se 
destacam como líderes de mercado: 
detergente líquido, sabão em barra e 
amaciante tradicional.

Hoje, a Ypê tem unidades fabris 
localizadas em Amparo e Salto (São 
Paulo), Simões Filho (Bahia), Anápo-
lis e Goiânia (Goiás), e está construin-
do mais uma fábrica em Itapissuma 
(Pernambuco). Essa expansão refor-
ça o reconhecimento como marca 
empregadora, que constantemente 
abre oportunidades de trabalho em 
diversas regiões do país.

Com mais de 6,3 mil colaborado-
res, exporta para mais de 10 paí-
ses da América Latina, Ásia, África 
e Oriente Médio. Está presente em 
94% dos lares brasileiros, de acordo 
com o ranking Brand Footprint Bra-
sil 2022, da Kantar.

A Ypê é líder na categoria lava-lou-
ças, que é conhecida no mercado por 
sua performance, rendimento, eco-
nomia e fórmula biodegradável que, 
além de levar benefícios como o al-
to poder de limpeza ao consumidor, 

Gilson Mazetto diz que 

prêmio mostra que a Ypê 

está no caminho certo

tem preços acessíveis.
Com isso, a empresa constantemen-

te vem trazendo novidades para essa 
linha. Em 2020, implementou tecnolo-
gia de controle de odor nas versões li-
mão e maçã, e de toque suave na ver-
são coco. Em 2021, lançou o lava-lou-
ças Ypê Green, um produto com em-
balagem 100% reciclada, vegano, li-
vre de corantes e hipoalergênico. Em 
2022, trouxe para o mercado o lava-
-louças em pó para máquina, produto 
com alta eficiência e o único do mer-
cado a oferecer tecnologia para con-
trole de odores das louças e da má-
quina. Além disso, este ano também 
lançou o lava-louças Ypê Antibac, que 

atende ao desejo dos consumidores 
por produtos de alta performance e a 
busca de um maior cuidado em rela-
ção à saúde e proteção da família no 
contexto de pandemia.

“Esta é a quarta vez que o lava-lou-
ças Ypê é eleito o preferido dos per-
nambucanos. Para nós, esse indica-
dor é de extrema importância, pois 
reforça que estamos no caminho cer-
to. É um reconhecimento do nosso 
trabalho, do nosso desejo de servir, 
da nossa preocupação em oferecer 
sempre o melhor e de continuar in-
vestindo em soluções inovadoras, ex-
plica Gilson Mazetto, vice-presiden-
te do Comercial e Marketing da Ypê.

DIVULGAÇÃO
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GRUPO QUER 
AMPLIAR MERCADO 
EM PERNAMBUCO 
E NO NORDESTE

Hospital Veterinário 
Harmonia conquista
os tutores e os pets

O 
Hospital Veterinário Har-
monia iniciou suas ati-
vidades ainda como Clí-
nica Veterinária Harmo-

nia, em 1994, fundada pelo Dr. Mar-
celo Teixeira e pela Dra. Juliana Dias, 
originalmente na Rua da Harmonia, 
no bairro de Casa Forte, Zona Norte 
do Recife. Sempre inovando em tec-
nologia de ponta e serviços especia-
lizados, logo se tornou Hospital Ve-
terinário e, em busca de um espaço 
maior para receber seus pacientes, 
em agosto de 1997 mudou-se para 
a Estrada do Encanamento. Hoje, o 
HVH funciona 24 horas por dia, nas 
suas três unidades, com uma equi-
pe formada por profissionais das 
mais diversas especialidades vete-
rinárias. Conta, ainda, com infraes-
trutura completa a fim de fornecer 
meios de prevenção, diagnóstico e 
tratamento das enfermidades dos 
animais, visando sempre o bem-
-estar e comprometido com a ética.

Além das suas três unidades (Ca-
sa Forte, Madalena e Boa Viagem), 
o Grupo Harmonia seguiu amplian-
do suas atividades, criando empre-
sas que fortalecem seu complexo 
hospitalar. Para isso, foi lançado o 
NEOLABVET (Exames Laboratoriais), 
o Inova (Serviço de Imagem) e Pet 
Plus (Plano de saúde para Pet). Ho-
je a gestão investe em programas de 
qualificação continuada com todos 
seus funcionários e equipe técnica.

Em busca da excelência em servi-
ços veterinários, o Grupo HVH tem 
investido em comunicação com os 

Juliana Dias e Marcelo 

Teixeira comemoram o 

reconhecimento

tutores para acompanhamento em 
tempo real da evolução dos seus pets 
internados, além da criação de pro-
jetos de acolhimento como o “espe-
ra mimada”, “dengoterapia” e setor 
exclusivo para gatos. O Grupo tam-
bém mantém parceria com ONGs e 
cuidadores por meio do seu projeto 
Harmonia Social.

“Para o Grupo Harmonia, o re-
conhecimento do prêmio, em um 
mercado tão competitivo, é o ápice 
da satisfação profissional. Ter es-
se reconhecimento dos clientes é o 
maior troféu que podemos receber. 
Conquistar o primeiro lugar é uma 

satisfação que precisa ser dividida 
com todos os que fazem o Grupo”,  
comemora Edson Xavier, diretor Ad-
ministrativo.

Sobre os planos para o futuro, a 
empresa tem como missão conti-
nuar ganhando espaço, elevando a 
qualidade de tudo que envolve o tra-
tamento do pet, que vai da consul-
ta ao diagnóstico. “A expansão é al-
go que segue no nosso radar para 
conquistar mais o mercado de Per-
nambuco e do Nordeste e consagrar 
o nosso hospital e o plano de saúde 
do grupo como referência em me-
dicina veterinária”, enfatiza Xavier. 

DIVULGAÇÃO
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MAIOR COMPLEXO HOSPITALAR DO NORTE E NORDESTE REALIZA TRABALHO DE EXCELÊNCIA

Real Hospital Português, há 
167 anos referência em saúde

 DADO CAVALCANTI 

ção menos assistida.
Instituição de vanguarda, o RHP ofe-

rece o que existe demelhor e mais mo-
derno aos pacientes. A segurança dos 
protocolos de atendimento é validada 
pela Joint Commission International 
e pelo Programa de Acreditação em 
Diagnóstico por Imagem, certificação 
concedida pelo Colégio Brasileiro de 
Radiologia e Diagnóstico por Imagem.

Conta com equipe de excelente pa-
drão. São mais de 6 mil colaborado-
res, 3,2 mil médicos e parceiros. Com 
foco cada vez maior na profissionali-
zação, este ano iniciou projeto de for-
talecimento da Governança, visando 
o desenvolvimento estratégico sus-
tentável e de longo prazo. É a primeira 
vez que a instituição nomeia um CEO. 
“Junto-me ao time operacional com o 
desafio de elevar ainda mais o padrão 
de excelência, a qualidade assistencial 

e a eficiência operacional, tendo co-
mo base a humanização da gestão e 
o cuidado prestado aos pacientes. Es-
tamos com um time de executivos de 
altíssimo nível, com ampla atuação e 
conhecimento do mercado de saúde”, 
declara Vaninho Antonio, CEO.

Marcando o aniversário de 167 anos, 
a instituição apresentou seu novo po-
sicionamento ao mercado. Com o slo-
gan “Confiança é tudo”,  ressalta ainda 
mais o atributo que as pessoas mais 
utilizam quando lembram do Portu-
guês: a confiança. “Sem ela, não há 
relações duradouras. Por isso, rea-
firmamos o compromisso em conti-
nuar prestando a melhor assistência 
aos pacientes, contando com os pro-
fissionais que compõem a instituição 
e nos aprimorando em modelos de 
negócio que nos permitam um futuro 
longo e sustentável”, ressalta o CEO.

H
á dez anos consecutivos, 
o Real Hospital Português 
conquista o prêmio Mar-
cas Preferidas. O provedor 

Alberto Ferreira da Costa destaca o 
marco: “Isso denota a confiança do 
povo pernambucano numa instituição 
referência em saúde e o maior com-
plexo hospitalar do Norte-Nordeste. 
Além disso, nos inspira a continuar 
trabalhando para atender da melhor 
maneira a todos que nos procuram, 
com um carinho especial pelo povo 
pernambucano e brasileiro”.

O Português foi fundado em 1855, 
pelo médico José D’Almeida Soa-
res Lima Bastos, então presidente 
do Gabinete Português de Leitura. 
Os membros da comunidade por-
tuguesa uniram-se com o intuito de 
tratar os pacientes acometidos pela 
epidemia de cólera. Esse compro-
misso, da assistência sem distinção 
continua até os dias atuais. Durante 
a pandemia da Covid-19, o RHP aco-
lheu e cuidou igualmente de pacien-
tes oriundos do SUS, dos convênios 
de saúde e particulares. 

Ao longo de seus 167 anos, o hospi-
tal investiu em um parque tecnológi-
co de ponta e nos melhores profissio-
nais. É referência em procedimentos 
de alta complexidade. Também se or-
gulha do trabalho de excelência reali-
zado no Ambulatório de Beneficência 
Maria Fernanda, que oferece assistên-
cia gratuita e de qualidade à popula-

Português é referência 

em atendimentos de 

alta complexidade
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O 
Hospital de Olhos de Per-
nambuco (Hope) existe 
há quase sete décadas, 
sendo o único hospital 

de olhos do Norte e Nordeste certi-
ficado pela Qmentum Internacional 
Accreditation, um modelo de avalia-
ção de saúde que assegura às orga-
nizações o cumprimento dos requi-
sitos internacionais de governança 
e boas práticas assistenciais.

Referência em oftalmo e otorrino, 
sempre lembrado pelos pernambu-
canos, o Hope conta com uma equi-
pe altamente qualificada, formada 
por mais de 100 especialistas em 
diversas áreas. 

Dispõe de infraestrutura comple-
ta que atende ampla rede de convê-
nios em unidades avançadas, espa-
lhadas por toda a Região Metropoli-
tana do Recife, nos shoppings Gua-
rarapes, Recife, RioMar, Plaza e Pat-
teo Olinda. Além da unidade da Ilha 
do Leite, que realiza principais tipos 
de exame e cirurgia, consultas eleti-
vas e urgência 24 horas.

Pensando na comodidade dos pa-
cientes, o Hope dispõe do serviço de 
teleconsulta Alô Hope. Por videocha-
mada, o paciente é atendido pelo of-
talmologista ou otorrino, sem pre-
cisar sair de casa, com facilidade e 
segurança. Se necessário, recebe-
rá receita de medicação, solicitação 
de exames complementares e ates-
tado médico por e-mail. 

Trabalhar com recursos tecnoló-
gicos de ponta significa aumentar a 

Cyntia Santiago diz que 

é um orgulho estar no pódio 

como marca preferida

HOSPITAL DE OLHOS DE 
PERNAMBUCO PASSOU 
A ATUAR TAMBÉM NO 
SEGMENTO DE VACINAS

Hope é referência 
em oftalmologia e 
otorrinolaringologia

DIVULGAÇÃO

precisão de diagnósticos, tratamen-
tos e intervenções cirúrgicas, além 
de reduzir a duração desses pro-
cessos, permitindo uma recupera-
ção mais rápida do paciente. É por 
isso que o Hope dedica atenção es-
pecial à renovação do seu parque 
tecnológico, investindo em moder-
nos equipamentos e técnicas sofis-
ticadas de tratamentos e cirurgias.

O mais recente investimento do 
Hope foi na Trabeculoplastia Sele-
tiva a Laser – SLT, a mais nova op-
ção a laser para controle do glau-
coma que vai permitir um procedi-
mento seguro e efetivo realizado no 
próprio consultório, rápido e indolor, 
muito eficaz na redução da pressão 
intraocular. A previsão é que o equi-
pamento esteja disponível ainda es-

te ano. Além desse investimento, o 
Hope passou a atuar no segmento 
de vacinas.

O Espaço Bebê Hope, na Ilha do 
Leite, foi planejado para trazer mais 
conforto e comodidade para as fa-
mílias, reunindo em um só local exa-
mes e serviços pediátricos. O pro-
jeto Hope In Company leva até em-
presas e indústrias toda a expertise 
do Hope com a proposta de promo-
ver saúde e bem-estar aos colabo-
radores, estimulando o cuidado e a 
prevenção de doenças. Para Cyntia 
Santiago, diretora executiva do Ho-
pe, é um orgulho estar nesse pódio 
com tantas empresas. Ser lembra-
do como marca preferida é um gran-
de direcionador de que estamos no 
caminho certo. 
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A MAIOR CLÍNICA DE VACINAÇÃO EM NÚMERO DE DOSES APLICADAS NO NORDESTE

Vaccine, excelência em imunização

A
Vaccine,  clínica de vacinação 
e imunização, iniciou suas 
atividades em Pernambu-
co em 1998 e nasceu com 

um enorme diferencial entre as clíni-
cas de vacinação do estado. Três pe-
diatras (Eduardo Jorge da Fonseca, 
Carlos Henrique Bacelar e José Hen-
rique Moura) se uniram a um pneu-
mologista (Antônio Aguiar Filho) e a 
um cardiologista (Luís Carlos Santos) 
para trazer o conceito de que vaci-
nas são para todas as idades.  Rapi-
damente essa união se transformou 
em uma clínica de excelência, servin-
do de modelo no Brasil. 

É a maior em número de doses apli-
cadas no Nordeste e sempre esteve 
entre as dez maiores clínicas de vaci-
nação do Brasil. Atualmente, dispõe de 
seis unidades distribuídas na Região 
Metropolitana do Recife, sendo uma 
em Jaboatão dos Guararapes, situa-
da no Shopping Guararapes; uma em 
Olinda, no Shopping Patteo; uma no 

RioMar e outra no Shopping Recife; 
e as outras duas localizadas em dois 
bairros tradicionais da cidade: Parna-
mirim  (17 de Agosto, 56) e, no Espi-
nheiro (Rua da Hora, 77). 

Em média, são aplicadas cerca de 5 
mil doses mensais e a empresa conta 
com colaboradores constantemente 
treinados. A Vaccine tem grande ex-
periência com vacinação extramu-
ros, um programa pioneiro que rea-
liza campanhas em empresas, como 
o Grupo Cornélio Brennand, Amepe, 
Rocca, Nissin, dentre outras. A Vac-
cine presta serviço ainda para o la-
boratório Sanofi Pasteur, imunizan-
do todos os funcionários das agências 
bancárias, como Itaú, Bradesco, Ban-
co do Brasil. Além disso, tem parce-
rias com várias escolas privadas do 
Recife diante do calendário vacinal, 
com palestras para os pais e campa-
nhas educativas para os colaborado-
res e seus gestores.

Com relação à produção científica, 

Eduardo Jorge da 

Fonseca, sócio,  destaca 

pioneirismo da clínica

a Vaccine publica com regularidade a 
sua pauta de rotinas em imunização, 
que está na sua 3ª edição e é distri-
buída com os médicos da região. “De-
senvolvemos um trabalho pioneiro no 
Brasil de estágios para alunos de gra-
duação em medicina e enfermagem. 
Nossa experiência com atendimento 
domiciliar coincide com a abertura da 
clínica e temos quatro equipes exclu-
sivas para a prestação deste serviço 
de forma diferenciada, fazendo com 
que o cliente se sinta seguro e aco-
lhido no aconchego do seu lar”. res-
salta  Dr. Eduardo Jorge da Fonseca, 
pediatra e sócio da Vaccine.

Atenta ao futuro, já no ano de 2020 
a Vaccine desenvolveu um aplicativo 
próprio, onde o cliente pode agendar 
a sua vacinação em casa ou em qual-
quer unidade da clínica, de acordo com 
o horário que for mais conveniente. 
Acesso fácil a todas as vacinas que já 
foram aplicadas e informações per-
tinentes sobre vacina (esquema va-
cinal, faixa etária, possíveis reações) 
são mais alguns serviços oferecidos 
pelo aplicativo.

“É muito gratificante saber que con-
tinuamos a ser a marca mais lembra-
da quando se pensa em clínica de va-
cinação. A Vaccine visa sempre ofere-
cer aos seus clientes maior conforto 
e bem-estar e, por isso, faz questão 
de manter esse pioneirismo em ser-
viços aos clientes indo até eles e ge-
rando, assim, um maior relacionamen-
to de confiança com a nossa clínica e 
com os nossos colaboradores”, des-
taca Eduardo.

DIVULGAÇÃO
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MAIOR TRANSPORTADORA 

DE VALORES DO 

NORDESTE GERA MAIS 

DE 10 MIL EMPREGOS 

Grupo Preserve 
Liserve: sinônimo 
de excelência

O 
Grupo Preserve Liserve, 
controlador das empre-
sas Preserve Seguran-
ça e Transporte de Va-

lores; Liserve Vigilância e Transpor-
te de Valores; Liserve Serviços e Ter-
ceirização; Sapiens e Partinvest, é o 
mais lembrado na categoria Seguran-
ça, no Marcas Preferidas 2022. Desde 
o início das suas atividades em 1975, 
acumula vasta experiência na presta-
ção de ampla gama de serviços, tais 
como: logística de valores (transpor-
te, tratamento, custódia, cofres inte-
ligentes e gestão de ATM - caixas ele-
trônicos), segurança patrimonial, se-
gurança eletrônica, escolta armada, 
conservação e limpeza ambiental, ter-
ceirização de mão de obra e consul-
toria em gestão e educação corpora-
tiva. São 47 anos de excelência e pre-
sença forte no mercado, tendo hoje 
20 bases operacionais nas capitais e 
principais cidades do interior de Ala-
goas, Bahia, Ceará, Paraíba, Pernam-
buco, Rio Grande do Norte e Sergipe.   
Consolidado entre os maiores grupos 
empresariais do país, gera mais de 10 
mil empregos diretos, o que garante 
tranquilidade e satisfação de mais de 
2 mil clientes. Sua frota é composta 
por mais de 500 veículos modernos 
e equipados. Números que transfor-
mam a empresa na maior transporta-
dora de valores do Nordeste e a quar-
ta mais importante do Brasil. Possui 
todos os processos integrados e me-
lhorados continuamente, gerando um 
sistema de gestão da qualidade que 
permite a manutenção da certificação 

Felipe Gomes diz que 

satisfação do grupo está em 

proporcionar soluções

ISO 9001:2015, auditada pela Bureau 
Veritas, considerada a certificadora 
mais respeitada do mundo.   

Com constante preocupação na 
questão ambiental, apresentou o 
primeiro ar-condicionado automo-
tivo 100% elétrico, alimentado por 
energia solar fotovoltaica. A solução, 
criada em parceria com a Innovaklim, 
startup 100% brasileira, foi instala-
da em um carro-forte. 

 Durante a pandemia, o grupo ace-
lerou o processo de digitalização e  
intensificou o uso de canais digitais 
para interação com os clientes. O 
Grupo Preserve Liserve investe ca-
da vez mais em desenvolvimento de 
pessoas, que são o ativo mais im-
portante de qualquer empresa, em 
especial no segmento de prestação 
de serviços. “Adotamos uma postura 

de associar aos serviços prestados à 
qualidade pretendida pelo mercado. 
Com isso, abrimos um leque de ativi-
dades que objetivam atender as ne-
cessidades dos nossos clientes com 
excelência. A satisfação do grupo es-
tá em proporcionar soluções e aten-
der aos clientes com qualidade, efi-
ciência e pontualidade, o que faz do 
Grupo Preserve Liserve um dos maio-
res do país. Uma marca consolida-
da no mercado é um ativo de valor 
inestimável e Pernambuco é o berço 
da nossa história. Logo, receber es-
ta premiação, através do reconheci-
mento dos pernambucanos, é a pro-
va de como conseguimos consolidar 
o nosso trabalho com ética, profis-
sionalismo e inovação”, disse Felipe 
Gomes, diretor Comercial do Grupo 
Preserve Liserve.

DIVULGAÇÃO

O Coliseum Leilões, com sede em 
Vitória de Santo Antão, atua com 
vasta experiência e credibilidade 
há 25 anos no mercado de leilões, 
entregando aos clientes e parcei-
ros bons negócios. “Nossa missão 
é prestar um serviço cada vez me-
lhor. Investimos em qualificação, no 
crescimento da equipe unida e for-
talecida, que se comprometeu em 
encarar desafios ao longo desses 
25 anos em manter a qualidade dos 
nossos serviços”, explica o leiloeiro 
Adriano Santos.

Além da matriz em Vitória, com 

capacidade para armazenar mais 
de 20 mil veículos numa área de 150 
mil m2, auditório e escritórios, o Co-
liseum possui pátio próprio em Serra 
Talhada, no Sertão pernambucano, 
e no Recife, no bairro da Guabiraba. 
A empresa idealizada pelo empresá-
rio José Alberto em 1998, vem pas-
sando por transições, e desde 2020 
a empresa realiza todos os leilões 
online em tempo real, com tecnolo-
gia própria e banco de dados com 
mais de 100 mil compradores e in-
vestidores cadastrados e habilitados 
a darem lances. “O leilão é público e 

totalmente transparente. Qualquer 
pessoa física ou jurídica pode parti-
cipar com acesso às mesmas infor-
mações e condições”, conta.

“Passamos por essa reestrutura-
ção de inovações tecnológicas, te-
mos um site bom. A maior dificul-
dade é o público se adequar à no-
va realidade”, acredita. “Nosso car-
tão de visita é a qualidade da pres-
tação de serviços. A grande maioria 
dos clientes sai satisfeita. O princi-
pal critério que a gente trabalha  é a 
transparência”, finaliza o empresá-
rio José Alberto..

COM SEDE EM VITÓRIA DE SANTO ANTÃO, EMPRESA TEM UNIDADES EM SERRA TALHADA E NO RECIFE

Coliseum, 25 anos de credibilidade
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QUATORZE INSTITUIÇÕES RECEBERAM INCENTIVO DE ATÉ 20 SALÁRIOS MÍNIMOS

Sicredi Pernambucred investe 
em projetos sociais no estado

A 
cooperativa financeira 
Sicredi Pernambucred 
apoiará seis projetos so-
ciais até dezembro de 

2022. Visando contribuir com o dia 
a dia da sociedade pernambucana, a 
cooperativa, por meio do seu Fundo 
Social, destinou 2% do resultado do 
exercício para apoiar iniciativas de de-
senvolvimento social. Em 2021 foram 
oito projetos beneficiados.

Este ano, seis instituições rece-
beram o fomento de até 20 salários 
mínimos. Foram elas: Associação de 
Moradores da Vila Rafael (Alfabeti-
zação digital profissionalizante para 
mulheres da Vila Rafael na Zona Rural 
de Caruaru/PE); Associação Satéli-
te Artístico e Cultural (Doador Amigo 
do Lar); Centro Social de Loteamen-
to Recife- CELOSOR (A saúde do seu 
sorriso); Creche Comunitária Nosso 
Senhora de Boa Viagem Entra Apul-

so (Construindo habilidades relacio-
nais, motoras e afetivos em crianças 
na educação infantil); Creche Escola 
Maria de Nazaré (Abelhinhas & Delí-
cias Saudáveis); e ONG Sara Nordes-
te (Sarart). As ações destas institui-
ções são voltadas para as áreas de 
educação, cultura, meio ambiente, 
segurança e inclusão social

O Fundo Social da Sicredi Pernam-
bucred foi criado em 2021 por deci-
são coletiva dos associados, a par-
tir de uma proposta do Conselho de 
Administração. “Esse programa de-
monstra a força do cooperativismo, 
o crescimento sustentável de nossa 
instituição coletiva e que, juntos, po-
demos gerar transformação na co-
munidade”, destacou Giovanni Pra-
do, diretor executivo da Cooperativa.

“A destinação de recursos para fins 
sociais é uma alternativa para con-
tribuir para o desenvolvimento e a 

transformação da vida das pessoas 
dessas comunidades. Acompanhar e 
contribuir para a continuação e evo-
lução de projetos sociais nos motiva 
e renova a nossa vontade de conti-
nuar a fazer a diferença”, observou 
Luís Aureliano de Barros, presiden-
te do Conselho de Administração da 
Sicredi Pernambucred.

Fundada em 2000, a Sicredi Pernam-
bucred tem hoje cerca de 20 mil as-
sociados. Ao longo dos anos, já distri-
buiu mais de R$ 116 milhões, gerando 
renda e contribuindo com a economia 
local. A cooperativa administra mais 
de R$ 500 milhões em ativos totais 
e se destaca como uma das maiores 
cooperativas financeiras do Nordeste, 
com forte atuação em Pernambuco, 
presente no Grande Recife, Caruaru, 
Salgueiro e Petrolina, com 12 agências 
de atendimento e mais de 300 produ-
tos e serviços financeiros.

Cooperativa destinou 2% 

do resultado do exercício para 

apoiar projetos sociais

DIVULGAÇÃO
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GRUPO PERNAMBUCANO ESTÁ PRESENTE EM 11 ESTADOS E GERA MAIS DE 7 MIL EMPREGOS 

Adlim, há 45 anos oferecendo 
terceirização personalizada

O 
Grupo Adlim atua há 45 
anos com excelência e 
dedicação na terceiri-
zação personalizada de 

serviços e tecnologia. Com presença 
nos estados de Pernambuco, Alagoas, 
Paraíba, Rio Grande do Norte, Piauí, 
Tocantins, Espírito Santo, São Paulo, 
Minas Gerais, Mato Grosso do Sul e 
Paraná, quer expandir sua atuação.

Entre as metas para o próximo ano 
estão a continuidade do investimen-
to em pessoas, em inovação e tec-
nologia, como também a expansão 
do seu território. “Em 2023 o Grupo 
Adlim levará ao mercado nacional so-
luções de serviços com máximo de 
eficiência operacional, segurança e 
qualidade. Presente em onze esta-
dos da federação, o Grupo Adlim am-
pliará, em breve, para Rio Grande do 
Sul e Santa Catarina, com plano es-

tratégico para estar presente em to-
do o Brasil nos próximos três anos”, 
afirmou a diretora da empresa, Ne-
wman Cynthia Cunha. 

Com foco em inovação, o Grupo 
Adlim, pioneiro no estado de Per-
nambuco a oferecer gestão digital 
dos serviços, integra tecnologias ga-
rantindo redução de custos e tem re-
sultados mensuráveis. “Com equipe 
de desenvolvimento nativa, o Grupo 
Adlim aposta em soluções persona-
lizadas para levar sistema de gestão 
customizado e com foco no core de 
cada cliente”, disse a diretora. 

Com serviços nos setores da in-
dústria, comércio, tecnologia, segu-
rança especializada, educação, mé-
dico-hospitalar e geração de energia, 
a empresa gera mais de 7 mil postos 
de trabalho. A corporação também 
conta com plano de carreira para 

O Grupo Adlim planeja 

estar presente em todo o Brasil  

nos próximos três anos

DIVULGAÇÃO

seus funcionários, através do Pro-
grama Prata da Casa. 

A empresa foi criada em 1978, no 
Recife, agregando as empresas Adlim 
Terceirização e Águia Vigilância. “O 
grupo é fruto da determinação do 
economista Jonas Alvarenga, que 
utilizou força e trabalho para levar 
ao mercado soluções inovadoras a 
diversos segmentos. Com mão de 
obra qualificada, avançadas tecnolo-
gias e governança empresarial, com 
ênfase na sustentabilidade ambien-
tal e responsabilidade social, assume  
o compromisso de oferecer o que há 
de mais moderno na prestação dos 
serviços”, destacou Newman.

O grupo já recebeu certificações 
e reconhecimentos  como a ISO 
9001:2015, desde 2004, através da 
DQS do Brasil, a Certificação por Dis-
tinção dos Serviços de Higiene Hospi-
talar, reconhecida pelo Instituto Qua-
lisa de Gestão (IQG), maior institui-
ção acreditadora na área da saúde 
da América Latina.

Com a conquista do prêmio Marcas 
Preferidas 2022, a diretora do Grupo 
Adlim se sente grata e orgulhosa pe-
la empresa se destacar no setor da 
terceirização em Pernambuco. “Faz 
parte da nossa história o protagonis-
mo em levar novidades em serviços e 
ampla dedicação, com equipes trei-
nadas, gerando eficiência operacio-
nal, transparência e excelência nos 
trabalhos prestados”, ressalta.
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PLANO DE INVESTIMENTO DA OPERADORA NO PAÍS 

INCLUINDO O 5G, É DE R$ 14 BILHÕES ENTRE 2022 E 2024

A MARCA É RESPONSÁVEL PELA MAIOR COBERTURA EM FIBRA ÓPTICA DO PAÍS  

TIM é 1º lugar 
em Pernambuco 
pelo terceiro ano

Vivo: a internet banda 
larga mais rápida do Brasil C

om o avanço da tecnolo-
gia, o celular é uma exten-
são do nosso corpo. Esta-
mos juntos na maior par-

te do tempo. Para usufruir de todas 
essas ferramentas digitais, ter uma 
boa operadora de telefonia/internet 
faz a diferença. Por mais um ano, a 
TIM conquistou o primeiro lugar no 
Marcas Preferidas.

Pernambuco é estratégico para a 
TIM, que tem feito investimentos ro-
bustos na região para melhorar ain-
da mais a qualidade de rede e aten-
der um número cada vez maior de 
pessoas. No fim de 2021, a empresa 
completou  a cobertura 4G em todos 
os 185 municípios pernambucanos. 
Com isso, a companhia antecipou o 
plano nacional de abrangência total 
do país até 2023, dando importante 
passo na disseminação do 5G, que 
chegou por aqui no dia 5 de setem-
bro. Até o fim deste ano, a meta é 
abranger todos os bairros da capital.

A TIM está em operação em Per-
nambuco e no Brasil desde 1998, pos-
suindo mais de 2,7 milhões de clien-
tes no estado e quase 69 milhões no 
Brasil. Tem cerca de 10 mil funcio-
nários em todo o país, dos quais 257 
são colaboradores em Pernambuco. 

No Brasil, o plano de investimento 
da operadora, que inclui o 5G, é de R$ 
4,8 bilhões em 2022, ou aproxima-
damente R$ 14 bilhões entre 2022 e 
2024. A companhia seguirá amplian-
do a abrangência do 5G; continuará 
investindo no protagonismo que as-
sumiu no setor agro; desenvolvendo 
soluções IoT; expandindo as frontei-
ras da TIM Live; ampliando serviços 
financeiros, de educação e seguran-
ça; e evoluindo em parcerias que ge-
rem benefícios para os clientes. 

D
urante os dois anos de pan-
demia, houve uma acelera-
ção na transformação digi-
tal para atender as neces-

sidades do público que precisava fi-
car em casa. A Vivo foi fundamental 
para garantir que pessoas e empre-
sas pudessem realizar tudo digital-
mente da melhor forma e com a me-
lhor qualidade. Atualmente, a empre-
sa é responsável pela maior cober-
tura em fibra óptica do país e, con-
sequentemente, apresenta a inter-
net banda larga mais rápida do Bra-
sil. Em Pernambuco, os consumido-
res reconheceram a qualidade da Vi-
vo e elegeram a marca como a me-
lhor na categoria Internet Banda Lar-
ga do Marcas Preferidas.

Uma pesquisa divulgada pela Agên-
cia Nacional de Telecomunicações 
(Anatel) mostra que 66% das cone-
xões de banda larga fixa são basea-
das em fibra óptica. A Vivo é respon-
sável pela maior porcentagem das 
operadoras, com 18,2%, segundo a 
agência. “Temos o cliente no centro 
de nossa estratégia e, por isso, traba-
lhamos para oferecer o melhor servi-
ço de internet móvel, a maior cobertu-
ra em fibra óptica do país e para nos 
consolidar, cada vez mais, como um 
hub de serviços digitais ”, explica Ka-
rina Tenório, diretora regional.

Em 2021, a Vivo investiu quase R$ 
160 milhões em Pernambuco, prin-
cipalmente para a expansão da re-

Bruno Talento diz que 

missão da TIM é transformar 

tecnologia em liberdade

Karina Tenório diz que 

o cliente está no centro das 

estratégias da empresa

de e qualidade dos serviços. Com a 
maior infraestrutura de fibra nacional, 
a tecnologia FTTH (Fiber To The Ho-
me/Fibra Para Casa) permite levar a 
rede para dentro da casa do cliente e 
garante a melhor qualidade de sinal.

A companhia acredita que os per-
nambucanos estão reconhecendo o 
esforço e qualidade da Banda Larga 
Vivo. “Receber novamente esse re-
conhecimento mostra que estamos 
conquistando um espaço cada vez 
maior com o público pernambuca-
no”, afirma a diretora regional. 

A estratégia da empresa está cen-
trada essencialmente para populari-
zar o acesso a uma internet de qua-
lidade e fomentar a economia local, 
com geração de empregos e novas 
oportunidades de negócios a partir 
de uma conexão segura, veloz e es-

tável. Em Pernambuco, a banda lar-
ga já chegou a dez municípios, sendo 
seis com FTTH: Recife, Olinda, Jaboa-
tão dos Guararapes, Caruaru, Gara-
nhuns e Petrolina. No total, 314.786 
mil residências e empresas estão co-
bertas com a Vivo Fibra no estado.  
Para 2023, o foco está na aceleração 
dos negócios. “Seguiremos levando 
as melhores opções de conectivida-
de com fibra e 5G para os brasileiros, 
além da contínua expansão do 4G e 
4,5G. Em Pernambuco, temos 185 
municípios com nossa cobertura mó-
vel, sendo 151 com a tecnologia 4G, 
49 com a 4,5G e um com 5G. Nosso 
ecossistema digital seguirá evoluin-
do com as principais soluções e ser-
viços em diversos setores, garantin-
do a maior mobilidade e praticidade 
para os nossos clientes”, finalizou.

A TIM também realizará avanços 
nos temas ESG e seguirá otimizando 
o atendimento, oferecendo a melhor 
experiência aos seus clientes em to-
dos os canais de contato. Conquis-
tou  este ano o selo “RA1000”, ava-
liação máxima do portal de resolução 
de conflitos Reclame Aqui.

“A assinatura da TIM convida a en-
xergar um mundo de possibilidades 
capazes de transformar a tecnolo-
gia em sinônimo de liberdade. É nis-
so que nos inspiramos todos os dias: 
em levar liberdade por meio do nos-
so negócio. Liberdade de estudar pe-

lo celular, de ter um banco digital na 
palma da mão, de poder buscar va-
gas de emprego sem fazer diversos 
deslocamentos, de aproximar pes-
soas distantes, entre tantas outras 
facilidades. Nos mantermos na pre-
ferência dos pernambucanos pelo 
terceiro ano nos dá a sensação de 
que avançamos no caminho cer-
to. Esse prêmio nos enche de orgu-
lho e nos impulsiona a fazer mais e 
melhor à população deste estado 
tão importante para a TIM”, ressal-
ta Bruno Talento, diretor de vVndas 
da TIM no Nordeste.

DIVULGAÇÃO
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F
undado em 7 de outubro de 
1980, o Shopping Recife é o 
primeiro centro de compras 
do estado e foi o responsá-

vel por expandir a dinâmica do co-
mércio na capital pernambucana, 
ajudando a desenvolver o bairro de 
Boa Viagem como um novo eixo so-
cioeconômico na Zona Sul da cida-
de. Alinhado às tendências globais 
do mercado, o equipamento acom-
panha as transformações sociais pa-
ra oferecer lazer, serviços, medicina 
e estética, produtos, experiências ex-
clusivas e entretenimento de quali-
dade, de forma inovadora e segura 
para os os clientes. O Shopping Re-

cife conta com estrutura que reúne 
mais de 450 lojas (sendo 90 no seg-
mento de alimentação), 14 salas de 
cinema, centro médico, e espaços 
para eventos de pequeno, médio e 
grande porte. Além disso, conta com 
o Parcão, um parque pet ao ar livre 
com 1.400m², e o Jardim Gastrô, um 
Food Hall de 1.900 m² que oferece 
música e gastronomia em ambien-
te aberto, no Parque das Esculturas 
do centro de compras.

Mesmo com o cenário desafiador 
provocado pela pandemia, o Shopping 
Recife nunca deixou de realizar inves-
timentos para melhorar a experiência 
do seu público. Em 2021, por exem-

Fabíola Azevedo revela  

a chegada de 10 novas 

operações ainda este ano

PRIMEIRO CENTRO DE COMPRAS DO ESTADO TEM HOJE MAIS DE 450 LOJAS

Shopping Recife, há 42 anos no 
coração dos pernambucanos

TAYLINNE BARRET/ DP

plo, investiu cerca de R$ 16 milhões 
na revitalização da Praça de Alimen-
tação, buscando trazer ainda mais 
conforto e funcionalidade. Também 
avançou em diversas negociações 
estratégicas para trazer grandes ope-
rações para o mall, como a Carter’s, 
Lindt, Lego, Decathlon, Vans e o res-
taurante Vasto, do Grupo Coco Bam-
bu Também lançou sua plataforma 
on-line de vendas, a transformando 
em mais um canal de relacionamen-
to, proporcionando mais comodida-
de para os clientes. O Shopping Re-
cife Online foi uma das grandes no-
vidades em 2022 e tem tido uma óti-
ma aceitação de clientes e lojistas.. 
Atinge  100 mil visualizações de pá-
gina por mês, em um raio de entre-
gas de 20km, contemplando todos 
os bairros da capital pernambuca-
na, além de mais de 60 distritos de 
Jaboatão dos Guararapes e Cama-
ragibe. São mais de 13 mil produtos 
cadastrados de diversos segmentos, 
incluindo gastronomia, moda, bele-
za, tecnologia, entre outros.  

 Atualmente, cerca de 60 mil pes-
soas circulam pelos corredores do 
mall diariamente. “Estamos sem-
pre atentos a novas possibilidades 
para incrementar o mix com lojas 
diferenciadas. Neste sentido, já es-
tá desenhada a abertura de mais 10 
novas operações ainda neste ano”, 
revela a gerente de Marketing, Fa-
bíola Azevedo.
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REDE DE ÓTICAS É 
A MAIOR DO BRASIL, 
COM FILIAIS EM TODO O 
TERRITÓRIO NACIONAL  

Óticas Diniz, há 
30 anos cuidando 
da saúde visual

N
o ano em que completa 
três décadas de sucesso, 
as Óticas Diniz – a maior 
rede de óticas do Brasil –  

é vencedora da categoria Óticas do 
Marcas Preferidas 2022.

Fundada em São Luís, no Mara-
nhão, hoje está presente em todo o 
território nacional, conta com mais de 
5 mil colaboradores e atende cerca 
de 2 milhões de clientes, que buscam 
uma marca de referência para cuidar 
da saúde visual sem abrir mão de es-
tar na moda e economizar.

Seu diversificado mix de produ-
tos e soluções ópticas de qualida-
de e alta tecnologia oferece as me-
lhores opções em lentes e óculos de 
grau e de sol, incluindo as principais 
grifes do mercado. Entre elas, suas 
marcas exclusivas DNZ EyeWear, Hit 
e DII Collection, sinônimos de auten-
ticidade, liberdade e autoconfiança 
para quem não abre mão do conforto 
e da espontaneidade. As Óticas Di-
niz também proporcionam aos seus 
clientes ambientes aconchegantes e 
acolhedoresde loja, bem como aten-
dimento exclusivo e personalizado, 
que preza pela qualidade e que é 
referência entre os brasileiros. Em 
2020, a rede ganhou o prêmio Re-
clame Aqui como o melhor atendi-
mento do segmento ótico.

Desde 2016, as Óticas Diniz con-
tam com a plataforma de responsa-
bilidade social Diniz Social. O objeti-
vo é contribuir para a erradicação da 
evasão escolar, já que problemas de 

Ricardo e Jacqueline 

Braga têm três franquias 

da rede no Recife

visão estão entre as principais cau-
sas para crianças entre 6 e 12 anos 
desistirem dos estudos. Por isso, pro-
porciona saúde visual para crianças 
nessa idade de entidades e escolas 
públicas parceiras, que passam por 
consulta gratuita com oftalmolo-
gistas que apoiam a causa. Mais de 
100 mil já foram beneficiadas e mais 
de 32 mil receberam óculos de grau 
completos doados pela rede em todo 
o país.  Na pandemia, entre 2020 e 
2021, a rede Ótica Diniz criou a Pon-
te do Bem, para ajudar os brasileiros 
a passarem por esse momento com 
mais segurança e comida na mesa, 

com a doação de itens de higiene, 
máscaras e cestas básicas.

“Há 30 anos cuidamos com muito 
carinho da saúde visual dos brasilei-
ros. E por sermos uma marca com 
DNA 100% nordestino, estarmos, 
mais uma vez, entre as marcas pre-
feridas dos pernambucanos é motivo 
de ainda mais orgulho e satisfação. 
Sem dúvidas, é o reconhecimento 
de que estamos no caminho certo e 
que, se alcançamos o sucesso, é por-
que Pernambuco nos acolheu desde 
o primeiro momento. Nossa eterna 
gratidão!,” disse Jaqueline Queiroz, 
diretora franqueada.
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E
m 2022, o Atacadão come-
morou o seu aniversário de 
60 anos com mais de 270 lo-
jas espalhadas por todos os 

estados do país. A empresa, a maior 
rede atacadista do Brasil, é responsá-
vel por empregar mais de 60 mil pro-
fissionais treinados e capacitados pa-
ra oferecer a melhor experiência de 
compra aos clientes, além de abas-
tecer 180 municípios brasileiros. Em 
Pernambuco, a tradição do Atacadão 
entre os consumidores foi responsável 
pela marca ter sido eleita novamente 
como favorita na categoria Rede Va-
rejista na pesquisa Marcas Preferidas.

“Estamos muito felizes em ser uma 
das marcas mais lembradas na cate-
goria, pois está no nosso DNA trazer 
um serviço de qualidade, melhor sor-
timento de produtos e preços com-
petitivos, tanto para os pequenos co-
merciantes e microempreendedores, 
quanto para os consumidores finais, 
e isso reforça a nossa missão e pre-
sença no país. Portanto, este reco-
nhecimento nos mostra que estamos 
no caminho certo e alinhados com o 
que os nossos clientes esperam”, con-
ta Marco Oliveira, CEO do Atacadão.

Durante a pandemia em 2020, a di-
gitalização do Grupo Carrefour, que 
gerencia a marca desde 2007, foi 
responsável pela entrada do Ataca-
dão no marketplace, com a integra-
ção da CotaBest, uma plataforma 
de compras digitais que desenvol-
veu o modelo da marca. Uma parce-
ria entre o Rappi e Cornershop tam-
bém foi fechada para beneficiar os 
clientes nas compras virtuais e entre-
gas. Porém, com a pandemia seguida 
por uma alta inflação, o cenário ma-
croeconômico sofreu uma piora, re-
sultando em uma perda de poder de 

O CEO Marco Oliveira diz 

que Pernambuco é muito 

importante para o Atacadão

A REDE EMPREGA MAIS DE 60 MIL PROFISSIONAIS EM 
SUAS 270 LOJAS INSTALADAS EM TODOS OS ESTADOS

Atacadão 
comemora 60 
anos de tradição

DIVULGAÇÃO

COM 67 LOJAS NO NORDESTE, EMPRESA CHEGA ÀS 
REGIÕES NORTE, SUL, SUDESTE E CENTRO-OESTE

Roval expande e 
chega a todo o Brasil 

Com trajetória de 30 anos de re-
ferência e compromisso no setor de 
manipulação, a Farmácia Roval tem 
a missão de transformar a saúde e a 
vida das pessoas. São 67 lojas pre-
sentes no Nordeste, sendo seis pró-
prias e 61 franqueadas. Agora, a re-
de expande sua atuação para todo o 
Brasil. Entre os pilares para um ser-
viço de excelência, está a integração 
entre a tecnologia, segurança, inova-
ção e a qualidade de seus produtos. 

A rede de farmácias de manipulação 
tem uma média de 600 postos dire-
tos de trabalho e uma expectativa de 
crescimento a partir da abertura de 
quatro unidades, ainda em 2022, em 
Pernambuco, Bahia e Rio Grande do 
Norte e da chegada nas demais re-
giões. A credibilidade da Roval é evi-
denciada com o recebimento do selo 
de Excelência em Franchising 2022, 
concedido pela Associação Brasilei-
ra de Franchising, já conquistado em 

Roval investe em 

tecnologia, inovação, 

segurança e qualidade
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2018, 2019 e 2020. Outro reconhe-
cimento foi a presença, pelo tercei-
ro ano, no ranking nacional das Me-
lhores Franquias do Brasil 2022 pro-
movido pelas Pequenas Empresas e 
Grandes Negócios, avaliada com 5 
estrelas, pontuação máxima. 

compras dos brasileiros, e neste pe-
ríodo, a rede percebeu que o acesso 
à alimentação básica de qualidade a 
preços justos oferecidos pelo Ataca-
dão continuou atraindo mais consu-
midores finais, além de pequenos co-
merciantes e microempreendedores.

Em 2022, a marca implantou algu-
mas novidades em seu atendimento 
ao cliente. Para apoiar a digitalização 
e aprimorar a experiência dos consu-
midores que visitam as unidades, o 
Atacadão implementou o serviço de 
wi-fi que, em breve, estará em 100% 
das lojas. Também foi implementado 
um sistema de cartazeamento e es-
tá passando por um processo de in-
tegração de balanças nos check-outs 

das unidades, facilitando a compra de 
produtos a granel. Além disso, após a 
integração do Grupo Carrefour com 
o Grupo BIG, lojas funcionando em 
bandeiras BIG vão passar a funcio-
nar como Atacadão. O plano de ex-
pansão pretende converter 70 lojas 
nos próximos 18 meses.

“Pernambuco é um estado muito 
importante para a operação do Ata-
cadão, tanto que estamos presen-
tes em 16 lojas no estado e acredita-
mos que, com tal capilaridade, fica-
remos entre as marcas mais lembra-
das reforça a nossa missão de trazer 
um serviço de qualidade com preços 
justos para os nossos clientes”, fina-
lizou o CEO da marca. 
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N
os últimos dois anos, a Na-
gem fortaleceu um mode-
lo de negócio que tem se 
consolidado nas diversas 

frentes em que atua: varejo físico, 
e-commerce, distribuição e corpo-
rativo. A proposta é melhorar cons-
tantemente a experiência do cliente 
– seja ele pessoa física ou jurídica – 
entregando o que ele deseja na pla-
taforma que lhe for mais convenien-
te. “Foi um processo que começou 
lá em 2020 e que não tem mais vol-
ta. Fizemos investimentos importan-
tes em tecnologia da informação, em 
logística e qualificação profissional”, 
relata Halim Nagem Neto, presidente 
do Grupo. “Este movimento ajudou a 
cristalizar a nossa relação com o nos-
so consumidor, estreitando a comu-
nicação e aproximando ainda mais a 
marca”, complementa.

Ele explica que para isso, a rede 
continua investindo maciçamente na 
acessibilidade dos clientes (compras 
pelo site, app, loja, fone, WhatsApp, 
canais para pessoa jurídica, entre ou-
tros canais) e em melhorias nos pro-
cessos para atender à crescente de-
manda nos canais e-commerce e de-
livery.  “Além disso, incrementamos 
nosso portfólio com novos fabricantes 
e novas linhas de produtos para su-
prir as atuais necessidades dos nos-
sos clientes, seja com soluções para 
estruturar uma casa ou um escritó-
rio conectados”, exemplifica.

 Com mais de 32 anos, a Nagem 
construiu a sua marca como uma 

O presidente do Grupo 

Nagem, Halim Nagem Neto, 

investe na acessibilidade

REDE POSSUI 44 LOJAS NO 

NORTE E NORDESTE, QUE 

TRABALHAM COM MAIS DE 6 

MIL ITENS DE 15O MARCAS

Nagem, uma gigante 
da tecnologia

DIVULGAÇÃO

varejista de informática, mas com o 
tempo se consolidou e se tornou uma 
gigante da tecnologia expandindo o 
portfólio com produtos dos segmen-
tos de telefonia, eletrônicos, games, 
eletroportáteis, eletrodomésticos e 
até papelaria e escritório. No total, 
são cerca de 6 mil itens de mais de 
150 marcas, entre as melhores do 
mercado.  A rede conta com mais de 
2 mil colaboradores e possui 44 lojas 
e um quiosque espalhados pelo Nor-
te e Nordeste do país. São mais de 22 
mil metros quadrados de armazena-
gem nos centros de distribuição de 
Fortaleza, Recife, Salvador, Espírito 

Santo e São Paulo.
“Nos orgulhamos por estarmos, 

mais uma vez, entre as marcas pre-
feridas e isso só foi possível porque 
temos um time que veste a camisa 
da empresa e que conquista nossos 
clientes diariamente”, diz o empresá-
rio. “Para o futuro, pretendemos con-
tinuar crescendo de forma sustentá-
vel e estruturada, aumentando ainda 
mais o nosso portfólio de produtos, 
avançando por novas regiões, con-
solidando nossa presença em todos 
os canais de vendas e sempre pro-
porcionando maior acessibilidade 
aos nossos clientes”, finaliza Halim.
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