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INFORMAGAO E

. CREDIBILIDADE
" QUE FAZEM HISTORIA.

Ha mais de dois séculos, o Diario de Pernambuco
acompanha o estado, o pais € 0 mundo com
informagdes de qualidade. Evoluimos para estar
onde 0 nosso leitor esta.
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forma de nos comunicarmos

passou por umaenormetrans-

formacdo ao longo dos anos.
Uma transformacdo que ainda esta se
desdobrando e cujasramificagdesain-
dandosdo completamente conhecidas.
Devidoaela, os consumidores saoim-
pactados diariamente por uma infini-
dade de conteudos que disputam sua
atencao: das trends nas redes sociais
aos audios virais, das pegas publicita-
rias tradicionais as feitas por progra-
mas que copiam aexpressao humana.

Aindaassim,emmeioaesse cena-
riorepletodedistragdes,algumasmar-
casperseveram. Elas se sobressaem
aoruido, mantendo-se presentes no
cotidiano das pessoas e atravessan-
do diferentes momentos e geracoes.
Essa é a conquista que o Diario de
Pernambuco celebra na 112 edicdo
do Marcas Preferidas.

Por tras de cada marca aqui cele-
brada existe um trabalho minucio-
so de relacionamento. De entender
a quem se serve, de entregar aquilo
que se promete e, sobretudo, deman-
ter-serelevante quando tantas outras
opgdes disputam o mesmo espaco.

Essascaracteristicasfazemasmar-
cas preferidas se destacaremdas de-
mais no mundo concorrido em que
vivemos.Isso se deveaofato detrans-
formarem o seu diferencial emiden-
tidade e conexao, aproximando-as
da sociedade de maneira auténtica
e guardando a sua permanéncia en-
treaimensidao de possibilidades.

Esteano, tendojaultrapassado ofei-
tode 200 anos de existéncianomer-

cado, seguimos comanossa tradicdo
bicentenaria de credibilidade e con-
sisténcia. Sendo assim, continuamos
emparceriacom o conceituado Insti-
tuto Exatta para arealizacao da pes-
quisa que fundamenta a nossa pre-
miacao do Marcas Preferidas.

Realizado através do método Top
of Mind, o levantamento do Marcas
Preferidas também identifica os per-
fisdos consumidores de cadaumdos
produtos citados de forma esponta-
nea. Um detalhe que é valiosissimo,
pois traz informacdes sociais e de-
mograficas que ajudam a desenhar
um cenario mais claro de como pu-
blico e marca constroem umrelacio-
namento duradouro.

Mais do que celebrar o reconheci-
mento, o Marcas Preferidas simbo-
liza um marco definitivo na trajeto-
ria daqueles que dedicam seus dias

SANDY JAMES / DP FOTO

“Seguimos com anossa
tradicaobicentenaria
decredibilidadee
consisténcia”, enfatiza
opresidente do Diario,
Carlos Vital

aconstruir e sustentar uma posicao
de genuinarelevancia. Estar presen-
tenavida das pessoas exige constan-
tereinvencdo, escutaativa e um com-
promissoinegociavel comaexcelén-
cia—atributos que transformam sim-
ples empresas em verdadeiras refe-
réncias de mercado.

Nossos parabéns a todas as mar-
cas que conquistaram um lugar de
afeto e confianca na mente e no co-
racao dos pernambucanos, e a cada
um dos profissionais que, com visao,
estratégia e dedicacao diaria, guia-
ram essa jornada até aqui. As histo-
rias e depoimentosreunidosnas pa-
ginas desta edicdonao apenasregis-
tram conquistas memoraveis, mas
confirmam uma certeza fundamen-
tal: prestigio ereputacdondo se com-
pram. Conquistam-se, dia a dia, esco-
lha a escolha, com conexdes reais.
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PESQUISA TOP OF
MIND, REALIZADA
PELO EXATTA, MEDE

A PRESENCA DE 64
MARCAS NOS HABITOS
DA POPULACAO

KAROL RODRIGUES/DP FOTO
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I dentificar quais marcas consegui-

Marcas Preferidas, iniciativa estratégi-

& - cadoDiario dePernambuco. Dan-
ta bom demais! s
= em 2020, a pesquisa que fundamen-
taapremiacao foinovamente condu- E s c O L H As U E

zida pelorenomado Instituto Exatta.

Atraves do meétodo Top of Mind, o
estudobuscoumedir alembrancaes- M A R c A M u A voz
pontanea dos participantes, registran- =
doaprimeiramarcaque vemamente
dosentrevistados quando questiona- D o c o N s U M I D O R
dossobredeterminado produto ou ser-
Vico. A partir dessas entrevistas, tam-
bém foi possivelidentificar o perfil so- P E R N A M B U c A N o
cialedemograficodos consumidores
ecriarumpanoramade cada segmen-
to.Aolongodomésdemaiodesteano,  segmentos mais influentes,afimde  co,apesquisatorna-se umaferramen-
600 moradores das cidades doReci-  garantirumretratofieldapreferéncia  taestratégica paraempresas, institui-
fe, de Jaboatdo dos Guararapesede  dapopulacdo.Nesta edicdo,onume-  ¢dese profissionais de marketing, for-
Olinda foram entrevistados e elege-  ro de produtos avaliados foi amplia-  necendoindicadoresrelevantespara
ram64marcascomosuaspreferidas.  do-umreflexodoacompanhamento o planejamento de comunicacao, po-
‘O indicador Top of Mindrevelao  continuodoshabitosdeconsumodos — sicionamentode marcaetomadade
grau de saliéncia e posicionamento  pernambucanos e da crescenterele-  decisdesestratégicas’ finaliza Araujo.
dasmarcasnoimaginariodoconsu-  vanciadessascategoriasnomercado. Com 28 anosdemercado,oInstitu-
midor, refletindondo apenas presen- Alémdaampliacdo,aedicdaodeste  toExattadeclaracomprometimento
cademercado, mastambémaefica- anotambémregistroumudancasim-  comoseuprincipal valor. Para desen-
cia de estratégias de comunicacdo, portantesnodesempenhodasmarcas.  volver desenhos de pesquisas apro-
publicidade erelacionamentocomo  Asprincipaismovimentagdesocorre-  priados e personalizados para cada
publico” explica Tonico Araujo,dire-  ramentreasegundaeaterceiracolo-  parceiro,segueariscao Codigo deEti-
tor doInstitutoExatta. Pormeiodesse  cacdo,commarcasconquistandoes-  caICC/ESOMAR (norma global para
metodo, é possivel identificar quais  paconopodio,trocandodeposicdoou  pesquisas de mercado, criado pela
marcas conquistaram um maior es-  passandoaintegrarorankingpelapri-  International Chamber of Commer-
paco na memoria coletiva dos con-  meiravez,emboraamaioriadaslide-  ceepela Associacao Global de Dados,
sumidoresesetornaramreferéncias  rancastenha sido mantida. Pesquisaelnsights). A empresa tam-
€Im Seus respectivos ramos. ‘Aorevelarasmarcasqueocupam  béméassociadaa Associacdo Brasi-
Acesse a Anualmente, o estudo revisa os  lugardedestaguenamentedopubli-  leiradeEmpresasde Pesquisa (ABE).
programagao
da Radio Clube FM.

Tonico Aranijo explica que resultado também revela o poder de estratégias

Pesquisa

0

MUSICA, NOTICIAS E
PREMIOS PRA VOCE.

MARCAS PREFERIDAS | DIARIO de PERNAMBUCO 200



Pesquisa

ACUCAR

ARROZ

SALGADINHOS

MACARRAO

FEIJAO

EXTRATO DE TOMATE
BISCOITO RECHEADO
BOLACHA CREAM CRACKER
FARINHA DE MILHO (FUBA/CUZCUZ)
KETCHUP

VINAGRE

MANTEIGA

MARGARINA

FRANGO

AGUARDENTE/CACHACA
CERVEJA

CERVEJA ARTESANAL
AGUA MINERAL
REFRIGERANTE

VINHO NACIONAL

CAFE

LEITE

ENERGETICOS

Casa e Construcao

ARMAZEM DE CONSTRUGAO
TINTA
HOME CENTER

MARCAS

PREFERIDAS

DIARIO de PERNAMBUCO 200

2026

12 Lugar
Petribu

Tio Jodo
Elma Chips
Vitarella
Turquesa
Palmeiron
Vitarella
Vitarella
Vitamilho
Heinz
Minhoto
Turvo
Qualy
Natto

Pitu
Heineken
Capunga
Indaia
Coca-Cola
Rio Sol
Santa Clara
Ninho

Red Bull

Armazém Coral Achaqui
Coral
Ferreira Costa

Construtoras e Imobiliarias

CONSTRUTORAS
IMOBILIARIA

COLEGIO PARTICULAR

FACULDADE PRIVADA/INSTITUIGAO DE

ENSINO SUPERIOR
CURSO PREPARATORIOS/TECNICO

Moura Dubeux
Paulo Miranda

Damas
Unicap

Grau Técnico
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22 Lugar
Unigo
Emocoes
Séo Braz
Barilla
Kicaldo
Elefante
Nestlé

Pilar

Sao Braz (Novomilho)
Tambau
Muriongo
Camponesa
Delicia

Sadia

51

Brahma

Baden Baden
Santa Joana
Guarana Antarctica
Quinta do Morgado
Sao Braz
Camponesa
Monster Energy

Ferreira Costa
Iquine
Tupan

Pernambuco Construtora
Ancora

GGE
Uninassau

SENAC

3¢ Lugar
Olho D'Agua
Camil
Torcida
Pilar

Tio Jodo
Tambau
Oreo
Capricche
Coringa
Palmeiron
Palmeiron
Itacolomy
Deline
Mauricéa

Matuta
Stella Artois
Debron
Crystal
Pepsi
Pérgola
Melitta
Betania
Baly

Tupan
Suvinil
Armazém Coral Achaqui

Rio Ave
Jairo Rocha

Santa Maria
FPS

NUCE

PETSHOP E CLINICA/HOSPITAL VETERINARIO

AGUA SANITARIA
ALCOOL

DETERGENTE LIQUIDO
SABAO EM PO

SABAO EM BARRA
AMACIANTE DE ROUPAS

HOSPITAL PARTICULAR

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS

PLANO DE SAUDE
HOSPITAL E CLINICA DE OLHOS
CLINICA DE VACINAGAO

CLINICA DE DIAGNOSTICO POR IMAGEM

EMPRESA DE SEGURANCA
TERCEIRIZACAQ DE SERVICOS

FINANCEIRA/COOPERATIVA DE CREDITO

LOJAS DE PERFUMARIA

LOJAS DE ELETRODOMESTICOS
FARMACIA TRADICIONAL
FARMACIA DE MANIPULACAO
SUPERMERCADOS

SHOPPINGS

OTICAS

LOJAS DE INFORMATICA

REDE ATACADISTA (ATACAREJO)

Veiculos e Motos

REVENDEDORA DA GM/CHEVROLET

REVENDEDORA DA FIAT
REVENDEDORA DA VOLKSWAGEN
REVENDEDORA DA JEEP
REVENDEDORA DE MOTOS
BATERIA DE AUTOMOVEIS

OPERADORAS DE CELULAR
INTERNET BANDA LARGA

12 Lugar
Petz

Dragéo
Petribu
Ypé

Omo
Bem-te-vi
Downy

Real Hospital Portugués
Marcelo Magalhées
Unimed

Hope

Vaccine

Boris Berenstein

Preserve Liserve
Adlim

Sicredi Recife

0O Boticério
Magazine Luiza
Drogasil

Roval

Mix Mateus
RioMar

Diniz

Nagem
Atacadao

Autonunes

Fiat Italiana
Bremen

Jeep ltaliana
Honda Motos
Baterias Moura

Claro
Claro

22 Lugar

Hospital Veterinario
Harmonia

Brilux
Brilux
Limpol
Bem-te-vi
Ypé
Sonho

Esperanca

Cerpe

Bradesco Satde
Hospital Santa Luzia

SUS (Sistema Unico de Satide)

Diagmax

Grupo Seg
Soservi

Sicred Pernambucred

Natura

Casas Bahia
Pague Menos
Pharmapele
Atacadao
Recife

Carol

Kalunga

Novo Atacarejo

Pedragon

Via Sul

Disnove

Via Sul
Pernambuco Motos
Heliar

Tim
Vivo
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32 Lugar

Pet Dream

Olimpo
Coperalcool
Brilux

Ala
Minuano
Comfort

Santa Joana
A+
SulAmérica
IOR

Cerpe
Lucilo Avila

Prosegur
Preserve Liserve

Sicoob

Sephora

Império Mdveis
Drogaria Sao Paulo
AFérmula

Assal

Tacaruna

Oculum

Lognet

Assal

Tambaf

Fiori

Meira Lins

Fiori

Maravilha Motos
Casa da Baterias

Vivo
Tim

Pesquisa




Mercado

OS BASTIDORES CRIATIVOS
DE MARCAS CAMPEAS

PREMIO MARCAS PREFERIDAS RECONHECE O TRABALHO PUBLICITARIO QUE
CONECTA O MERCADO PERNAMBUCANO AO CORACAO DO CONSUMIDOR

uando o consumidor é convi-

dado adizer qual marcalhe
vemprimeiroacabeca,ares-

posta pode surgir em poucos segun-
dos. Por tras dessa lembranca apa-
rentemente instantanea existe um
trabalho que leva tempo. Posicio-
namento, planejamento, criativida-
de, conhecimento do publico, esco-
lha dos canais e consisténcia fazem
parte de uma construcdo diariaque
aproximaempresas e consumidores
e na qual as agéncias de publicida-
de desempenham papel estratégico.
E justamente essa cadeia que tam-
bém ganha visibilidade no Prémio
Marcas Preferidas do Diario de
Pernambuco 2026. Ao reconhe-
Cer empresas que conquistaram es-
paco na memoria e na preferéncia
dos pernambucanos, a premiacao
permite olhar para os profissionais
envolvidos na construcgdo e na co-

municacao dessas marcas. Em um
mercado no qual o publico recebe
estimulos continuamente e circu-
la por diferentes plataformas, ser
lembrado exige mais do que apare-
cer: é preciso construir identidade,
coeréncia erelevancia.

Paraodiretor executivo do Diario
de Pernambuco, Roberto Gazzi, a
forcadapremiacao esta justamente
emreunir diferentes elos desse pro-
cesso. ‘Estar entre asmarcas preferi-
das certamente revela muito sobre
qualidade, confianca, relacionamen-
to e presenca das empresas no co-
tidiano do publico. O prémio acaba
ajudando a reconhecer estratégias
bem-sucedidas de comunicacdo e
de construcao de marca’, afirma.

A diversidade das empresas re-
conhecidas também ajuda a mos-
trar adimensao desse trabalho. Ali-
mentos ebebidas, educacao, saude,
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construcdo civil, varejo, servicos e
mercado automotivo estao entre 0s
segmentosrepresentados, cada um
com publicos, linguagens e desa-
fios proprios. Por tras de parte des-
sas contas estdo agéncias com di-
ferentes perfis e areas de atuacéo.
Narelacdo de agéncias que tiveram
clientes premiados nesta edicdo, a
Ampla aparece comandando a pu-
blicidade de cinco marcas: Baterias
Moura, Bem-te-vi, Colégio Damas, Pi-
tue Nagem. Também estao presen-
tesasagénciasBGY, ligadaaNattoe
aTurquesa,aagéncia Match, com o
Real Hospital Portugués e a Univer-
sidade Catolica de Pernambuco e a
agéncia Nomade comaFerreira Cos-
ta e aMoura Dubeux.

Alista continua com outras agén-
cias locais e de fora. A Aporte tra-
balhou no ultimo ano com o Grau
Técnico; a Atmos com a Bremen;
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a Avesso com a Vitamilho; a Black-
Ninja com a Minhoto; a Casa com a
Palmeiron; a Circo com a Preserve
Liserve e a Crispin com a Vitarella.
Também integram a lista a DPZ, as-
sociada a Ypé; a HSM ao Armazém
Coral Achaqui; a M3, a Dragao; e a
Talent, a Claro.

Mais do que reunir nomes, esse
conjuntorevelaavariedade domer-
cado publicitario e os diferentes de-
safios envolvidos na construcao de
marcas. A multiplicacdo dos canais
tornou esse trabalho ainda mais
complexo. Arelacao entre empresas
e consumidores se expandiu para
alémdas campanhas tradicionais e
passou aocupar redes sociais, plata-
formasdigitais, experiéncias presen-
Ciais,acdes promocionais e diferen-
tes pontos de contatoaolongo dodia.

O desafio ndo € apenas chamar
atencdo em determinado momento,
mas construir uma presenca reco-
nhecivel ao longo do tempo. E tam-
bém por isso que a parceria entre
empresa e agéncia ganha relevan-
cia. Quanto maior o conhecimento
sobre 0 negocio, seu publico e seus
objetivos, maiores sao as possibilida-
des de desenvolver uma comunica-
¢ao que nao se limite a agdes isola-

das. O trabalho passa pela constru-
¢ao de posicionamento e pela capa-
cidade de preservar caracteristicas
que tornam cada marca identifica-
vel, mesmo quan-
do formatos, plata-

de pernambucana’, destaca Gazzi.
Para ele, a pesquisa também cum-
pre o papel de aproximar consumi-
dores, marcas, agéncias e mercado.
‘O Marcas Pre-

feridas deste ano

formasehabitosde € especial, pois
consumo mudam. é concedido no

‘OMarcasPrefe- .. transcurso do bi-
ridas ja € uma tra- O Diario vem centendriodo Dia-
dicdoconsolidada SEI do, desde riodePernambu-

no mercado per-  Sempre, Um
nambucano’, afir- parceiro de quem

co.Ojornalacaba
emprestando as

ma Roberto Gazzi. empresas premia-
‘ busca fazer o presasprett

Para o diretor exe- . daseassuasagén-

cutivo do Diario, melhor cias de publicida-

essatrajetoriarel-  Roberto Gazzi, diretorexecutivo  dearelevanciada

nedoiselementos:  doDiariode Pernambuco

a credibilidade do

jornal mais antigo

da Ameérica Latina e um reconhe-
cimento que parte diretamente da
preferéncia e dalembranga do con-
sumidor pernambucano.

Em 2026, essa relacdao ganha um
componente historico com a con-
tinuidade da celebracao dos 200
anos do Diario de Pernambuco.
‘O Diario vem sendo, desde sempre,
um parceiro de quembusca fazer o
melhor. Faz parte dohistérico papel
do jornal de promocao da socieda-

UM NOVO PONTO
DE VISTA SOBRE
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4amarcamaisan-
tiga do Brasil, um
patriménio per-
nambucano’, completa.

No final, o Marcas Preferidas sin-
tetiza em segundos o resultado de
umalongajornada. Reputacao, quali-
dade eatendimento sustentama es-
séncia deumnegocio, maséacomu-
nicacao estratégica que traduz esses
valores para o publico. Ficar name-
moriado consumidor nao acontece
POr acaso: é arecompensa de quem
sabe construir marcas comrelevan-
cia e consisténcia.

Cuidar da sadde e um
compromisso diarios
para toda a vida
5 DE AGDSTO

DIA NACIONAL o}
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Mercado

MARCA REGISTRADA E
PATRIMONIO PROTEGIDO

ENTENDA POR QUE O ACOMPANHAMENTO JURIDICO DA MARCA PRECISA FAZER
PARTE DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E DA EXPANSAO DOS NEGOCIOS

Y1 m ummercado cada vez mais
—{ competitivo,amarcadeixoude
Al serapenasumelementodeiden-
tificacdo. Nome, identidade e reputa-
¢do podem representar uma parcela
significativa do valor de uma empre-
sae, porisso,demandam planejamen-
tojuridicodesdea criagao donegocio.

Paraoadvogado Gustavo Escobar,
especialista em propriedade intelec-
tual, um dos primeiros passos deve
ser verificar a disponibilidade do si-
nal antes de investir em divulgacao.
‘O empreendedor precisa avaliar se
aquele sinal po-

lhantes. A analisendaodeve selimitar
anomesidénticos,masconsiderar ele-
mentos capazes de provocar associa-
cdoou conflito, levando em conta 0os
produtos e servicos envolvidos. ‘Nao
ésuficiente encontrar umnome dis-
ponivelnainternet ouquenaoapare-
caexatamenteigual em uma pesqui-
sasuperficial. A analise precisaser ju-
ridica e estratégica, considerando o
segmento de atuacao e os riscos de

conflito’, destaca o advogado.
A concessaonao encerraas provi-
déncias necessarias. O titular deve
acompanhar o

de ser utilizado Reconhecimento ’ mercadoeosis-
eregistrado ap- repu ta C 30 e tema(?lepropr.ie-
tes de construir i . ; dadeindustrial
uma operacao dlferenc:|a(;ao também paraidentificar
inteira ao redor i nteg ram pa trimoénio eventuais pedi-
dele. Essa ana- dos ou usos de

lise preventiva reduz riscos e evita
prejuizos futuros’, explica.

No Brasil, oregistro concedido pe-
lo Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI) assegura ao titular
o direito de uso exclusivo da marca
emtodo oterritorionacional. Essa ga-
rantia, porém, nao se confunde com
aqueladecorrente doregistrodono-
me empresarial, da constituicdo da
companhia ou da aquisi¢ao de um
dominio na internet. “Sao protecdes
distintas. Ter uma empresa constitui-
da,umendereco eletrbnico ou umno-
me empresarial registrado nao signi-
fica, por siso, que amarca esteja pro-
tegida’, esclarece Escobar.

Antesde protocolar o pedido, é fun-
damental consultar abase doINPle
verificar a existéncia desinais seme-

sinais semelhantes por terceiros.

Esse monitoramento possibilita
umarespostamaisagil diante de dis-
putas e contribui para preservar opa-
triménio da companhia. Para Esco-
bar, essa vigilancia precisa fazer par-
te da gestdo. “Uma marca consolida-
dapodeter grande valor econdmico.
Por isso, seu gerenciamento nao ter-
mina com a obtencdo do registro. E
preciso acompanhar, renovar quan-
donecessario eadotar medidasdian-
te de usos indevidos’, orienta.

Adiar essas providéncias pode ge-
rar consequéncias que vao além de
uma disputa administrativa ou judi-

Escobar: “Umamarca
consolidada pode ter grande
valor econémico”
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cial. Caso um problema apareca de-
pois de anos de atuacao, 0 negocio
poderater que alterar umaidentida-
de ja conhecida pelo publico. A mu-
danca pode repercutir em embala-
gens, materiais de divulgacao, plata-
formas digitais, relacionamento com
consumidores e estratégias de posi-
cionamento.

Reconhecimento, reputacao e di-
ferenciacdo também integram o pa-
triménio e podem ter relevancia em
operacdes de expansdo, franquias, li-
cenciamento,entrada deinvestidores
e lancamento de novos produtos. ‘A
empresa investe para ser reconhe-
cida. A marca concentra parte des-
se reconhecimento e, consequente-
mente, precisa estar inserida na es-
tratégia empresarial’, conclui Gusta-
vo Escobar.

TOM CABRAL / DIVULGAGAO

Acesse a
programacao da
Radio Clube FM.
Musica, noticias e
prémios pra voce.




PETRIBU HA GERACOES

CONQUISTANDO A CONFIANCA

dmarcasqueatravessam ge-
H racdes.Outrasconseguemal-
goaindamaisraro:permane-
cerrelevantes enquanto omundomu-

12

Alimentos

daaoredor delas. A trajetoria da Petri-
buretneasduas caracteristicas.Fun-
dadaem1726,aempresa pernambuca-
na transformou quase trés séculos de
histériaemumarelacaode confianca
construida diariamente com os con-
sumidores, resultado que se reflete
no reconhecimento conquistado na
edicao 2026 do Prémio Marcas Pre-
feridas, do Diario de Pernambuco,
com a lideranga simultanea da Pe-
tribu nas categorias Acticar e Alcool.

‘Receber essereconhecimentoem
duas categorias tao importantes re-
presenta a consolidacao da relacao
de confianca construida ao longo
de geracdes com 0s consumidores
pernambucanos. Mais do que uma

TRANSFORMA
TRADICAO EM
CONFIANCA

EMPRESA CONQUISTA PREFERENCIA DOS
CONSUMIDORES NAS CATEGORIAS ACUCARE
ALCOOL E REFORCA TRAJETORIA SECULAR

DIVULGAGAO

DOS CONSUMIDORES.

MARCAS

PREFERIDAS

DIARIO de PERNAMBUCO 200
2026

premiacdo, é a confirmacao de que iy ® 1ﬂ Lu G An
amarca permanece presente no dia - -

. . categoria acucar
a dia das pessoas e continua sendo s
reconhecida pela qualidade e pela ﬂCﬂC AR CRISTAL

consisténcia de seus produtos’, afir-
ma Flavia Petribu, diretora de recur-
soshumanos e marketing da Petribu.
Ahistoriadaempresaacompanha
a propria evolucdo do setor sucroe-
nergetico em Pernambuco. Nascida
nazZonadaMataNorte,aPetribu cres-
ceumantendo suasraizesno estado
esetransformouemumdos maisim-
portantes complexosagroindustriais
do Nordeste. Hoje, emprega mais de
cincomil pessoasemovimentauma
extensa cadeia produtiva formada
por fornecedores, parceiros, distri-
buidores e prestadores de servicos.
O portfolio atual retne diferentes
tiposdeacucar -entre eles cristal, re-
finado, demerara, mascavo e de con-
feiteiro - além de alcool carburante,
alcool saneante, gas CO, de grau ali-
menticio, dgua desmineralizada au-
tomotiva e energiaelétrica produzida
apartir da cogeracao combiomassa.
O compromissocomadqualidade se
traduz eminvestimentos constantes

Fundada em 1726, Petribu é importante complexo agroindustrial do Nordeste

em inovacao. No campo, a empresa
usamonitoramento climatico eana-
lise de dados para otimizar o plantio
eacolheita;e desenvolve variedades
mais resistentes de cana-de-agucar.
Na industria, a automacao dos pro-
€essos e 0 uso de tecnologias de pon-
ta contribuem paraampliar a produ-
cao ereduzir o consumo energetico.

Com certificagbes internacionais

MARCAS PREFERIDAS | DIARIO de PERNAMBUCO 200

comoFSSC 22000, Halal, Kosher, Bon-
sucro,ProTerraeRenovaBio,aempre-
sa ampliou sua presenca em merca-
dos nacionais e internacionais sem
perder a conexdo com Pernambu-
€0, estado que segue sendo o centro
de suas operagdes e de suaidentida-
de."Nosso compromisso € continuar
evoluindo, sem abrir mao da essén-
cia’, destaca Flavia Petribu.

W W W W W W
[ o W W W
- W W W W W

Peso Liguido 1kg

WO e W W W

e

1° LUGAR

categoria alcool

AGUCAR E ALCOOL PETRIBU:
NA CASA E NO CORAGAO
DOS PERNAMBUCANOS!

UMA RELACAO CONSTRUIDA DE GERAGAO EM GERAGAO,
FEITA DE TRADICAO, CONFIANGA E MEMORIA AFETIVA.

PELO SEGUNDO ANO CONSECUTIVO, ESSE CARINHO SE
TRADUZ NO PREMIO MARCAS PREFERIDAS.

AGRADECEMOS A CONFIANCA DE QUEM NOS ESCOLHE
TODOS OS DIAS.

Desde 1729
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a décadas presente na mesa
Hdos brasileiros, o Arroz Tio

Joaoconsolidouumarelacao
de confianca que atravessa geracoes.
Serreconhecidacomoumadasmarcas
preferidas dos consumidores é orefle-
xodeumahistériaconstruidacomde-
dicacdo,qualidade e compromissoem
entregar sempre amesmaexceléncia.
Essas caracteristicas transformaram
amarca em referéncia no segmento,
conquistando o primeirolugar como
oarrozmaislembrado pelos consumi-
doresnoPrémioMarcas Preferidasdo
Diario de Pernambuco.

A trajetdria de sucesso é sustenta-
da pela experiéncia da Josapar, em-
presa brasileira que detém a marca
TioJodoeatuanosetor dealimentos
desde1922. Atradicdo seuneaoinves-
timento continuo em tecnologia, em
inovacao eno controle de qualidade,
garantindo processos produtivos ca-
da vez mais eficientes, rastreabilida-

DIVULGAGAO

Com investimentos
constantes, produtos
damarcajaestaioem
mais de 45 paises

TIO JOAO:

QUALIDADE
E AFETO EM
CADA MESA

RECONHECIMENTO NO ESTADO REFLETE A EVOLUCAO
CONSTANTE DO PORTFOLIO, UNINDO TECNOLOGIA,
SUSTENTABILIDADE E RELACAO COM AS FAMILIAS

bém no dia a dia. Esse vinculo emo-
cional,aliadoao compromisso perma-
nente comaexceléncia, fazdamarca
umareferéncianamesadosbrasilei-
ros’, afirma.

Aomesmo tempo em que preserva
Sua esséncia, a marca acompanha as

deeumpadraoque transformacdes do
semantémdesdea Marca atua mercadoedoshdabi-
escolhadamatéria-  desenvolvendo tosdeconsumo,am-
-primaatéachegada solu C des para pliandoseuportfolio
doprodutoas prate- . edesenvolvendoso-
. diferentes i .
leiras. i ) lucoes paradiferen-
Deacordocomo € stilos de vida tes estilos de vida.
gerenteregional Nor- “Esse compromis-

teeNordeste da Josapar, Roberto Coe-
1ho, o Arroz Tio Joao faz parte daro-
tina de milhares de familias, mas vai
além da alimentacao. “Estamos pre-
sentesemmomentosespeciaisetam-

50 é complementado por praticas vol-
tadasainovacdo,asustentabilidade e
a0 uso responsavel de recursos, sem-
precomoobjetivode entregar alimen-
tossegurosedealtaqualidade’,conta.

MARCAS PREFERIDAS | DIARIO de PERNAMBUCO 200

Mesmo levando seus produtos pa-
ramaisde45paises,o Arroz Tio Jodo
mantém como prioridade a sua pro-
ximidade com o consumidor brasi-
leiro. A confianga construida ao lon-
go dos anos ¢ fortalecida diariamen-
te por uma entrega consistente, que
preservaos valoresresponsaveis por
tornaramarcaumadasmaislembra-
das e admiradas dopais.

Ao comentar o reconhecimento
no Prémio Marcas Preferidas, Coe-
Ihoafirma queaconquistarepresen-
taavalidacdodatrajetériadaempre-
sa. ‘Receber esse reconhecimento é
motivo de orgulho, mas também au-
mentanossaresponsabilidade. Con-
tinuaremos trabalhando para estar
presente nos momentos maisimpor-
tantes das familias’, garante.

MARCAS

PREFERIDAS
p )

TIO JOAO é,
mais uma vez,

dos pernambuca

E com grande satisfacdo que informamos que a marca
Tio Jodo conguistou, mais uma vez, o 1° lugar na pesquisa
Marcas Preferidas 2026, realizada pelo Diario de Pernambuco.

™) Segmento: Alimentos

™) categoria: Arroz

Emocodes

Camil

Parabenizamos a Josapar por este excelente resultado
em um mercado tao dinamico e desafiador.
Esta conquista reflete um trabalho dedicado, consistente
e inovador na construcao, promocao e fixacdo da marca
junto aos consumidores pernambucanos.

MARCAS
PREFERIDAS

a0 - sl I
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amarcasquesdolembradas
H pelo que produzem. Outras

ocupamumespacomaisdifi-
cilde conquistar: tornam-se parte das
lembrancasdaspessoas. Aolongode
poucomaisdetrésdécadas,a Vitarel-
la construiu esse lugar afetivo na vi-
da dos pernambucanos. Hoje, a em-
presa élider no segmento de macar-
rdo, bolacha e biscoitos, ocupando o
primeirolugar namente dos pernam-
bucanos, na premiacao Marcas Pre-
feridas do Diario de Pernambuco.

Fundadaem1993,em Jaboatdodos
Guararapes,aempresanasceu produ-
zindomassas. Poucosanos depois, ex-
pandiu sua atuacao para os biscoitos
e iniciou uma trajetéria que a trans-
formaria na marca lider nacional da
categoria. Mas, antes de conquistar o
Brasil, consolidou umarelacao espe-
cial com Pernambuco, onde perma-
nece comoreferénciaparasuaiden-
tidade e seu desenvolvimento.

“Ser reconhecidanovamente como
uma das marcas preferidas dos per-
nambucanos € motivo de muita ale-
gria, mas também deresponsabilida-
de.Esseresultadotraduza confianca
construida ao longo de mais de trés
décadas, sempre com muita proxi-
midade do consumidor, valorizan-
do a cultura nordestina e oferecen-
do produtos de alta qualidade’, afir-
ma Luiza Medeiros, gerente de pro-
duto sénior da Vitarella.

Essaproximidade ajudouatransfor-
mar produtos em referéncias do coti-
diano.Olancamentodalinha Treloso,
em1998, conquistou o publicoinfantil.
Doisanosdepois,a cream cracker con-
solidou um dos maiores sucessos da
marcaehojeéamais vendidadopais.
Aolongodotempo, vieramnovosfor-
matos, sabores e categorias,amplian-
do um portfolio que atualmente reu-
ne cerca de 150 produtos entre mas-
sas, biscoitos, torradas, wafers, boli-
nhos, lamen e linhas sazonais.

Mesmo ampliando sua presenca
nacional - hoje a marca esta em pra-
ticamente todo o Brasil - a Vitarella

TRAJETORIA
DA VITARELLA
CONQUISTOU
O BRASIL

EMPRESA SE DESTACA AO UNIR TRADICAO,
INOVACAO E PROXIMIDADE EM UMA DAS MARCAS
DE ALIMENTOS MAIS PRESENTES NOS LARES

- s
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Fundada em 1993, em Jaboatdo, a empresa nasceu produzindo massas

preserva o vinculo com as origens.
Essa conexao ganhou um novo ca-
pitulo em 2026. A maior campanha
publicitaria da histéria da empresa
trouxe o cantor pernambucano Joao
Gomesaoladodaavo,Josilene,sobo
conceito Todolar tem Vita.

“NOsso compromisso € evoluir sem
perder aquilo que sempre nos apro-
ximou das pessoas: qualidade, proxi-
midade e respeito as nossas raizes’,

MARCAS PREFERIDAS | DIARIO de PERNAMBUCO 200

destaca Luiza Medeiros.

A Vitarella lidera o mercado bra-
sileiro de biscoitos, incluindo cate-
gorias como cream cracker, rechea-
dos,Maria e Maisena, e ocupaa quar-
taposicdo entreasmarcasdealimen-
tosmais presentes nos lares brasilei-
ros. Em Pernambuco, também élider
no segmento de massas, reforcando
umarelacdo construida pela qualida-
de eidentidade dos produtos.

DIVULGAGAO

-
5]

Vitarella é a preferida dos pernambucanos em B_isi:‘é?tdé:' Recheados,
Cream Cracker e Macarrdo no prémio Marcas Preferidas 2026.

TODOLAR TEMVITA

o

.-_.._.-_.:-f
W TARELLA
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istoricamente, o feijao éaba-

sealimentarbrasileiradesde

antesdachegadados portu-
gueses. Povos originarios ja consu-
miam o grao nas suas refeicoes, jun-
to da farinha de mandioca, das car-
nesedas pimentas. Hoje, mesmo com
tantas diferencas nos modos de vi-
Ver e consumir, o ingrediente conti-
nua presente nas mesas pernambu-
canas,impulsionado por marcas co-
mooFeijdo Turquesa, quehamaisde
trésdécadas entende a seriedade do
seu produto eaqualidade necessaria
para vendé-lo.

Sediadaem Pernambuco,a Turque-
sa foi pioneira naimplementacao de
sistemasde qualidade e demonitora-
mento, garantindo que 0s graos man-
tenham seu bom estado desde a co-
lheita até o empacotamento. Ao to-
do, sao 24 produtos no portfolio, ten-
do o feijdo como carro-chefe - fator
queexplicaasua presenca continua
como feijao preferido do publico na
premiacao Marcas Preferidas do Dia-
riodePernambuco. Além dofeijdo,
a'Turquesa Alimentos também apre-
sentalinhasde farinha demandioca,
milho, arroz, sal, leite de coco e tem-
pero em po.

Consolidada emboa parte do Nor-
deste - Alagoas, Paraiba, Pernambu-
co e Rio Grande do Norte - a marca
reconhece que a preferéncia do pu-
blico vem de uma postura presente
em todas as etapas da cadeia produ-
tiva; desde a colheita dos graos até o
momento que os produtos chegam
nas prateleiras do varejo.

‘Investimos na ampliacao da pre-
senca nos pontos de venda, fortale-
cemosacgdesderelacionamento com
clientes e com equipe de vendas, in-
tensificamos campanhas promocio-
nais e ampliamos nossa comunica-
caodigital. A proximidade comova-
rejoeavalorizacaodaexperiénciado
consumidor foram fatores decisivos
para os resultados alcancados’, con-
taLucélia Silva, coordenadora de in-
teligéncia de mercado da Turquesa.
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FEIJAO TURQUESA

RUES

RAFAEL VIEIRA/DP/FOTO

Lucélia:
"Investimos na
ampliacdoda
presencanos

pontosdevendae
fortalecimento do

relacionamento
com clientes”

APOSTA NO
CONTROLE DE
QUALIDADE

DA COLHEITA DOS GRAOS AO VAREJO, A TURQUESA
ALIMENTOS SEGUE CONQUISTANDO A PREFERENCIA
DO PUBLICO EM PERNAMBUCO

Comoumamarcaqueserelaciona
comdiferentes frentes domercado -
consumidores, parceiros comerciais
e varejistas - a Turquesa Alimentos
entende que presenca e minucia fa-
zem a diferenca para manter um ni-
velaltode qualidade. Essas decisoes
acontecemnao so através damoder-
nizacao e da eficiéncia operacional;
amarcatambémmantéminiciativas
voltadasaresponsabilidade socioam-
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biental e as praticas sustentaveis.

Consciente, a Turquesa entende
que a sua marca é construida dia-
riamente “por meio da confianca, da
proximidade comas pessoasedaca-
pacidade de se adaptar asmudancas
domercado’ segundo Lucélia. Epara
2027 aintencaoéadesemanter cada
vezmais proxima dos seus clientese
entender suas preferéncias para es-
tar sempre presente a mesa.

@

NA CASA DOS
PERNAMBUCANOS,
A GENTE JA SE SENTE

FEIJAO TURQUESA.
9 VEZES VENCEDOR

A Turguesa conguista, pela §° vez, o primeiro lugar no prémic
Marcas Preferidas. Um reconhecimento que traduz a confianca
dos pernambucanos e reforca aqullo gue sempre esteve presente
na nossa mesa; gqualidade, tradicdo & muito sabor. Obrigado a
cada familia que faz da Turguesa a sua escolha todos os dias.

COZINHA
RAPIDO

SEU GAS

~ E DO NORDESTE! ~
E DA GENTE, PODE CONFIAR.

— i AR e

MARCAS
PREFERIDAS
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S marcas mais duradouras
A costumamcompartilharuma

caracteristica:a capacidade
de evoluir sem perder a identidade.
Aolongodequasetrésdécadas,aNat-
to construiu essa trajetéria. Nascida
como uma industria voltada ao seg-
mento avicola, a empresa ampliou
seu portfolio e consolidou-se como
uma marca de alimentos, acompa-
nhando as mudancasnoshabitosde
consumo semabrir mao do compro-
misso que ajudou a construir suare-
putacdo: a qualidade.

Fundada em 1997 a empresa in-
veste continuamente em inovacao,
tecnologia e inteligéncia de merca-
do. Aolongo dessa trajetoria, a Natto
expandiu a distribuicao, fortaleceu
sua estrutura produtiva e diversifi-
cou o portfolio, tornando-se umare-
ferénciano segmento de proteinase
alimentos. Toda sua historia é reco-
nhecida com a preferéncia dos per-
nambucanos, conquistando o primei-
ro lugar na categoria Frango da pre-
miacdo Marcas Preferidas do Diario
dePernambuco.

“Serreconhecidamaisumavez co-
mo marca preferida nos mostra que
estamos no caminho certo. Esse re-
conhecimento é resultado de uma
relacdo construida com os consumi-
doresaolongo dosanos,baseadaem
confianca, qualidade enabusca per-
manente por entender seus habitos,
expectativas e necessidades’, afir-
ma Marina Lemos, gerente de trade
e marketing da Natto.

Hoje, além da tradicional linha de
produtos derivados de frango, a Nat-
toreune um portfolio que inclui quei-
jos, vegetais congelados, pescados,
embutidos,batatafrita, ovos e outras
categorias quereforcamsua estrate-
gia de oferecer solucdes praticas pa-
radiferentes momentos de consumo.

Ainovacao tornou-se umdos pila-
res dessa expansdo. Os investimen-
tos abrangem desde a moderniza-
cao das unidades industriais e dos

NATTO EVOLUI
E ALIMENTA

NOVOS

MERCADOS

AO AMPLIAR PORTFOLIO E INVESTIR EM INOVACAO,
EMPRESA CONSOLIDA ATUACAO COMO MARCA DE
ALIMENTOS SEM PERDER FOCO NA QUALIDADE

i o’ 7 =k "JL-._':'.[_ ¥ i .{{

Marina: relacao é baseada na confianca e na busca por entender o consumidor

processos produtivos até o desen-
volvimento de novos produtos. Es-
se movimento se reflete na comuni-
cacao damarca.

Mas Pernambuco permanece no
centro de toda essa trajetéria. Foino
estado que a empresanasceu e con-
solidou sualiderancaantesde expan-
dir suaatuacaoparaParaiba, Alagoas
eRioGrandedoNorte. Atualmente,a
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Nattomantémnove unidades, sendo
oitoem Pernambuco e umano Mara-
nhao, empregando cerca de quatro
mil colaboradores e movimentando
umaextensa cadeia produtiva. ‘Nosso
compromisso e oferecer alimentos ca-
davezmais praticos, saudaveis e ali-
nhadosas expectativas dos consumi-
dores, mantendo uma comunica¢ao
verdadeira’, destaca Marina Lemos.

KAROL RODRIGUES/DP FOTO

Sode

sentir o cheiro,

e |

Natto, a marca
preferida dos pernambucanos.

Mais uma vez, conquistamos o 1" |

Um reconhecimento
que nos enche de orgulho e confirma o que todo mundo ja sabe:
@ uma delicia fazer parte da mesa e da vida dos pernambucanos.
Obrigado por lembrar da gente em cada preparo e em cada receita
que fica na memaria.

voceé ja lembra.

MARCAS
PREFERIDAS
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202687

/
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HA OITO DECADAS, GRUPO RAYMUNDO DA FONTE TRANSFORMA TRADICAO
EINOVACAO EM MARCAS PRESENTES NA ROTINA DOS BRASILEIROS

lgumas marcas conquistam
A espago nas prateleiras. Ou-

trasconseguemumIlugar na
rotina das pessoas. Enesse cotidiano,
entrereceitas de familia,almocos de
domingo enovasexperiénciasna co-
zinha, que a Minhoto construiu sua
trajetdria. Mais do que acompanhar
o preparo dasrefeicdes, a marca tor-
nou-se umaaliada de quem cozinha
todos os dias.

Essarelacaoajudoua consolidara
Minhoto no primeiro lugar entre os
vinagres,como umadas Marcas Pre-
feridas dos pernambucanos,napre-
miacdo do Diario dePernambuco.
Oreconhecimentoacompanhaahis-
toria do Grupo Raymundo da Fonte,

fundado em 1946 e que celebra,em  doaqualidade que construiunossa  perder a proximidade comquemfaz VINAGRE DE ELCD oL
2026, oito décadas de atuagao. historia’, destaca Renata Carvalho.  dacozinha um espago de encontro. no Marca 5 Pre fe l"i da S.

“Receber essereconhecimento con- O compromisso com a exceléncia f""-ir
firma arelacao de afeto e confianca  também esta presentenos processos
construidaaolongodedécadascom  industriais e no fortalecimento de m In h io '
asfamiliaspernambucanas.Essalem-  praticas voltadas a sustentabilida- § Renata:
brancamostraqueaMinhotoperma-  de,comoareciclagemdemaisde “Minhoto ; ap —
necepresentenasreceitasenodiaa  95% dos residuos operacionais e permanece 1_1; ) i . o ary
diadosconsumidores’ afirmaRena-  investimentos permanentes em presentenas
ta Carvalho, gerente de marketing,  economiacircular Em2026,esse receitaseno
trade e inteligéncia de mercadodo  trabalhofoireconhecidocoma diaa fha doi

consumidores

Grupo Raymundo da Fonte.
Aolongo dessa trajetdria, amarca
consolidou a lideranca na categoria
devinagresnasregides Norte e Nor-
deste, produzindo cerca de 36 mi-
Ihoes de litros por ano e alcangan-
do mais de 45% de participacdo de
mercado. O portfolio foi se amplian-
do para acompanhar novos habitos
de consumo, incorporando diferen-
tes tipos de vinagres, além de Ket-
chup, mostarda, maionese, molhos
de pimenta, molho inglés, shoyu e
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outros condimentos.

Comaproposta defacilitararotina
dos consumidores foi que nasceu a
plataforma Com Minhoto Todo Mun-
doPode Cozinhar. Ainiciativareune
campanhas, conteudos e ferramen-
tasvoltadasatornara culinariamais
acessivel Entre elas estd aassistente
virtual Mimi, no WhatsApp, que ofe-
rece receitas, orientacdes para pre-
paro de alimentos.

‘Acreditamos que inovar significa
acompanhar asmudancasnarotina
das pessoas. Por isso, investimos con-
tinuamente emnovos produtos, tec-
nologia e experiéncias digitais que
aproximam ainda mais a marca dos
consumidores, sempre preservan-

conquista do Selo Verde Per-
nambuco, certificacdo
que destaca empre-

sas comprometidas com praticas de
preservacao ambiental e responsa-
bilidade social.

O grupo também mantém iniciati-
vas voltadas a inclusdo, como capaci-
tacdo gratuita em portugués, culina-
riaeempreendedorismo parapessoas
emsituacaode vulnerabilidade atra-
vés do programa Todo Mundo Pode
Aprender,além de acdes de volunta-
riado e educac¢do ambiental.

Commaisde 2.800 colaboradores,
0 grupo possuiunidades industriais
emseis estados-Pernambuco, Bahia,
Ceara, Para, Minas Gerais e Sdo Pau-
lo - e segue investindo na expansao
do portfolio. Paraa Minhoto, o objeti-
VO permarece 0 mesmo: evoluir sem

DIVULGAGAO

INESQUECIVEL,
USE O VINAGRE
QUE PERNAMBU(O
NAO ESQUECE.

Minhoto. 11 vezes
consecutivas em 1° lugar
na categoria Vinagres

MARCAS
PREFERIDAS
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este ano,a ASA Industria com-

pleta 30 anos de presencanas

casas pernambucanas. Nativa
doRecife,amarcasurgiuem1996 coma
aquisicaoda fabricade produtosdelim-
peza Bem-te-vi, no bairro de Afogados,
que posteriormente passouafabricare
abrigar alinha de produtos Invicto. Ra-
pidamente, as duas marcas conquista-
ram a preferéncia dos consumidores e
permaneceram,por poucomaisdeuma
década, como carros-chefes da ASA.

Até hoje, sem muita surpresa, a ASA
Industriaséumadasprediletasdopuibli-
coe,desde2021,ocupaopostodesabao
embarrafavoritodospernambucanos,
noPrémioMarcasPreferidasdoDiario
doPernambuco, comalinha Bem-te-
-Vi, enquanto o sabao em po domina o
20lugar da categoria nos ultimos anos.

Alémdastrésdécadasde presenca
fortenoramodalimpeza, a ASA esta-
nas cozinhas e nas mesas. Em 2003,
com aaquisicao das marcas tradicio-
nais Vitamilho, de Campina Grande
(PB),e Palmeiron, de Belo Jardim (PE),
a ASA pavimentou seu caminho ru-
mo a aprovacao dos consumidores.

As duas marcas também sao lide-
resinvictasnos seusrespectivos seg-
mentos; um feito que ¢é atribuido pe-
la empresa a confianca na sua entre-
gaeaoreconhecimento dasuahisto-
ria. A ASA é umaempresanordestina
que acredita na formacao de marcas
nacionais de ponta, e foi através des-
ses principios que expandiu suaatua-
¢do,naoapenasem Pernambuco,mas
noNordeste todo,assim comonasre-
gides Norte e Sudeste do pais.

Entre as qualidades que permitem
umaentrega tao consistente, estaafa-
miliaridade com seupuiblico, que pos-
sibilitaumarelacao capaz deatraves-
sar geracoes. Ja ha alguns anos, um
publico de donasde casamaisjovens
veioaagregar. Aomesmo tempo, uma
maiorlongevidade dos consumidores
demanda propostas solidas, que satis-
facamoconsumidor aclongodeuma
jornada cada vez maior’,comentaRa-
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Sylvia: maior
longevidade dos
consumidores
demanda
propostas sélidas
parauma jornada
cada vez maior

ASA INDUSTRIAS
CELEBRA TRES
DECADAS DE
LIDERANGCA

TRAJETORIA INICIADA COM A BEM-TE-VI DEU
ORIGEM A UM PORTFOLIO DE 200 PRODUTOS,
REUNIDO MARCAS DE RELEVANCIA PARA PUBLICO

faelaSousaFurtado,coordenadorade
marketing da ASA Industria.
Simbolicamente, o produto queini-
ciouatrajetoriadaempresafoiofoco
deacdesde2026.Ofortalecimentoda
linha Bem-te-vifoiconsiderado o dife-
rencial desteano,comacoesde comu-
nicacaobem-sucedidas, que também
foramdirecionadasaorelancamento
dapipocademicroondas Vitapop,da
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linha de produtos Vitamilho.

Para o ano que vem, a ASA preten-
demanter alideranca dosseus produ-
tosnos segmentosja conhecidosean-
tecipa um pouco as surpresas: novos
produtos serao adicionados ao port-
folio da marca. “Nos nos mantemos
cada vez mais proximos dos nossos
consumidores’, finaliza a coordena-
dora de marketing.

AVESS0

Presenca no
dia a dia dos

Sl

Em casaq,
na mesa e
na memoria.
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Preferéncia se conguista com qualidade e

confianga. E mais uma vez, nossos pradutos

ASA

Todg A )y tem

se destacaram e conquistaram o 1 lugar
em diferentes categorias do Prémioc

Marcas Preferidas 2026.
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oucos habitos atravessam tan-
tasgeracdesquantoocafé. Pre-
sentenoinicio do dia, nascon-
versas em familia, nas pausas do tra-
balho e até nas visitas que chegam
sem avisar, ele ocupa umlugar espe-
cialnaculturanordestina Ejustamen-
te nesse cotidiano que o Café Santa
Clara construiu sua historia. Mais do
que acompanhar esses momentos,
tornou-se parte deles, conquistando
novamente o reconhecimento dos
pernambucanos como marca prefe-
rida, na categoria Café, na premiacdo
do Diario de Pernambuco.
Arelacdo damarcacom o Nordes-
te comecou em 1959, quando Joao
Alvesde Lima percorreu cidades do
interior doRio Grande do Norte, ven-
dendo graosde café de portaem por-
ta. O contato direto com as pessoas
ajudou a moldar uma caracteristica
que permanece até hoje: a proximi-
dade com o consumidor.
Aolongodemaisdeseisdécadas,a
empresa cresceu, ampliou sua estru-
tura produtiva e investiu emtecnolo-
gla, mas preservouaessénciaconstrui-
dadesde os primeirosanos. “Ser reco-
nhecidonovamente é motivo de mui-
to orgulho e emocdo para todos nos.
Mais do que um prémio, € 0 consumi-
dor dizendo que fazemos parte da vi-
dadele, enaoexistereconhecimento
maior do que esse. SOmos uma mar-
canascidanoNordeste eacreditamos
que as pessoas percebem o cuidado
que acompanha todo o percurso, do
graoaxicara’ afirmaNiwton Henrique,
gerenteregional de vendas Nordeste.
Seantes o café chegava asfamilias
apenasno formatotradicional, hojea
marca oferece um portfoélio diversifi-
cado, queinclui cafés especiais, gour-
mets, capsulas, cafés em graos, cap-
puccinos, bebidas prontas para con-
sumo (RTDs), cafés com leite e ver-
sdes soluveis. A proposta é acompa-
nhar diferentes perfis de consumi-
dores e novos habitos de consumo
sem perder a identidade construida
aolongo dotempo.

SANTA CLARA
E O SABOR DO
CAFE QUE UNE
GERAGOES

NASCIDA NO NORDESTE HA MAIS DE SEIS DECADAS,
MARCA TRANSFORMA TRADICAOQ, INOVACAOE
PROXIMIDADE EM UMA RELACAO DE CONFIANCA

Empresa evoluiu acompanhando as transformacdes do mercado brasileiro

Aselecdocriteriosados graos,ocon-
troledetodasasetapasda torra, moa-
gem e embalagem-eapadronizacao
dos processos - garantem que o con-
sumidor encontre, em cada pacote, o
mesmo sabor e aroma que ajudaram
aconsolidar amarca.

“O consumidor abre um pacote es-
perando reencontrar um sabor que
conhecehamuitosanos,as vezesdes-
deainfancia. Garantir que essa expe-
riéncia seja sempre a mesma, Xicara
apos xicara, € a nossa forma de hon-
rar a confianca construida ao longo
dotempo’ destaca Niwton Henrique.

Em Pernambuco, essa relacao ga-
nhou um significado especial. Paraa
empresa, 0 estado representa muito
maisdo queummercado estratégico.
Aolongodosanos,amarcafortaleceu
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parcerias com o varejo, ampliou sua
presenca em eventos e nos festivais
regionais e consolidou um vinculo
afetivoque serenovaa cada geracao.

A empresa também investe conti-
nuamente em praticas sustentaveis
eincentivainiciativas voltadasaeco-
nomia circular, como o programa de
reciclagem das capsulas do sisterma
TRES, que disponibiliza pontos de
coleta em diferentes regides do pais
para promover o descarte adequado
apoOs 0 CoNsuUMmo.

Mais de 65 anos depois daquele pri-
meirovendedor que percorreuointe-
rior potiguar carregando café de por-
taemporta,amarcacontinuachegan-
doascasasdosconsumidoresdames-
maforma: pela confianca construida
todososdias, umaxicarade cada vez.

DIVULGAGAO
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COCA-COLA: LAGOS
QUE UNEM GERAGOES

SIMBOLO DE CELEBRACAO EM DIFERENTES EPOCAS, O REFRIGERANTE MAIS
LEMBRADO PELOS PERNAMBUCANOS REFORCA SUA PRESENCA COM INOVACAO

T 1 xistemmarcasque conseguem
—{ criar vinculos tao fortes que
A__lIpassam a fazer parte da iden-
tidade de cada lugar onde estao pre-
sentes.EmPernambuco,a Coca-Cola
construiuessarelacdaoaolongode ge-
racoes,acompanhando celebracdes,
tradicdes emomentos do cotidiano.E
€553 Conexao permanente que ajuda
aexplicar por que amarca voltaa ser
escolhida pelos pernambucanos co-
mo a preferida na categoria Refrige-
rante no Prémio Marcas Preferidas
do Diario de Pernambuco.

A trajetoria da Coca-Cola em Per-
nambuco também émarcada poruma
atuacao fortemente regional, condu-

solidou sua presencaacompanhando
momentosimportantesdavidadoscon-
sumidores.Celebracdesfamiliares,en-
contros entre amigos e grandes even-
tos populares ajudaram a fortalecer
uma conexao emocional que perma-
nece viva e serenovaa cada geracao.

Aomesmotempoem que preserva
essa relacao construida ao longo do
tempo, a empresa investe continua-
mente em inovacgdo. A ampliagcao do
portfolio, com opgdes voltadasa dife-
rentes perfisde consumidores-incluin-
do bebidas com baixas ou zero calo-
rias -, soma-se aos investimentos em
transformacdo digital, em inteligén-
cia de dados e na modernizacao das

zidapelaempresa operacdes, permitin-
Solar Coca-Cola.O Pro grama de do acompanhar as
estadoabrigauma  recicla gem jé mudang¢asnoshabi-
dasprincipaisope-  recolheu mais de tosdeconsumosem
racbesdamarcano 7, 2 mil toneladas perder a identidade
Nordeste reunindo damarca.

uma ampla estru- de PET no estado AatuacdodaSolar

turalogistica, pro-
dutiva e comercial, que abastece mais
de 70 mil pontos de venda e gera cer-
cade 3,6 mil empregos diretos.
“‘Serreconhecidamaisumavez co-
momarca preferida pelos pernambu-
canos € motivo de muito orgulho pa-
raaCoca-ColaeparaaSolar Coca-Co-
la.Essereconhecimentorepresentaa
confianca construidaaolongo de ge-
racdesereforcaaresponsabilidade de
continuarmos presentes na vida das
pessoas com qualidade, inovacgao e
respeitoas caracteristicasde cadare-
gidoonde atuamos’, afirma Tiago Pio,
diretor regional da Solar Coca-Cola.
Aolongodasdécadas,amarcacon-

Coca-Cola também
se destaca pelo compromisso com o
desenvolvimentosustentavel. Em Per-
nambuco, o programa ReciclaSolar ja
viabilizou a coletaeadestinacaoade-
quadademaisde72miltoneladasde
PET alcancandoaneutralidade desse
tipo de embalagem no estado. A em-
presa desenvolve ainda projetos vol-
tados a conservacao dosrecursos hi-
dricos,comoo AguasparaEducar, que
beneficia escolas daregido comsiste-
masde captacaodeagua,alémdeini-
ciativas de seguranca alimentar e de
apoio a cozinhas comunitarias.
Na area social, outro destaque é o
Coletivo Coca-Cola Jovem,iniciativa
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Tiago: “Pernambuco é estratégico
para anossa operacao”

realizada em parceria com o Instituto
Coca-ColaBrasil, quejaformoumais
de 50 mil jovens no estado, inserin-
do-0s no mercado de trabalho. So-
mam-se a esse trabalho acdes volta-
dasaoempreendedorismo feminino
eaqualificacao profissional em mu-
nicipios pernambucanos,ampliando
asoportunidadesdeinclusdo produ-
tiva e de geracdo derenda.

Em 2025, a empresa conquistou o
primeirolugar noranking pernambu-
cano do Great Place to Work (GPTW)
e passou a figurar entre as dez maio-
res e melhores empresas para traba-
lhar no Brasil. “Pernambuco ocupa
uma posicao estratégica para a nos-
sa operagao. Investimos continua-
mente em inovacdo, sustentabilida-
de e desenvolvimento das comuni-
dades’, destaca Tiago Pio.
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Na Solar Coca-Cola,

a sede de crescer é constante.

E essa sede nos move em um
crescimento consciente e sustentavel.

@
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A Solar esta entre as maiores fabricantes do mundo do
Sistema Coca-Cola e conta atualmente com 13 fabricas,
atuando em uma area que representa cerca de 70% do
territorio brasileiro, operando nas regides Norte,
Nordeste e parte do Centro-Oeste. A companhia conta
com mais de 21 mil colaboradores (as) e é responsavel
pela producao e distribuicdo para cerca de 380 mil
comeércios, impactando positivamente mais de

80 milhoes de brasileiros.

Visite nosso site e redes sociais:
www.solarbr.com.br
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mamarcapodeatravessar ge-

racoes semdeixar de perten-

cer ao seu tempo. A Pittiche-
gaaos 88 anos fazendo desse equili-
brio uma das marcas de sua trajeto-
ria. Fundada em 1938, em Vitéria de
Santo Antao, Zona daMata pernambu-
Cana,aempresa permanece sob ges-
tdo familiar,agorana quarta geracao,
etransformouaidentidade pernam-
bucanaem umativoqueacompanha
tanto a expansdo dosnegocios quan-
toarenovacao do portfolio.

A combinacao entre tradicdo e ca-
pacidade derenovacgaoajudaa expli-
car apresenca da Pitu, maisuma vez,
como primeirolugar entreasbebidas
deaguardente/cachacanapremiacdo
Marcas Preferidas do Diario de Per-
nambuco.Para MariaEduardaFerrer,
gerente de marketing da Pitu, oresul-
tado traduz uma relagao construida
muito além do consumo do produto.

“Serreconhecidamaisumavezco-
moumadasmarcas preferidasdos per-
nambucanos consolida umatrajetoria
construida comafeto e pertencimen-
to”,afirma. Segundoela, essa confianca
estarelacionadaa presencaconstante
da marca nas celebracdes, em festas
populareseno cotidianodasfamilias,
além da escuta do publico e do com-
promisso mantido com a qualidade.
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UM PREMIO - e o
QUENOSENCHE
DE ORGULHO = ESVA;QA N
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' Fabrica em Vitéria
d de Santo Antdo
..} pode produzir 100
milhdes de litros
aoano

PITU CONQUISTA
MUNDO SEM

PERDER

IDENTIDADE

MARCA CHEGA A QUARTA GERACAO COMO LIDER
NO NORDESTE, AMPLIA PRESENCA NO BRASIL E NO
EXTERIOR E APOSTA EM NOVOS PRODUTOS

Ao longo de quase nove décadas,
alguns movimentos ajudaram a am-
pliar as fronteiras da empresa. Entre
elesesta o pioneirismonolan¢amen-
todacachacaemlata,nosanos1990,e
0Oavanco para o mercado internacio-
nal. Hoje, a Pitt esta presente na Euro-
pa,comdestaqueparaa Alemanha, e
também chegaapaisescomoEstados
Unidos, Argentina, México e Japao.

NoBrasil,ocupaaliderancanoNor-
desteeavice-liderancanacional,além
defigurar noranking das20bebidas
destiladas mais produzidas domun-
do. A dimensao alcancada pela em-
presatambém aparece nacapacida-
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deindustrial. A fabrica de Vitoria de
Santo Antdo pode produzir cercade
100 milhdes delitros por ano.Edela
que parte um portfolio que cresceu
consideravelmente emrelagdoatra-
dicional cachaca que deu origem a
histéria da marca.
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“Pernambuco é a origem, a identi- .

A

dade e abase estratégica da Pitw’, re- DIARIO e PERNAMBUCO 250 - %,
sume Maria Eduarda. E a partir des- 20287 s

sabase que a empresa prepara uma L
nova etapa de expansao. O objetivo

elevar oslancamentosamaismerca-

dos, fortalecer a presenca dentro e fo-

rado paisecriar novas experiéncias

para os consumidores.
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Casa e construcao

econhecidonovamentenapre-
R miac¢ao Marcas Preferidasdo

Diario de Pernambuco, na
categoria de armazéns de constru-
¢do,o0 Armazém Coral Achaquiavalia
deforma positiva o desempenho em
2026.Emummercadomarcado pela
variedade de op¢des e por mudancas
constantesnoshabitos de consumo, o
reconhecimentoreforcaarelacaode
confianca construida pelamarcaao
longo dos seus 65 anos com 0s con-
sumidores de Pernambuco.

Eapropriamanutencao desserela-
cionamento com os clientes foi con-
siderado o principal desafio supera-
do este ano. Para o Armazém Coral,
seus clientes estao cada vez maisin-
formadoseinteressados na procedén-
ciadosprodutos, o quetrouxe paraa
empresa a demanda de incorporar
diferentes canais a jornada de com-
pra. Paraacompanhar adinamicado
publico,0 Armazeém Coralamplioua
integracdo entre as suaslojasfisicas,
o site, 0 aplicativo e as redes sociais.

“Precisamos continuar valorizan-
do arelacdo construida nas lojas fisi-
€as, a0 mesmo tempo em que acom-
panhamosaevolucaododigitaledas
novasformasde consumo. Também
reforcamos a importancia de ouvir o
cliente, acompanhar as tendéncias e
oferecer nao apenas produtos, mas
solucdes, conveniéncia e uma expe-
riéncia de compra cada vez melhor’,
afirma o presidente do grupo, Domin-
gos Moreira Filho.

Asmudancasno perfilde consumo
também aparecemnabusca por pro-
dutos que vaoalémda construcaoe
dareforma.Itens de decoracao, uten-
silios paraolar e solucdes que permi-
tem personalizar 0s ambientes vém
ganhando espaco,assim comotintas
de diferentes cores, lustres, ilumina-
caoem LED e opcdes de acabamen-
to. O movimento revela a busca nao
SO por produtos que entreguem um
bom servico ou acabamento, mas
por itens que imprimem a persona-

ARMAZEM CORAL
AMPLIA ATUAGAO
DIGITAL EM 2026

EMPRESA PRIORIZA INTEGRACAO DO E-COMMERCE
ASLOJASFiSICAS E AS COMPRAS PRESENCIAIS

Para 2027, expectativa é manter crescimento e fortalecer a presenca damarca

lidade das pessoas no ambiente que
esta sendo construido ou renovado.

Nesse cenario, os canais digitais
passaram a ocupar um papel cada
vezmaisrelevante. O crescimentoda
participacao do e-commerce acompa-
nhaaincorporacao dascomprason-
-line arotina dos consumidores, en-
quanto as lojas fisicas - que chegam
aatender 20 mil pessoas por dia - se-
guem como parteimportante da ex-
periéncia. Paraamarca, 0scanais sao
complementares e devem oferecer ao
publicoliberdade paraescolher ama-
neiramais conveniente de comprar.

Oinvestimento continuo emmidia
on-linetem contribuido paraampliar
apresencadigital do Armazém Coral
ealcancar diferentes publicos, espe-
cialmente osmaisjovens, que saona-
tivosdoambientedigital. Amarcades-
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tacaaimportanciada consisténciada
comunicacao e da integracao entre
lojas, plataformas digitais e ofertas.
Para2027 aexpectativaémanter o
crescimento efortalecer aindamaisa
presencado Armazém Coral em Per-
nambuco. Entreas prioridades estao
aampliacaodaatuacaonos canais di-
gitais, ofortalecimento do e-commer-
ceeoaprimoramento da experiéncia
de compra. A marcatambém preten-
deacompanhar asnovas tendéncias
de construcao, reforma e decoracao.
Parao Armazém Coral, oreconheci-
mento éum indicativoda permanén-
cianalembranca dos consumidores.
“No6s criamos um vinculo com os per-
nambucanos por estarmos presentes
navidadelesnosmomentosimportan-
tes, como na construg¢ao ou narefor-
madoseular’, resume Moreira Filho.

RAFAEL VIEIRA/DP FOTO

TER A SUA
PREFERENCIA
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Mais uma vez celebramos o carinho e o reconhecimento que
recebemos dos pernambucanos atraves da premiacao Marcas
Preferidas. O Armazém Coral foi escolhido em primeiro lugar,

na categoria Armazém de Construgao, e isso so reforca o nossa
compromisso com vocés. Seguir oferecendo praticidade, economia

e o melhor atendimento, seja nas 23 lojas, no site ou pelo app.
Essa € a nossa forma de agradecer a cada um, todos os dias.
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ARMAZEM CORAL

ACHAQUI

MATERIAIS DE CONSTRUCAD

armazemcoral.com.br

ARMATENM CORAL
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TINTAS CORAL: 70 ANOS
DE CORES E INOVAGAO

COM FABRICA NO RECIFE DESDE 1968, A EMPRESA APOSTA EM INTELIGENCIA
ARTIFICIAL, GARANTIA DE SATISFACAO E FORTE PRESENCA NO VAREJO

Casa e construcao

A8 A0
a sete décadas colorindo a 2 1 E L= ""r-:';
rotina dos pernambucanos, § § 1. W
a Tintas Coral mantém em 5 . -
2026 a lideranca absoluta, no seu I P '_i 3 if .
o GARANTIA . o= W | 1
segmento, no Prémio Marcas Prefe- c or Ell
ridas do Diario de Pernambuco. O s Awm o
reconhecimentoreflete o equilibrio o \‘WE & f

entre a tradicao da marca e sua ca-
pacidade de se reinventar, aliando
tecnologia, projetos sociais e proxi-
midade com a arquitetura e a cons-
trucao civil, pelainovacdaonos seus
produtos e por iniciativas que apro-
Ximam a empresa das transforma-
¢6es no modo de morar, construir
€ ocupar 0S espacos.

FoinoRecife queaempresainaugu-
rou, em 1968, sua primeira fabrica de
tintas no Nordeste, unidade que hoje
integraascincofabricasda AkzoNobel
nopais. Aolongo dosanos,a presenca
industrialfoiacompanhada por acdes
voltadas aformacao profissionaleao
relacionamento comdiferentes publi-
cosdo setor.

Aolongodassete décadas,acapaci-
tacao de profissionais se tornou uma
das areas de maior atuacao da em-
presa. Em parceria com instituicoes
e empresas locais, a Coral ja contri-
buiu para a formacao de mais de 50
mil pintores. No Recife, o centro de
treinamento amplia essa atuacao ao
oferecer formacao para pintores, bal-
conistas e colaboradores. A estrutu-
ra se soma a Academia Coral, plata-
forma que retine mais de 160 treina-
mentos online e ja contabiliza mais
de 215 mil certificados.

No campo social e cultural, a Coral
mantém acdes como o patrocinio a
CasaCor Pernambuco e a participa-

¢do em projetos locais, como a reali-
zacao da pintura da escultura do Ga-
lo da Madrugada desde 2023. A mar-
catambém desenvolve o Movimento
Tudo de Cor, iniciativa que, em mais
del5anos, revitalizou mais de 20 mil
imoveisedestinoumaisdel4milhdo
delitros de tinta para projetos sociais.

Noentanto, todasasagdesexternas
realizadas pela empresa ndo seriam
possiveis sem uma marca respeita-
daportras. A Coraltemtrabalhadoes-
trategicamente para criar relagoes so-
lidas com clientes, profissionais e to-
da a cadeia de consumo da constru-
¢do e decoracdo, inclusive, inovan-
do nos seus processos para ter uma
maior eficiéncia.

Tendo isso em vista, foram desen-
volvidos mecanismos comoa Garan-
tiaCoral, queasseguramatrocado pro-

dutoem casosdeinsatisfagdo comcor,
coberturaouacabamento. AOmesmo
tempo,amarca trabalhanaexpansdo
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Corall %

Coral?
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do seu catalogo, que retine produtos
como Decora, Renova, Coralar e Pro-
tecdo Sol & Chuva, além denovas co-
lecOes voltadas para perfis mais es-
pecificos de consumidores, como a
linha Disney - Princesas, que traz 45
tonalidades.

Norelacionamento com o varejo,a
empresa utiliza inteligéncia artificial
para coletar e analisar dados. E para
arquitetosedesigners, o programa Co-
ralMatizretinemaisde 31 mil profissio-
nais cadastrados e conta com a con-
sultora virtual Cora,baseada eminte-
ligéncia artificial, que oferece suges-
tOes de cores e consultorias técnicas.

Do pioneirismoindustrial asinicia-
tivas sociais e tecnologicas, a Tintas
Coral cruzaomarcodosseus70anos
em plena evolucdo. A permanéncia
no topo do ranking do Marcas Prefe-
ridas 2026 confirma que, para aléem
da qualidade técnica de seus produ-
tos,amarca segue viva no cotidiano.

Garantia
Coral

Certeza que, com cor, tudo fica melhor.

E se vocé ndo gostar do resultado,
a Coral troca* a tinta.

t e
g T e
e L sl L)
1—__1--_- Hi W1

- 5 -
el ==dinN i

Certezo,
certeza




0
(4]
=
Q
oid
=
=
)
0
=
Q
o

onstruir um edificio é tam-
C bém interferir na paisagem,

na mobilidade e na maneira
COmMO as pessoas serelacionarm com
umaregidao.Paraa Moura Dubeux, es-
sadimensao urbanaganhoucadavez
maisespacoaolongo de uma trajeto-
riainiciada noRecife,em1983,e que
hojealcanca sete estados do Nordes-
te,commais de 270 empreendimen-
tos entregues e 25 mil unidades.

A relacdo construida ao longo de
mais de quatro décadas ajuda a ex-
plicar a presenca da Moura Dubeux,
maisuma vez, liderandoentreasimo-
bilidariasna premiacdo Marcas Prefe-
ridas do Diario de Pernambuco. Pa-
ra Eduarda Dubeux, gerente comer-
cial, de marketing e experiéncia do
cliente da MDNE, a escolha do puibli-
co carrega umsignificado particular.
“Estar mais uma vez entre asmarcas
preferidasmostra que existe umare-
lacdo que vaialém dacompradeum
imoével:é umarelacdo construidaao
longo demais de quatro décadas, ba-
seadaem confianca, qualidade e pre-
sencanavidaenapaisagemda cida-
de”, destaca.

Atualmente, a companhia esta pre-
senteem Alagoas, Bahia, Ceara, Parai-
ba, Pernambuco, Rio Grande do Norte
eSergipe. Em2026,aMDNE passoua
reunir trésmarcas com posicionamen-
tos especificos: Moura Dubeux, dire-
cionada aos segmentos de luxo, alto
padrao e segunda residéncia; Mood,
focadanomedio padrao;e Unlca, des-
tinadaao segmento econdmico. A es-
tratégia permite ampliar a presencano
mercadomantendo equipes especia-
lizadasepropostasadequadasadife-
rentes perfis de consumidores.

No Recife, 0 exemplo mais visivel
dessa nova visao esta no Novo Cais.
O projeto envolve ndo apenas os edi-
ficios, mas intervencdes no espaco
urbano. Mais de R$55 milhdes estao
sendo destinadosaagdes comonova
malha viaria,ampliacdo de faixas, ci-
clovia, reorganizacao dosretornose

DIVULGAGAO

Eduarda:relagao
construidaao
longo de mais de
quatro décadas

MOURA DUBEUX
RECRIA CENARIOS
URBANOS SEM
APAGAR HISTORIA

GIGANTE IMOBILIARIA ALIA RETROFIT, GRANDES
PROJETOS URBANISTICOS E RESPONSABILIDADE
SOCIAL PARA TRANSFORMAR PAISAGENS

implantacao doParqueda Orla. Com
22 mil metros quadrados, a area pu-
blicatera espacos verdes e de convi-
véncia, além de diversos ambientes

A transformacao urbana aparece
em outra frente que vem ganhando
espacono portfolio: oretrofit. Umdos
exemplosmaisemblematicos estano
Bairro do Recife. Em 2026, foram en-
tregues o0s Silo 215 e Silo 240, implan-
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tadosnasestruturas centendrias dos
antigos silos do Moinho Recife. O de-
safio envolveu transformar simbolos
daantigaatividadeindustrial em edi-
ficios residenciais. “Existe um com-
promisso que nao muda:seguir en-
tregando empreendimentos de qua-
lidade ebuscando deixar uma contri-
buicao positiva paraas cidades’,con-
clui Eduarda Dubeux.

Great

s MDNE

Work B3 LISTED MM
Cartifiooeda

MARCAS
PREFERIDAS

2028

1
|
|

moura dubeux [

UMA ESCOLHA
OQUE ATRAVESSA

O TEMPO

MAIS UMAVEZ AMOURA DUBEUX

OCUPA D1 LUGAR
NOMARCAS PREFERIDAS 2028,
o DJARIO DE PERNAMBUCO.

UM RECONHECIMENTO QUE
REAFIRMA UMA CONVICCAD:
CONSTRUIR COMECA
POR COMPREENDER CIDADES
E DIFERENTES FORMAS
DE VIVER.

Maura Dubeix Plaza - Nova Cais
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amais de 50 anos, a Paulo
H Mirandaacompanhaasmu-

dancasdomercadoimobilia-
rio e dos proprios pernambucanos. A
empresaatuaemdiferentes frentese
regides do Nordeste, atendendo des-
de quem procura umimaovel para vi-
ver até quem vé o setor como opor-
tunidade de investimento. E € dessa
forma que a Paulo Miranda aparece,
maisuma vez, entreas preferidas dos
consumidores, ocupando o primei-
rolugar no segmento de imobiliarias
na premiacao Marcas Preferidas do
Diario de Pernambuco.

O reconhecimento significa orgu-
lho, mastambém trazresponsabilida-
de,segundo Renata Miranda, diretora
daempresa. “Ser lembrada pelos per-
nambucanos por tantos anos conse-
cutivosmostraque construimosuma
relacaobaseada em confianca, credi-
bilidade e presenca constante na vi-
da das pessoas’, afirma.

Alongevidade, no entanto, nao sig-
nifica permanecer parada. A imobi-
lidriaampliou sua atuacao paradife-
rentes segmentos, reunindo lanca-
mentos, imoveis prontos e semino-
vos,locacdo,administracaodebens,
loteamentos urbanos e litoraneos e
imaoveis de alto padrao. Com profis-
sionais especializados em diferen-
tes nichos, a empresa busca acom-
panhar desde quem procura a casa
propria até quem enxerga o imovel
como oportunidade deinvestimento.

Nos ultimos anos, os empreendi-
mentos voltados para olitoral ganha-
ramespaconessa estratégia, especial-
mente aqueles destinados a segunda
moradiaeabuscapor maisqualidade
devida. A empresatambémfortaleceu
suapresencaem Pernambuco, Parai-
ba,Rio GrandedoNortee Alagoas,am-
pliando o alcance de uma operacao
que mantém suas raizes no estado.

Atransformacao também chegou
amaneira de atender. Ferramentas
deinteligéncia artificial ja fazem par-
te da operacao, como a Miranda, as-

PAULO MIRANDA
ALIA EXPANSAO
E INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

PRESENTE HA MAIS DE 50 ANOS NO MERCADO
IMOBILIARIO, EMPRESA INVESTE EM TECNOLOGIA
SEM PERDER O ATENDIMENTO HUMANO

[—H

)
," | ),.r /./

Renata: atendimento proximo, transparente e atento as necessidades

sistente virtual que realiza uma pri-
meira triagem e encaminha o clien-
te ao corretor especializado no per-
fildeimovel procurado. A tecnologia
sesomaao trabalho dasequipes, que
passam por treinamentos, mentorias
e programas de capacitacao.

Para Renata, as iniciativas fazem
parte de um mesmo movimento de
evolucao daempresa. ‘Cada conquis-
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ta funciona também como um com-
promisso com o futuro. Ela nos im-
pulsionaa evoluir processos, investir
emtecnologia, preparar aindamaiso
nosso time eacompanhar as transfor-
macoes do mercado, sem abrir mao
dealgo que sempre fez parte danos-
sa esséncia: um atendimento proxi-
mo, transparente e atento asnecessi-
dades de cada cliente’, destaca.

DIVULGAGAO

O futuro nao se
constroi em um ano.

Se constrgi por
geracoes.

+y PAULO
MIRANDA"®

CRECI 25654 - 0

Mais 50 anos conectando
pessoas e imoveis ao futuro.

e

SENDO AIMOBILIARIA
PREFERIDA PELOS
PERNAMBUCANOS.

MARCAS
PREFERIDAS

DIARIO de PERNAMBUCO 200
® 2026 ¥

Fonte: Instituto EXATTA

Pernambuco | Paraiba | Alagoas | Rio Grande do Norte

. paulomiranda.com.br o @ /paulomirandadigital
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NO PREMIO MARCAS PREFERIDAS 2026
NA CATEGORIA SHOPPING

— RioMar

UM DESTINO DE EXPERIENCIAS
E RECORDACOES.

Temos orgulho de fazer parte Recife

da vida dos pernambucanos. ("stca 0 moman was sepes socms B F X P )
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Educacao

0 ano em que celebra 130
‘ \ ‘ anos de historia, o Colégio
Damasrecebe umreconhe-
cimento quereforcasuatrajetoriana
educacao pernambucana. Eleita pe-
lopublico comoainstituicao de ensi-
nomaislembradanoPrémio Marcas
Preferidas do Diario dePernambu-
€0, aescolachegaaessemarcoreno-
vandoa confian¢a construidaaolon-
go de geracdes e mostrando que tra-
digcdo e inovagao podem caminhar
ladoalado.

Para a diretora do Colégio Damas,
irma Alcilene Fernandes, alembran-
caespontaneadas pessoas ganhaum
significadomaior nestemomento. “Ser
lembrado pelasfamilias pernambuca-
nasdemonstraque a confianca cons-
truida aolongo de geracdes continua
vivaeserenovaacadadia’

Fundadoem1896,0 Damasacom-
panhou as mudancas da sociedade
sem abrir mado dos principios que o
tornaram referéncia em educacdo.
Ao mesmo tempo em que preserva
uma formacdo baseada em valores
cristaos, éticos e humanos, a institui-
cao investe em novas formas de en-
sinar, em tecnologia e em experién-
cias capazes de preparar os estudan-
tes. O lema da campanha institucio-
nal deste ano, Aprender para saber
agir, traduz essa visao.

Alémdaformacaoacadémica,oco-
légio investe em inovacao pedagogi-
ca,educacaobilingue, tecnologiaedu-
cacional, desenvolvimento socioemo-
cional e protagonismoestudantil. Alis-
tatambém inclui iniciativas voltadas
a sustentabilidade, como a conquis-
ta do selo nacional ODS Edu, que re-
conhece e valoriza projetos, acdes e
praticas educacionais alinhadas aos
Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentavel (ODS)da Agenda2030daOr-
ganizacdo das Nacoes Unidas (ONU).

“Nossa proposta pedagogica perma-
neceatual porque parte de principios
permanentes einegociaveis: orespei-
to a pessoa humana, a formacao éti-

COLEGIO DAMAS
CONSTROI
LEGADO DE
EXCELENCIA

INSTITUICAO DE ENSINO ACOMPANHOU MUDANCAS
DA SOCIEDADE SEM ABRIR MAO DOS PRINCIPIOS QUE
A TORNARAM REFERENCIA EM EDUCACAO

Colégio também investe em tecnologia e em novas formas de ensinar

Ca e 0 Compromisso com o conheci-
mento que conversa comasdeman-
dasdo hoje edoamanha. O que mu-
dasaoasestratégias,asmetodologias
easferramentas’, afirma a diretora.
AintegracdoaRede DamasEduca-
cional, presenteem14 escolasemseis
estadosbrasileiros, fortalece o projeto
pedagogico. ‘Essaintegracao permi-
teatrocaconstante de experiéncias
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entre educadores, o desenvolvimen-
to de projetos emrede, a construcao
colaborativa de materiais pedagogi-
cos e a multiplicacao de boas prati-
casacadémicasedegestao’ destaca
airmaAlcilene. Comoolhar voltado
para o futuro, o colégio segue inves-
tindo em inovacdo pedagogica, em
tecnologia, naformacao de educado-
resenaampliacdo dasexperiéncias.

KAROL RODRIGUES / DP FOTO

@

Da tradicdo a inovaca

e
20
ED

EDUCACIONAL

o, o Damas segue educando

com valores, conhecimento e preparo para a vida.

MARCAS
PREFERIDAS
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» 2026 @

12 LUGAR _
EM EDUCACAO

( #quemédamassabe
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Educacao

A FORCA DO GRAU TECNICO
NO ENSINO PROFISSIONAL

REDE POSSUI 133 UNIDADES E ULTRAPASSA 230 MIL PROFISSIONAIS FORMADOS,
COM APOSTA EM TECNOLOGIA E NOVAS MODALIDADES DE ENSINO

1 scolher uma profissdopode sero
—| primeiropasso paramudar uma
41 trajetdria. Mas, entreasalade au-
laeaconquistade uma oportunidade
no mercado, existe um caminho que

exige formacao, experiéncia pratica e
capacidade de acompanhar um mun-
do do trabalho em permanente trans-
formac&o. Ejustamente nesse encontro
entre educacdo e empregabilidade que
o Grau Técnico construiu suaatuagao

Fundada em 2010, a instituicdo
nasceu em Pernambuco e expandiu
sua presenca para diferentesregides
dopais.Hoje, sdo 133 unidades, mais
de 230 mil profissionais formados e
aproximadamente 180 mil estudantes
matriculados, em um portfolio com
mais de 40 cursos nas areas de sau-
de, tecnologia, gestdo, industria, se-
guranca do trabalho, logistica e ser-
Vigos, entre outras.

Essa trajetoria ajuda a explicar a
presencado Grau Técnico, maisuma
vez, cComo O primeiro lugar no seg-
mento de cursos preparatorios e téc-
nicos na premiacao Marcas Preferi-
das do Diario de Pernambuco. Pa-
raRuy Mauricio Porto Carreiro Filho,
CEO do Grau Educacional, o resulta-
do traduz uma relagao construida a
partir daexperiéncia dos proprios es-
tudantes e da capacidade de transfor-
mar qualificacdo emnovas perspec-
tivas profissionais.

‘Maisdo que oreconhecimentode
uma marca, a conquista simboliza a
percepcao do publico sobre umains-
tituicao que participa diretamente da
transformacdaoda vidademilharesde
pessoas por meio da educacdo e da

grau ¢

FRANCHISING

por e
R --.“r_'_'-"

Porto Carreiro Filho: transformacdes com educacao e formacao profissional

formacao profissional’, destaca Por-
to Carreiro Filho.

Umdosdiferenciaisdo Grau Técni-
CO esta na conexao direta com o em-
prego. Cada unidade da rede possui
umaagénciade empregoresponsavel
por manter contato com centenas de
empresaseestreitar ocaminhoentre
estudantes e oportunidades profissio-
nais. Além disso, nos ultimos anos, o
Grau vem ampliando investimentos
emmaterial didatico proprio, metodo-
logiashibridas, educacdaoadistancia,
ambientes virtuais de aprendizagem
erecursos tecnologicosincorporados
a0 processo pedagogico.

Umadas principaisapostas paraos
Proximos anos representa tambeém
uma ampliacao do proprio modelo
educacional. O Colégio Grau vai ofe-
recer ensino medio técnico integra-
do, permitindo que o estudante cur-
se 0 ensino medio associado a uma
formacao profissional técnica.
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A expansdo ocorre sobre uma es-
trutura quejaacumuladiferentesre-
conhecimentos. Associadoa Associa-
cdo Brasileira de Franchising (ABF),
o Grau foi reconhecido pela entida-
de como Marca de Exceléncia por
12 anos consecutivos. Também re-
cebeu classificacao de franquia cin-
coestrelas pelarevista Pequenas Em-
presas & Grandes Negdcios e foi des-
tacado pelo Great Place to Work nos
ultimos quatro anos.

Para os proximosanos, o desafio é
continuar ampliando oacessoaedu-
cacdo profissional e crescendo sem
perder os atributos que ajudaram a
construir a forca da marca: qualida-
de,inovacao, empregabilidade e pro-
ximidade com os estudantes. “Mais
do que formar para as profissoes de
hoje, o Grau pretende preparar pes-
soasparaasoportunidades de ama-
nh&’, resume Ruy Mauricio Porto
Carreiro Filho.

DIVULGAGAO

MAIS DE 80 CURSOS TECNICOS
E PROFISSIONALIZANTES

« Enfermagem = Informatica
= Administracao = Refrigeracao
« Radiologia « Eletricista

» Bombeiro » Confeitaria

* Corte e costura
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CURSOS TECNICOS

A PREFERENCIA DE QUEM
ACREDITA NO FUTURO COMECA
PELA ESCOLHA CERTA.

Mais uma vez, o Grau Técnico conquista
o 1° lugar na categoria Cursos Técnicos
no prémio Marcas Preferidas, do Diario
de Pernambuco.

Essa conquista representa a confianca

de milhares de alunos, familias e empresas
gue enxergam no Grau uma instituicao
comprometida com a formacao

de profissionais preparados para

o mercado de trabalho.

Aqui, o ensino vai além da sala de aula.
Investimos em pratica, inovacao, tecnologia
2 canexao com as oportunidades reais,
formando pessoas prontas para construir
uma carreira de sucesso.

Mais de 1B0 mil alunos em todo o Brasil
= Mais de 140 unidades
= Mais de 200 mil alunos encaminhados
para o mercado de trabalho
Agéncia de Emprego presente nas unidades

Esse reconhecimento reforga o nosso
compromisso de continuar transformando
vidas por meio da educacao e oferecendo
ensino de qualidade, conectado

as necessidades do mercado e aos sonhos
de guem escolhe crescer.

GRAUTECNICO.COM.BR

0800 000 4321

grau

MEDID TECNICD



E mtempos de excesso deinfor- portal.unicap.br
macoes, transformacodes tec-

nologicas aceleradas e deba-

tes cada vez mais polarizados, o desa-
fio social jando esta apenasno aces-
SO a0 conhecimento, mas na capa-
cidade de discernir, interpretar e fa-

ALEX COSTA/UNICAP/DIVULGAGCAO
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zer escolhas diante de uma realida-
de complexa. Nesse cenario, as ins-
tituicdes de ensino superior assu-
mem um papel estratégico: guardids
da ciéncia, espacos de dialogo e for-
macao de pessoas capazes de com-
preender o mundo com senso criti-
co e equilibrio.

Eleitaamarca favorita dos pernam-
bucanosna premiacao Marcas Prefe-
ridas, do Diario de Pernambuco, a
Universidade Catolica de Pernambu-
co(Unicap) reconhece aresponsabi-
lidade que acompanha sua trajetéria
de 83 anos. Para o reitor, padre Car-
los Fritzen, a universidade tem o pa-
peldeajudar asociedade a encontrar
esse equilibrio.

‘Onde esta o equilibrio?”, questio-
na. A resposta, segundo ele, esta na
formacao de pessoas preparadasnao
apenasparaomercado, mastambém
parainterpretar criticamente areali-
dade. “A universidade tem, também,
esse desafio de provocar essasrefle-
X0es, porque parece que o problema,
hoje, nao é ndo ter informacao; ela é
abundante. O que temos que pensar
éoqueagentefazcomainformacao
equetempoagente tem paraproces-
sa-la,demodo a, com essa capacida-
de, fazer uma leitura critica’, afirma.

Enessacombinacdo entre excelén-
ciaacadémica, formacdo humanista
e capacidade deinovagdo quea Uni-
cap constroiseudiferencial. Aolongo
desuahistéria, ainstituicao mantémo
compromisso de formar, simultanea-
mente, profissionais qualificados e se-
res humanos éticos e responsaveis.

Essa proposta se traduz tanto na
consolidacao de cursos tradicionais
quantona criacdo de graduacdesali-
nhadasastransformacdesdomundo

Pe.Fritzenressalta aimportancia dos desafios na provocacao de reflexdes

UNICAP LIDERA
PREFERENCIA
COM INOVAGAO
E HUMANISMO

COM 83 ANOS, INSTITUICAO E DESTAQUE PELA ALTA
EMPREGABILIDADE E PEL.O COMPROMISSO COM
DESENVOLVIMENTO DE PERNAMBUCO

contemporaneo, como o bacharela-
do em Inteligéncia Artificial, lanca-
do em outubro de 2025, e Engenha-
ria da Complexidade, curso exclusi-
vo da universidade. De acordo com
oRanking UniversitarioFolha (RUF),
a Unicap ocupa a 242 posicao entre
as instituicodes de ensino superior
do paisnoindice de empregabilida-
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de dos formandos.
AUnicapéumauniversidade comu-
nitaria, de carater publicondo estatal.
Suamissao esta vinculada aointeres-
se coletivo e a prestacao de um ser-
vicoderelevancia publica, com com-
promisso permanente coma educa-
€a0,apesquisa, a extensaoeodesen-
volvimento da sociedade.

QUANDO

A TRADICAO,

A EXCELENCIA
E ACONEXAO
COM O FUTURO

SAO RECONHECIDAS,

A PREFERENCIA
SE TORNA
CONQUISTA.

3 MARCAS
enn X | PREFERIDAS

PHEMID DIARIO e PERNAMBUCO 200

UNIVERSIDADE
CATOLICA

DE PERNAMBUCO
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Produtos de limpeza

DRAGAO CELEBRA 78
ANOS NA ROTINA DOS
NORDESTINOS

COM TRES PARQUES INDUSTRIAIS E EMBALAGENS 100% RECICLAVEIS, A
FABRICANTE DE AGUA SANITARIA CONSOLIDA SEU IMPERIO NO SETOR DE LIMPEZA

a produtos que acabam se

confundindo com a propria

rotina. A dgua sanitaria Dra-
gaoeumdeles.Nascida em Pernam-
buco ha 78 anos, alinha de material
delimpeza cresceu junto comasfami-
liasnordestinas e hoje esta presente
emdiferentes estadosdaregiaoeem
parte do Norte do pais. O reconheci-
mento como primeiro lugar emagua
sanitaria, entre os produtos de limpe-
Za domeéstica mais lembrados pelos
consumidores, na premiacao Marcas
Preferidas, do Diario dePernambu-
co,reforcaessarelacdo construidaao
longo de décadas.

ParaLucas Séve, diretor comercial
dalnterlandia, empresaresponsavel
pelaDragao, a preferéncia do publico
éresultado de uma combinagao que
acompanhaaempresa desde oinicio:
qualidade, preco justo e capacidade
de acompanhar as mudancas. ‘A sa-
tisfacao do nosso consumidor € um
valor que nos guia em toda a nossa
historia e nos impulsiona a entregar
exceléncia, sem abrir mao do preco
justoeda constanteinovacao’,afirma.

A confianca construida ao longo
desse periodo ajudou a levar a Dra-
gaoalideranca do mercado de agua
sanitaria no Nordeste e a uma posi-
cao de destaque no segmento em
todo o Brasil. Manter esse espaco,
porém, exige mais do que preservar
uma formula conhecida. A empresa
vem ampliando o portfolio, aprimo-
rando processoseinvestindoemtec-

Marca oferece portfolio com preco justo e sustentabilidade

nologia paraacompanhar umconsu-
midor quebusca, cada vezmais, pra-
ticidade e eficiéncia.

A preocupacdo com sustentabili-
dade também entrou nessa evolu-
cdo. A Dragdo foi a primeira empre-
sa do segmento a envasar agua sa-
nitariaemembalagens 100%recicla-
veis, unindo inovacdo e responsabi-
lidade ambiental a uma caracteristi-
caqueacompanhasua histéria, que é
fazer parte do cotidiano dasfamilias.

A operagao, que comegou em Per-
nambuco, hoje contacomtrés parques
industriais, localizados em Jaboatdo
dos Guararapes (PE), Marechal
Deodoro (AL) e Cascavel (CE), aten-
dendotodo oNordeste e parte dare-
gido Norte. A expansdo aumentou a
capacidade produtiva elevouamar-
ca Dragdo a novos mercados, sem
romper com a identidade construi-
dadesde sua origem.

“Nosso crescimento éresultadode
uma trajetéria construida complane-
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jamento, investimento e, principal-
mente, respeito as nossas origens.
A Dragao nasceu em Pernambuco e
carrega, em sua esséncia, os valores
ea proximidade que sempre marca-
ramarelacao com os consumidores
nordestinos’, destaca Seve.

O proximo passo é continuar cres-
cendo sem perder qualidade. A em-
presa prevé investimentos namoder-
nizacaodaestruturaindustrial, naam-
pliacdo da capacidade produtivaeno
aprimoramento dos processos e tec-
nologias. Novas fabricas também fa-
zem parte dessa estratégia.

NascidaemPernambuco,aempre-
sa ganhou escala, ampliou seu terri-
tério e diversificou sua atuacdo, sem
abrir mdo da proximidade com quem
escolhe amarcano diaa dia. E essa
combinacdoentreasraizeslocaisea
capacidade deacompanhar as trans-
formacoes que ajudaamanter a Dra-
gao presente na casa de milhdes de
consumidores.

DIVULGAGAO

"Pasquisa nealizacs pelo

A marca da limpeza
agradece a sua
preferéncia.

Instituln EXATTA para

@

MARCAS
PREFERIDAS

Fr=T)

*Dragdo. a marca de agua sanitaria mais lembrada pelos consumidores.




Produtos de limpeza

50

om75anosdehistéria,a Ypé

foiseapresentandoaoslares

brasileirosaolongo de déca-
das e conquistou um lugar sélidono
ramo dos produtos de limpeza. Em
Pernambuco, o detergente Ypé per-
manecehaanosem1°lugar nas Mar-
cas Preferidas do Diariode Pernam-
buco; seguido pelo sabdo em barra,
queocupa o0 2°lugar na sua categoria
- produto este que lancou a Ypé em
1950, na época que aempresa opera-
vaemum galpaomodesto em Ampa-
10, no interior de Sao Paulo.

Hoje, a empresa cresceu e conta
com mais de 450 produtos no port-
félio, além de manter operacdes em
cinco estados diferentes, incluindo
Pernambuco.Inauguradaem2023,a
unidadeda YpéemItapissuma,naRe-
gido Metropolitana do Recife, desem-
penhaum papel estratégicono aten-
dimentodasregides Norte e Nordeste.

Com uma estrutura que ultrapas-
sa 0s 53 mil m? de area construida,
a planta retine a operacao fabril e o
centro de distribuicdo, com capa-
cidade para atender a demanda lo-
cal, além de Maranhao, Paraiba, Rio
GrandedoNorte, Ceard e Piaui. A uni-
dade produz um amplo portfélio de
produtos das categorias de limpeza,
incluindolava-loucas,lava-roupasli-
quidos,amaciantes,agua sanitariae,
desdefevereiro de 2025, esponjasde
aco Assolan. Paraa chiefmarketing of-
ficer (CMO)da Ypé, Marcela Mariano,
emmeioatantasnovidades e evolu-
cOes,a Ypé se mantémna confianca
dos consumidores pela capacidade
de dialogar em meio a realidade di-
namica do mercado.

“Estefoiumano de evolucaoemdi-
ferentes frentes. Seguimos investin-
doeminovacao, fortalecendonosso
portfolio, ampliando a presenca em
canais digitais e estreitando ainda
mais orelacionamento com consumi-
dores, clientes e parceiros’, comenta.

Entre as adaptacdes e inovacoes
de 2026, a CMO destaca duas inicia-

YPE MANTEM
LIDERANCA NOS
LARES COM
INOVACAO

CAMPEA EM DETERGENTE LIQUIDO, MARCA EXPANDE
SEU PORTFOLIO E APOSTA NO COMERCIO DIGITAL
PARA SE APROXIMAR AINDA MAIS DO PUBLICO

tivas. A primeira € o lancamento do
sabao em po Tixan X-MAX, que in-
corpora a tecnologia X-MAX, desen-
volvida para garantir mais limpeza
e efetividade na remocao de man-
chas, sem precisar esfregar o tecido.
A segunda, com maior destaque, é a
insercdo da Ypé no Social Commer-
ce, plataformas de vendas que ope-
ram nas redes sociais em contato
direto com os consumidores. O am-
biente une engajamento, interacoes
entre perfis - que podem indicar, ou
nao, determinado produto - e jorna-
dade compra, tudonomesmolugar.
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Unidade em Itapissuma é estratégica para as regioes Norte e Nordeste

Neste ritmo de aproximacao com
osconsumidores, oresultadonaopo-
deriaser outro:em 2026,a Ypéalcan-
¢cou 96,3% de insercaonas casasbra-
sileiras no ranking Brand Footprint
Brasil, realizado pela Worldpanel by
Numerator, empresanorte-america-
nadedados e pesquisa emmercado.

‘Oprincipal aprendizado é quemar-
casfortes precisam evoluir continua-
mente, sem perder sua esséncia. Se-
guiremos investindo em qualidade,
inovacdo erelacionamento para con-
tinuar merecendo a confianca dos
brasileiros’, finaliza Marcela.

DIVULGAGAO

OBRIGADO,
PERNAMBUCO,

POR NOS ESCOLHER
HA 11 ANOS
CONSECUTIVOS.

A Ypé é 12 lugar em Detergente Liquido no

Marcas Preferidas 2026, do Diario de Pernambuco.
Mais do que um reconhecimento, € um orgulho
fazer parte da vida dos pernambucanos.

Obrigado por escolher a Ypé ontem, hoje e por deixar
a gente continuar fazendo parte da sua vida amanha.
Afinal, a Ypé nao tem so 75 anos de historia.

Tem 75 anos de histérias com vocé.

MARCAS
PREFERIDAS

TILARE e PRABL RN 0
2028 ¥

) @oficialype

www.ype.ind.br
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Sande

amais de 70 anos, o Hospi-

tal de Olhos de Pernambu-

co (HOPE) constroiuma tra-
jetoria de referéncia na saude do es-
tado. Especializado em oftalmologia
e em otorrinolaringologia, € o inico
hospital de olhos das regides Norte
e Nordeste certificado pela Qmen-
tum Internacional, um dos mais im-
portantes selosde qualidade e de se-
gurancaemsaude domundo. Agora,
essaatuacao € novamente reconhe-
cida pelo publico: pela 112 vez, o HO-
PE conquista o primeirolugar emsua
categoriana pesquisa da premiacao
Marcas Preferidas, promovida pelo
Diario de Pernambuco.

Para a diretora executiva do HO-
PE, Cyntia Santiago, a conquista tra-
duzarelacao de confianga construi-
daaolongodasultimasdécadas. ‘Ca-
da paciente atendido faz parte des-
sa historia. E a confianca de milha-
res de pernambucanos que nos ins-
pira a evoluir, a investir em tecnolo-
gia,afortalecer nossa equipeeaino-
var sem abrir mao do proposito que
nosacompanha: oferecer umamedi-
cina de exceléncia, sempre comres-
peitoavida’”

Acertificacao QmentumInternacio-
nal é umreflexo desse cCOmpromisso.
Napratica, ela atesta que 0s processos
dohospital seguem padrdesinterna-
cionais de qualidade e de seguranca,
garantindo um atendimento eficien-
te, seguro e focadonasnecessidades
de cada paciente.

‘Cadainovacaoincorporadaaohos-
pital tem um unico propodsito: propor-
cionar diagnosticos mais precisos,
tratamentos mais seguros e uma ex-
periéncia cada vez maisacolhedora.
Paranos, tecnologia e humanizacao
ndo sao conceitos distintos. Elas ca-
minhamlado alado para proporcio-
nar uma assisténcia de exceléncia’,
destaca Cyntia.

Um dos pilares para essa assistén-
cia é um atendimento mais agil ein-
tegrado. Com unidadesnaRegiao Me-

HOPE ALIA
INOVACAO AO
CUIDADO COM
AS PESSOAS

INSTITUICAO ESPECIALISTA EM OLHOS SE
CONSOLIDOU COMO UM DOS PRINCIPAIS CENTROS
DE SAUDE DO NORTE E NORDESTE

Cyntia: “A confianca de milhares de pernambucanos que nos inspira a evoluir

tropolitana do Recife eno Agreste, o
hospital oferece consultas, exames e
urgéncia 24 horas. Quandonecessa-
rio, 0 pacientejapode sair com o pro-
cedimento cirurgico agendado, con-
centrando diferentes etapas do cui-
dadoemum so lugar.

Deacordo com Cyntia, entreas prio-
ridadesestaonovosinvestimentosem
tecnologia, expansao da infraestru-
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tura, desenvolvimento das equipes
e aprimoramento continuo dos pro-
cessosassistenciais. ‘Nossomaior ob-
jetivo é que o HOPE continue sendo
lembrado ndo apenas como umare-
feréncia em oftalmologia e otorrino-
laringologia, mas que transformou vi-
das, inspirou confianca e contribuiu
paraelevar opadraodasaudeemtodo
oBrasil’,concluiadiretora executiva.

HENRIQUE GOMES/DIVULGAGAO

Tudo o que faz parte

da sua vida passa
pelos seus sentidos

Ver o sorriso de quem vocé ama. Ouvir uma boa conversa. Sentir o
cheirinho do bolo saindo do forno. Sao os sentidos que nos conectam aos
momentos especiais da vida. E preservar a visao, a audi¢cao e o olfato e
fundamental para continuar aproveitando cada experiéncia.

O HOPE € um hospital completo em Oftaimologia e Otorrinolaringologia,
com consultas, exames, cirurgias, urgéncia e atendimento nos principais
shoppings de Pernambuco.

HOPE | Cuidando dos sentidos que conectam vocé da vida.

(81) 3302-2121
@hopereferencia
hope.com.br

Responsaveis técnicos: Dr. Bernardo Cavalcanti (CRM 16348 | RQE 520} e Dr. Ronald Cavalcanti (CRM 5434 | RQE 872)




eferéncia em sauide para va-

rias geracdes de pernambu-

canos, o Real Hospital Portu-
gués (RHP) alia tradicdo, tecnologia
e cuidado para oferecer uma assis-
téncia cada vez mais completa. Ao
longo de 171 anos de histdria, a insti-
tuicao soube acompanhar as trans-
formacdes da medicina sem perder
aquilo que construiu suareputacao:
a confianca de quem escolhe o hos-
pital nos momentos mais importan-
tesdavida.Eessarelacaoquefazdo
Hospital Portugués, mais uma vez,
uma das empresas escolhidas pelo
publico no Prémio Marcas Preferi-
das, do Diario de Pernambuco, fi-
cando em primeiro lugar como hos-
pital particular preferido.

ParaMatheus Oliveira, diretor exe-
cutivo de mercado, marketing e ex-
periéncia do cliente dohospital, man-
ter arelevancia aolongo de mais de
um século é resultado de um traba-
lho continuo. “Conquistar é dificil,
permanecer ¢ ainda mais. Este re-
conhecimento confirma que, mes-
mo apos 171 anos de historia, segui-
mos honrando o legado construido
aolongode geragoes, sem abrir mao
dainovacdo,daqualidade e dahuma-
nizacdono cuidado’, afirma.

Hoje, 0 Real Hospital Portugués é o
maior complexohospitalar doNortee
Nordeste, commais de 800 leitos, dos
quais200saodeterapiaintensiva. Além
disso,retineum corpoclinicoformado
pormaisdequatromilmeédicoseuma
equipe commaisdeseismil colabora-
dores.Sénoultimoano,forammaisde
ummilhaodeatendimentosemaisde
300 mil exames deimagem.

Matheus Oliveirareforca que o cui-
dadonoRHP vaialém daassisténcia
meédica. A proposta € oferecer umaex-
periénciaacolhedoradurantetodaa
jornadadeatendimento. Esse compro-
misso também deu origem ao espaco
Unique, que une conforto, privacida-
deetecnologia paraumaexperiéncia
diferenciada durante a internacgao.
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Maior complexo
hospitalar do
¢ Norte e Nordeste
| conta com mais
de 800 leitos

A REFERENCIA

MAXIMA EM SAUDE

NO HOSPITAL
PORTUGUES

RHP CONTA COM 171 ANOS DE HISTORIA,
COMBINANDO TECNOLOGIA, ESTRUTURA E
ATENDIMENTO HUMANIZADO

Comindicadores assistenciaisaci-
ma da média da Associagao Nacio-
nal de Hospitais Privados (Anahp),
o hospital também investe em solu-
¢Oes que facilitam a experiéncia do
paciente, como oaplicativoMeu RHP,
que permiteagendar consultas e exa-
mes pelo celular. “No tiltimo ano, con-
tinuamos a investir em equipamen-
tos de ponta, como automacdo com
robos para a limpeza de leitos, uma
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novaressonancia magneéticana uni-
dadeBoa Viagemeaampliacdaodara-
dioterapia com o Identify, um dispo-
sitivo para o tratamento oncologico.”
Para o diretor executivo, ser lem-
brado espontaneamente pelos per-
nambucanos reforca a responsabili-
dade de continuar evoluindo. ‘Esse
reconhecimento pertence aos nos-
s0s colaboradores, ao corpo clinico
eatodos os profissionais”, finaliza.

: Quando Pernambuco
=scolhe, a confiancga

Ll P L s e

Eleito mais uma vez o hospital

" |

B

parficular preferido dos pernambucanos
no Prémio Marcas Preferidas,

o Real Hospital Portugués reine

a maior estrutura hospitalar do Norte
e Nordeste, um corpo clinico de
referéncia e exceléncia reconhecida
internacionalmente pelo ranking
= World's Best Hospitals, da Newsweek,
- um dos mais respeitados do mundo.

-l"*.
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Real Hospital

Siga nossas redes sociais: @[E raalhospitalpartugues I
Portugués

Déretar Thcrioe-hidico: Dr. Noel Loursire - CRM-PE: 14209
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Servicos

4 mais de cinco décadas
H atuandonomercado,o Gru-

po Preserve Liserve cons-
truiu uma histériamarcada pela ofer-
ta de solucdes em seguranca patri-
monial, transporte de valores, ter-
ceirizacao de servicos e consulto-
ria. Essa trajetoria, construida com
foco na qualidade dos servicos, se
reflete, mais um ano, na preferén-
ciados consumidores. Pelalldvez,a
empresa ¢ escolhida pelos pernam-
bucanos no prémio Marcas Preferi-
das,do Diario de Pernambuco, re-
forcando uma relagao construida
com proximidade e exceléncia na
prestacdo de servicos.

“Ser reconhecido como uma das
marcas mais lembradas pelo publi-
coémotivode grande orgulho e, aci-
ma de tudo, responsabilidade. Es-
sereconhecimento demonstra que
estamos no caminho certo e refor-
ca que a credibilidade é conquista-
dadiariamente, por meio da dedica-
¢ao de cada colaborador e da con-
fianca depositada por nossos clien-
tesao longo dos anos’, destaca Feli-
pe Gomes, diretor comercial do Gru-
po Preserve Liserve.

Com presenca em diversas cida-
des do Nordeste e mais de 10 mil co-
laboradores, a marca se consolidou
como uma das principais referén-
cias do setor, investindo continua-
mente em servicos alinhados as ne-
cessidades de cada cliente. De acor-
docom Felipe Gomes,a proximidade
norelacionamento e o entendimen-
to de que cada operacao possui ca-
racteristicas proprias permitem de-
senvolver estratégias sob medida,
com foco em eficiéncia e parcerias
delongo prazo.

Ainovacdotambémfazpartedaes-
tratégia de crescimento da empresa.
O grupo investe constantemente na
moderniza¢ao dos processos, em sis-
temasinteligentes de monitoramen-
to,automacdo, analise de dados e ges-
taointegrada das operacoes. Aomes-

PRESERVE

LISERVE:

O VALOR

DA PRESENCA E
DA PROTECAO

PELA 112 VEZ CONSECUTIVA, EMPRESA CONQUISTA
A PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES

mo tempo, acredita que atecnologia
so geraresultados quando esta acom-
panhada de equipes preparadas, por
isso mantémum investimento conti-
nuona capacitacao eno desenvolvi-
mento dos colaboradores.

“As pessoas sao 0 maior patrimo-
nio do Grupo Preserve Liserve. Ne-
nhumatecnologia ou estrutura subs-
titui o comprometimento, a dedica-
¢ao e o profissionalismo dos cola-
boradores que representam a nos-
samarca.Cadaumdeleséresponsa-
vel por fortalecer a confianca que o
mercado deposita emnossa empre-
sa’,diz Gomes.
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Empresa segue investindo em tecnologia e desenvolvimento humano

Questionado sobre osignificadode
conquistar a preferéncia do publico
pOor maisumano consecutivo, o dire-
tor comercial renova o cCompromis-
so do grupo de continuar evoluin-
do. “Seguiremos investindo em tec-
nologia, expansao sustentavel e de-
senvolvimento humano para conti-
nuar oferecendo entregas cada vez
mais completas,inovadoras e segu-
ras. Mais do que crescer, nos da Pre-
serve Liserve queremos continuar
sendo uma empresa queinspira con-
fianca e gera valor para clientes, co-
laboradores e toda a sociedade’, afir-
ma Felipe Gomes.
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SOLUCOES COMPLETAS
PARA CUIDAR E PROTEGER
O SEU PATRIMONIO

Grupo Preserve Liserve

1° Lugar na Categoria Empresa de Seguranca

MARCAS
PREFERIDAS '

DARIO de PERMAMBIUCO 200
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B RO Grupo Preserve Liserve | www.griupopreserveliserve.com.br:



Servicos

elo quintoano consecutivo, o
P Grupo Adlimsegue como1°]u-

gar nacategoria Terceirizacdao
de Servicos do Prémio Marcas Prefe-
ridas do Diariode Pernambuco Em
umcenariodeavangodo setor de ter-
ceirizacao - principalmente nos ulti-
mosdezanos-aAdlim entende que,
hoje, a prestacao de servigos ocupa
umlugar diferente, sendo uma estra-
tégia de gerenciamento e otimizacao
€n3ao sO uma solucao operacional.

Pernambucana,a Adlim percebeu,
aolongodeseusquase48anos,queo
Compromisso comaentregaévitale
que a credibilidade entre a empresa
e seus clientes é construida a partir
dosbonsresultados. Paraisso, a em-
presa ampliou suas competéncias e
adotoumeétricas cada vezmaistrans-
parentes com seus proprios resulta-
dos,comodiz o presidente do Grupo
Adlim, Jonas Alvarenga.

‘Intensificamos o acompanha-
mento dos contratos, ampliamos o
uso deindicadores de desempenho
e fortalecemos nossa comunicagao
institucional, mostrando ao merca-
do que terceirizacao é gestao, tec-
nologia e geracao de valor’, comen-
ta o presidente.

Reconhecido com certificados de
Sistema de Gestdo da Qualidade, pe-
1aISO 9001, e com 0 Selo IQG de Dis-
tincdo em Higienizacao Hospitalar, o
Grupo Adlim inovou nos seus meto-
dos de gestdo otimizada através da
plataforma Adlim Now - hoje ja na
sua versao 3.0. Com a funcao de au-
tomatizar a gestao deleitos hospitala-
res, 0 programa incorporourecursos
de IA e agora oferece solucoes tam-
bém para gestdo contratual.

‘Evoluimos a gestao da cadeia de
leitos hospitalares, integrando, em
uma unica plataforma, os processos
de higienizacao e de desinfeccao as
demais etapas dos servigos hospi-
talares. Essa integracao proporcio-
na maior rastreabilidade das opera-
cOes’, destaca o diretor.

ADLIM:

DIVULGAGAO

Alvarenga:
“Terceirizacao

é gestao,
tecnologia e
geracao de valor”

TECNOLOGIA
E GESTAO
INTELIGENTE

COM QUASE 50 ANOS DE MERCADO, MARCA APOSTA
EM INOVACAO E INDICADORES DE QUALIDADE PARA
GARANTIR PREFERENCIA DO PUBLICO

Juntoaexcelénciatécnica, o Grupo
Adlim também se compromete com
sua comunicacdao. A marca entende
que confianca é algo construido. Pa-
ra o grupo, os clientesndo podem ser
apenas assistidos, devem ser acom-
panhados integralmente, com total
transparéncia. Essa tem sido a essén-
cia da empresa nas suas quase Cinco
décadas de atuacgao.
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“Nossa prioridade é continuar cres-
cendodeformasustentavel, investin-
do eminovacao, em tecnologia e na
exceléncia operacional. Queremos
ampliar nossa presenca em novos
mercados, fortalecer aindamaisore-
lacionamento comnossos clientese
seguir sendoreferéncia nacionalem
solucdesdeterceirizacdo.” finalizao
presidente do Grupo Adlim.

Muito mais
que servicos,:
entregamos
confianca.

Na Adlim, somos especialistas
em terceirizagdo e oferecemos
solugoes completas que unem
pessoas qualificadas,
tecnologia e gestdo inteligente
para transformar o dia a dia
dos nossos clientes.
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Eleita pela
amarca de ter{:efr:. aCa

preferida de
Pernambuco.

Uma confiang¢a construida todos os
dias por quem trabalha conosco e
por quem escolhe o Grupo Adlim.
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Conheca agora :
NOSSOS Servigos

MNosso crescimento vem de Deus E
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a cidades que crescem na-
H turalmente. Outras tém sua

dinamica transformada por
projetos capazes deredefinir aforma
Comoaspessoas vivem e ocupamde-
terminados espagos. Foi com essa vi-
sao que oshopping RioMar Recife, in-
tegrante do Grupo JCPM, foiinaugura-
doem 2012.Umdosmaioresda Amé-
ricalLatina, nasceu propondoumcon-
ceitoainda pouco comumno pais:reu-
nir comeércio,gastronomia, lazer, cultu-
ra,saude, servicoseatividades empre-
sariais emum unico endereco, crian-
doumespago pensado paraacompa-
nhar arotina daspessoas muito além
domomento das compras.

Apropostaantecipavauma transfor-
macdo que se consolidounosanos se-
guintes. Em vez de um centro comer-
cial tradicional, o RioMar Recife foi
concebido como um complexo mul-
tiuso, capaz deintegrar diferentes ati-
vidades e adaptar-se continuamente
as mudancas no comportamento do
consumidor. Essa caracteristica aju-
douamanté-loentreasMarcas Prefe-
ridas dos pernambucanos, novamen-
te com o primeiro lugar na categoria
Shoppings da premiacdo do Diario
dePernambuco.

Para o presidente do Grupo JCPM,
Jodo Carlos Paes Mendonga, esse re-
conhecimento é consequénciadare-
lacdo construida comopublicodesde
ainauguracao. ‘Atribuo essereconhe-
cimentoaformacomonosrelaciona-
MOS Com as pessoas. Sempre busca-
mos oferecer um ambiente plural, no
qualas compras saoapenas umapar-
te da experiéncia’, afirma.

Desde oinicio, o projetofoi pensado
para oferecer conveniéncia em senti-
doamplo. Teatro, torres empresariais,
polomeédico, gastronomia,lazer euma
ampla rede de servicos passaram a
conviver em umimesmo espaco, per-
mitindo que diferentesnecessidades
dodiaadiafossemresolvidasemum
unicolocal Recentemente, o shopping
incorporounovosinvestimentos, co-
mo o Rooftop RioMar, voltado a gas-

HEUDES REGIS / DIVULGAGAO

Paes Mendonca
salienta oferta
de um ambiente
plural

0 SHOPPING QUE
REDESENHOU
UMA CIDADE

RIOMAR CONSOLIDOU-SE COMO UM DOS PRINCIPAIS
POLOS DE CONVIVENCIA DO RECIFE E AJUDOU A
IMPULSIONAR MUDANCAS URBANAS NO PINA

tronomia com vista para orio,e uma
area de eventos planejada paraforta-
lecer a vocagao do Recife como des-
tino de turismo de negocios.

Para Jodo Carlos Paes Mendonca, o
consumidor contemporaneo procura
praticidade e deseja concentrar dife-
rentesatividadesemummesmoam-
biente. “O consumidor atual quer re-
solver tudo em um so lugar. Um sho-
ppingéumespaco vivo,quese trans-
formaaolongodotempo.Quandoele
ja nasce com vocagao para o multiu-
s0,essaadaptacdoacontece deforma
mais confortavel eassertiva’,destaca.
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Emvaloresatualizados, suaimplan-
tacdo representou investimentos da
ordemdeR$16bilhdo.Localizadoes-
trategicamente entreaszonasNortee
Suldo Recife, 0o empreendimento tor-
nou-se um dos principais vetores de
desenvolvimento do bairro do Pina.

Atualmente, o RioMar Recife man-
tém mais de 500 colaboradores di-
retos na administracdo do condomi-
nio eresponde por aproximadamen-
te 8.900 postos de trabalho nas ope-
racoes doslojistas, além de impulsio-
nar umaextensa cadeia defornecedo-
res, prestadores de servigos e peque-

Nnos negocios instalados no entorno.
Osnumerosajudamadimensionar
essapresenca.Saol03milmetrosqua-
drados de Area Bruta Locavel (ABL),
distribuidos em mais de 470 opera-
¢Oes, entrelojas e quiosques, cercade
70 operacdes gastrondmicas, maisde
40 servicos, complexo de lazer com
12 salas de cinema, teatro com qua-
se 700 lugares, parque de diversdes
eletrénicas, polo meédico, estaciona-
mento paramais de5.600 veiculos e
umaarea de eventos de aproximada-

um aplicativo constantemente atua-
lizado, que reune funcionalidades
como pagamento do estacionamen-
to, reservas em restaurantes e aces-
SO exclusivo a eventos promovidos
pelo RioMar Recife.
Paralelamente,aadministracaodo
RioMar Recife mantém um trabalho
continuoderenovagaodomix de ope-
racoes,acompanhandoastransforma-
¢6es do mercado e atraindo marcas
nacionaiseinternacionaisalinhadas
asexpectativasdopublico.Indoalém

mente2.300metros dosramosde co-
quadrados. Aolon- S mercio,lazer, sau-
. Espaco foi criado . ]
godoano,oRioMar : ; de,servicoseem
Reciferealizamais paraira lém da preendimentos,
del0Oeventosre-  Otina de com pras 0 COMPromisso
forcando suavoca- do consumidor com o desenvol-
cdocomoespacode vimento susten-
convivéncia e en- taveltambémfaz
tretenimento. parte da estratégia do Grupo JCPM.

Abusca permanente por inovagao
acompanhaessatrajetoria. O objetivo
étornar aexperiéncia dosclientes ca-
davezmaissimpleseintegrada. Entre
assolugdesadotadasestaoaleituraau-
tomatica de placasno estacionamen-
to, eliminando o uso de papel; e siste-
mas inteligentes que permitem loca-
lizar o veiculo por meio de totens di-
gitais. Além disso, o local conta com

RESPONSABILIDADE

Desde a implantacao, o RioMar Reci-
fefoi concebido paraadotar solucoes
voltadasaousoracional dosrecursos
naturais,oquelhe garantiua certifica-
caointernacional Alta Qualidade Am-
biental (AQUA), concedida pela Fun-
dacao Vanzolini. O empreendimen-
to também acumula quatro edicdes
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do Selo Verde Pernambuco, dez pre-
miacoesda Abrasce, reconhecimento
no Experience Awards, voltado a ex-
periéncia do consumidor, e homena-
gem do Recife Convention & Visitors
Bureau pela contribui¢ao ao turismo
de eventos da capital.

Aresponsabilidade social também
integra esse modelo de gestdo. Por
meio do Instituto JCPM, sao desen-
volvidas acoes de qualificacao pro-
fissional, empregabilidade e incen-
tivo ao empreendedorismo para jo-
vens das comunidades vizinhas. O
empreendimento mantémainda par-
ceriascom cooperativasde catadores,
fortalecendoareciclagemeageracao
derenda,alémdeiniciativas perma-
nentes voltadas a acessibilidade e a
inclusdo de pessoas com Transtorno
do Espectro Autista (TEA), reforcan-
do aideia de que desenvolvimento
econdmico e desenvolvimento so-
cial caminham juntos.

“Estaremos sempre conectados
as transformacoes do mercado, com
uma equipe comercial e operacional
que coloca o cliente em primeiro pla-
no,atentaasdemandaseasinovacoes
queumespacodinamico comooRio-
Mar Recife exige’, conclui Joao Carlos
Paes Mendonca.

VINICIUS LUBAMBO/ DIVULGAGAO

| RioMar Recife
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lgumas marcas se tornam

parte do cotidiano de dife-

rentes geragdes.EmPernam-
buco, a Ferreira Costa € uma delas.
Com mais de 140 anos de historia, a
empresa aparece novamente entre
as mais lembradas dos consumido-
res na premiacao Marcas Preferidas
doDiariodePernambuco, mostran-
doque suatrajetoria continua fazen-
dosentidoemummercado em cons-
tante transformacao.

Nascidanoestadoeaindasobages-
tdo damesma familia, a Ferreira Cos-
tacresceuacompanhandoasmudan-
casno varejo enos habitos de consu-
mo. No entanto,a esséncia permane-
ce,segundoFlavia Chiba, gerente de
marketing e e-commerce. “Costuma-
mosdizer que amelhor propaganda
S30 0SNOSSOS Servicos, ou seja, cum-
prir a promessa de resolver o que as
pessoas precisam para suas casas e
seus negocios’, destaca.

Ao longo dos anos, o comporta-
mento de compra mudou e a Ferrei-
ra Costa vem acompanhando esse
movimento. O e-commerce da em-
presa é o terceiro mais acessado do
Brasil na categoria Casa & Moveis, se-
gundo a Conversion. Jano varejo de
material de construcao, ocupa a ter-
ceira posicao no Ranking Nacional
da Anamaco 2026.

“Temos avancado de formaimpor-
tante,integrando cada vez maislojas,
canaise servicos e utilizando tecno-
logia e dados para entender melhor
asnecessidades dosnossos clientes.
Estamos evoluindo emmelhoriasde
experiénciaenodesenvolvimentode
novassolugdes digitaiscomousoda
inteligéncia artificial’, diz a gerente.

Atualmente, sdonove grandeslojas
em cinco estados do Nordeste, além
deumaoperacdo on-line queatende
todo o Brasil. O portfolio retne mais
de80militenseaempresa contacom
cerca de seis mil colaboradores. Mi-
lh6es de pessoas passam anualmen-
te pelos canais fisicos e digitais.

FERREIRA COSTA
REINVENTA
VAREJO SEM
PERDER RAIZES

COM NOVE MEGASTORES E FORTE AVANCO DIGITAL,
EMPRESA CELEBRA PERMANENCIA NO TOPO DO
RANKING PREFERIDO DOS PERNAMBUCANOS
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Loja esta presente em cinco estados do Nordeste, além do site para todo o Brasil

ParaFlavia, o reconhecimento no
Prémio Marcas Preferidas tem um
significado especial justamente por
acontecer emPernambuco,ondeahis-
téria da empresa comecou. “Ser lem-
brada entreasmarcas preferidas dos
pernambucanosmostraquenessare-
lacdo existe confianca, memoria afe-
tiva e proximidade com amarca. Pa-
ranos, receber esse reconhecimen-
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toémotivode orgulho, mastambém
deresponsabilidade”, afirma.

Sobre 0s proximos passos da Ferrei-
raCosta, Flavia destacaqueaempre-
saseguirainvestindo em transforma-
cao erelacionamento. ‘Estamos am-
pliando 0 nosso ecossistema. Que-
remos continuar sendo uma empre-
saessencialmente voltada arelacao
com as pessoas’, conclui.

@
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Varejo

econhecidamaisumavezno
RPrémio Marcas Preferidas do

DiariodePernambuco,aRo-
val segue, ha anos, no topo da lem-
branca dos consumidores quando o
assunto e cuidadofarmacéuticoespe-
cializado. Para uma empresa genui-
namente pernambucana, que nas-
ceuno Recife e construiu uma traje-
tériademaisde 37anos,a permanén-
Cia entre as marcas mais lembradas
também representa a consolidacao
de umarelacao construidaaolongo
do tempo com o publico.

“‘Ser a mais lembrada na nossa pro-
pria terra é a resposta de que 0 nosso
proposito de transformacao de saude
temalcancadomuitas pessoasnestas
mais de trés décadas de historia’, afir-
ma Charles Tokarski, CEOdo GrupoRo-
val.Segundoele, qualidade, tecnologia
eeficaciaestdonabase daatuacaoda
empresa, que aposta na combinacao
desses pilares com a busca por trata-
mentoscada vezmaispersonalizados.

Diferente de ummedicamento pro-
duzido em escala para atender a um
grandenumero de pessoas,a manipu-
lacdo permiteadaptar formulacdesas
necessidades especificasde cada pa-
ciente. Na Roval, isso pode significar
reunir diferentes medicamentos em
uma unica capsula, transformar um
tratamento em sachés soluveis ou de-
senvolver apresentacdes quefacilitem
a adesdo, como chocolates, gomas e
pirulitos. Na dermatologia, as formu-
lacbestambém podem ser ajustadas
ascaracteristicasde cadapele. Aatua-
cdoespecializada seestendeaindaaos
animais, por meiodaRoval Pet,marca
do grupo dedicada exclusivamente a
manipulacao veterinaria, comopcoes
comobiscoitos para caes, pastassabo-
rizadas para gatos e tratamentos desti-
nados a animais silvestres.

Porlidar diretamente comasaude,
aoperacaoexigeumaestruturarigo-
rosa de controle. Comorede de fran-
quias, cada unidade passa por pro-
cessos deaprovagdo junto aos orgaos
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FARMACIA DE mawipyy

Maioria de suas
operacées esta
concentradano
Nordeste euma
em Sao Paulo

ROVAL CHEGA
A 100 LOJAS
E AMPLIA
HORIZONTES

MARCA PERNAMBUCANA EXPANDE SUA REDE, SEM
ABRIR MAO DA PROXIMIDADE E DA PERSONALIZACAO

competentes antesdeiniciar as ativi-
dades. A empresa também mantém
treinamentos periodicos, testes de
qualidade, auditorias e critérios para
selecdo defornecedores farmacéuti-
cos. A capacitacdodasequipeseapre-
senc¢ade um corpo técnico de quali-
dade fazem parte da estratégia para
manter os padrées da marca nas di-
ferentes cidades onde esta presente.

Em?2026,aRovalalcancouamarca
de1001ojas, sendo a maioria no Nor-
deste e uma em Sao Paulo. A empre-
sajasomamais de cinco premiacoes
locais enacionaisrecebidasaolongo
do ano. O crescimento acompanha
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uma estratégia de expansao que bus-
caampliar a presencadamarcasem
deixar deladoaestruturanecessaria
para sustentar a operacao.

A aposta da empresa € avancar
nesse mercado a medida que o con-
sumidor passaa conhecer melhor as
possibilidades damanipulacao, refor-
cando o cuidado com a saude de ca-
da cliente. “O mercado para a mani-
pulacdo ainda é amplo e ha muitos
espacos a conquistar. A perspectiva
para os proximos anos € muito posi-
tiva, commais pessoas conhecendo
e consumindo saude personalizada’,
destaca Tokarski.

PERMANECER
NA SUA MEMORIA
ENOSEU®

MARCAS
PREFERIDA

DOIANIG e FERMAM Iy

202
Pelo setimo ano consecutivo,
a farmacia de manipulagdo N°1

gquando @ assunto e cuidar bem

de vocé e da sua saude,
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A FORGA DA NAGEM NO
MERCADO DE TECNOLOGIA

COM MAIS DE TRES DECADAS, EMPRESA PERNAMBUCANA COMBINA VAREJO
FISICO, E-COMMERCE, DISTRIBUICAO E ATENDIMENTO CORPORATIVO

relacdodosconsumidorescom

a tecnologia mudou e, junto

comela, tambémmudou afor-
made comprar. Sehdalgunsanosalo-
ja fisica concentrava boa parte da ex-
periéncia de consumo, hoje a jornada
passa por diferentes canais, da pesqui-
sanainterneta compra presencial e a
entregaem casa. Enesse cenarioquea
Nagem vem consolidando suaatuacao
COmOo uma empresa omnichannel, re-
unindo varejofisico, e-commerce, dis-
tribuicdo e atendimento corporativo.

Commais detrésdécadasdemer-
cado,aNagem mantém um portfoélio
demaisdeseismil produtos, distribui-
dosentrecercadel50marcas. Aestru-
tura logistica é formada atualmente
por seis centros de distribuigcdo, que
somam 22 mil metros quadrados de
areadearmazenagem,alémdefrota
propria e transportadoras parceiras
para atender clientes em diferentes
regides do pais.

Adiversidade de canaisé umadas
caracteristicas que marcam a opera-
cao da Nagem. No varejo, a empresa
mantém lojas fisicas voltadas a dife-
rentes categorias, como informatica,
telefonia, eletrénicos, games, papela-
ria, eletroportateis e eletrodomesti-
cos.Noambiente digital, o e-commer-
ce amplia o alcance da marca e per-
mite que o consumidor tenha aces-
SO a0 mesmo universo de produtos
sem depender da presenca fisica de
umaunidade.

A atuacdo também se estende ao
mercado corporativo. Por meio des-
se canal, a Nagem oferece produtos
e solucdes para empresas de diferen-

Lojas fisicas estdo voltadas a diferentes categorias, como informatica e games

tes portes, com atendimento especia-
lizado e estrutura de distribuicao pa-
ratodo oterritorio nacional. A empre-
samantém centrosdedistribuicaoem
Pernambuco, Bahia, Ceara, Sao Paulo,
Espirito Santo e Paraiba, uma estraté-
glaquebuscaaproximar estoqueeope-
racaodosdiferentes mercadosatendi-
dos.Por trasdessa estrutura estauma
operacdoque depende cada vezmais
detecnologia elogistica, cominvesti-
mentos em processos capazesdein-
tegrar os diferentes pontos de conta-
to com o consumidor, para tornar a
experiéncia entre os ambientes fisi-
co edigital mais fluida.

A estruturatambém envolvemais
de doismil colaboradores. ParaaNa-
gem, a expansao dos canais de ven-
daprecisa estaracompanhadadein-
vestimento ematendimento e gestao
depessoas, doisaspectos que fazem
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parteda opera¢aoda empresa. Atual-
mente, a companhia também desta-
caacertificacao Great Place to Work
(GPTW) como parte de suas iniciati-
vasvoltadasaoambiente de trabalho.

AtrajetériadaNagemacompanha
a propria revolucao do mercado de
tecnologia. De uma atuacao focada
no comeércio deinformatica,aempre-
sa transformou-se em um ecossiste-
ma completo, preparado para aten-
der desde o consumidor embuscade
um item pessoal até grandes corpo-
racdes quenecessitam de infraestru-
turatecnologicaavancada. Essa ver-
satilidade paratransitar por diferen-
tes modelos de negdcio e antecipar
tendéncias justifica a forca da mar-
caem Pernambuco e sua consolida-
€aono cenario nacional, mantendo-
-Se sempre relevante para as trans-
formacdes do consumo.

RAFAEL VIEIRA/DP FOTO

A Nagem é a preferida
dos pernambucanos
ano apos ano,

desde 2016.

Por 11 anos consecutivos a Nagem ocupa

o primeiro lugar na categoria Lojas de Informatica
do Prémio Marcas Preferidas. Para nds, o maior
reconhecimento sempre sera a preferéncia

e a satisfFacao dos nossos clientes.

Aos pernambucanos, o nosso muito obrigado!

MARGAS
PREFERIDAS

TRARI)- = PEBAARIUC T T
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nagem.com.br
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finidade foi a palavra que
guiou as Oticas Diniz em
2026.Fundadaem 1992 por

Arione Dias, a marca nativa de Sao
Luis (MA) hoje é uma das franquias
mais bem-sucedidas do Brasil, com
1.0251ojasativas, segundoa Associa-
cdo Brasileira de Franchising (ABF),
além da presenca no e-comimerce.
Por mais um ano, a marca foi a mais
lembrada pelos consumidoresna pes-
quisa queresultouno Prémio Marcas
Preferidas do Diario de Pernambu-
co, na categoria Oticas.

A preferéncia dos consumidores
se consolida com adimensao done-
gocio. E amaior rede de ticas 100%
brasileira do pais - e essa caracteris-
ticaéodiferencial paraarelacaoem-
presa-cliente construidaaolongode
trésdécadas. Como umamarcaintei-
ramente nacional, as Oticas Diniz se
empenham em conhecer oshabitos
de compra dos brasileiros.

Com o tempo, foram descobertos
dois fatores principais para fidelizar
seu publico:informagdes completas
eprecosacessiveis. Amarcabuscase
aproximar do seu cliente por meiode
um atendimento personalizado, que
alcanca o consumidor -eassuas ex-
pectativas-comum portfélio de pro-
dutos diversos e opgoes de pagamen-
to flexiveis.

Como uma forma de mostrar que
€s5as sao suas prioridades, a empre-
sa tem investido em uma comunica-
caointegrada, que conectaaexperién-
ciade consumo digital a experiéncia
fisica. As equipes sao treinadas para
acompanhar osclientesno virtualeno
presencial -sobretudo porque grande
partedopublicotemumajornadade
compra que passa pelas midias digi-
taisantes de chegar aobalcaodaloja.

Ofeito que atestou a busca das Oti-
casDinizpelosseus clientes foia aber-
turadalojano ShoppingPlaza,em Ca-
saForte, inaugurada em junho deste
ano. A decisao de criar esta unidade
veio do entendimento de que a re-

PROXIMIDADE
COM CLIENTE
FORTALECE AS
OTICAS DINIZ

EM MAIS UM ANO DE CRESCIMENTO, A REDE DE
OTICAS MARANHENSE MARCA SEU ANO COM A
INAUGURACAO DE MAIS UMA LOJA NO RECIFE

Jaqueline: compromisso de estar cada vez mais perto dos recifenses

gido tinha uma demanda fixa, além
de ampliaraatuacdodamarcanaZo-
na Norte do Recife.

Apos as agdes e os resultados do
primeiro semestre de 2026, as Oti-
cas Diniz celebram o Selo de Exce-
léncia em Franchising (SEF), conce-
didoamarcapela ABF, consecutiva-
mente desde 2023. “Nossa expecta-
tiva é continuar crescendo de forma
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sustentavel, fortalecendo a presenca
de toda a rede Oticas Diniz em Per-
nambuco. A inauguracao da unida-
dedo ShoppingPlazarepresenta esse
compromisso de estar cada vezmais
perto dos recifenses e nos incentiva
a seguir avaliando novas oportuni-
dades de expansao’, afirma Jaque-
line Braga, diretora da praca Recife
das Oticas Diniz.
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APRESENTE ESTE ANUNCIO E GANHE

%OFF

PARA CELEBRAR ESTA CONQUISTA.

AGORA QUEREMOS CONQUISTAR
VOCE DENTRO DA NOSSA LOJA.

( Espinheiro ) ':If"__ Casa Forte _‘:}

Estrada do Encanamento, B96.
2 (B1) 3242-2769 | (L) (81) 99689-3706

( Plaza Shopping )
Rua Dr. Joao Santos Filho, 255 - Loja 39,
L) (B1) 99549-2055

Rua Dr Vicente Meira, 118,
® (B1) 3244-8B458 | ) (B1) 99696-5176
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lgumas relagdes sao cons-
truidas ao longo de déca-
das.E o caso da familia Nu-

nes com o setor automotivo em Per-
nambuco. A historia comecou em
1973, comaaberturada Caxanga Vei-
culos, e ganhouumnovo capitulo 20
anos depois, quando Humberto Nu-
nes,o Seu Beto, fundou a Autonunes.
Hoje, naterceira geracaoda familiaa
frente dosnegocios, o grupoacabade
conquistar o primeiro lugar na cate-
goria Revendedora GM/Chevrolet do
MarcasPreferidas 2026, do Diariode
Pernambuco.

‘Mais do que umreconhecimento,
esseresultado representa a confian-
caconstruidaaolongodedécadase
arelacaode proximidade que desen-
VOlvemos com 0s pernambucanos’,
destaca Julyanna Pessoa, gerente de
marketing e CRM (gestao de relacio-
namento como cliente). Hoje,a Auto-
nunes conta comquatrounidadesem
quatromunicipios, cercade 270 cola-
boradores e comercializa aproxima-
damente cincomil veiculos por ano.

Ao longo dos anos, a empresa am-
pliou sua atuacao para oferecer uma
jornadamais completa, reunindo vei-
culosnovos e seminovos, pos-venda,
pecas, acessorios, seguros, financia-
mento e outrassolucdes de mobilida-
de. Aomesmo tempo, passou a incor-
porar tecnologia, inteligéncia de da-
dos, CRM eintegracdo entre canaisfi-
sicos e digitais para acompanhar um
consumidor que pesquisa, compara
€ muitas vezes comeca sua jornada
de compra pelainternet.

Paraa Autonunes,amodernizacdo
naosignifica deixar orelacionamento
emsegundo plano. A empresainveste
na qualificacao das equipes e no uso
datecnologia, justamente paratornar
oatendimentomais proximo e perso-
nalizado. “Tecnologia, estrutura e pro-
Cessossaoimportantes, mas precisam
estar aservicode umaexperiénciaba-
seada em confianca, transparéncia e
proximidade’ afirma a gerente.

KARINA APOLINARIO / DIVULGACAO

Fundador,

Seu Beto continua
presentenodiaa
dia da operacao

A FORGA E A
TRADICAO DA
AUTONUNES NO
AUTOMOTIVO

COM MAIS DE 30 ANOS DE ATUACAO NO MERCADO,
REVENDEDORA AMPLIA SUA PRESENCA SEM DEIXAR
DELADO A PROXIMIDADE COM OS CLIENTES

Essacombinagdo entreevolucaoe
vinculosduradourostambémaparece
dentroda propria empresa. Seu Beto
continua presentenodiaadiadaope-
racao, enquanto seufilho, Humberto
Nunes Filho, esta a frente do grupo.
Haainda colaboradores que acompa-
nhamaempresahamaisde30anos,
umarelacao delongo prazo que aju-
da a preservar a cultura construida
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pela familia. E esse equilibrio que a
empresa aponta como essencial pa-
racontinuar atravessando geracoes.
O grupo seguebuscandonovos ca-
minhos sem deixar para tras aquilo
que o trouxe até aqui. “Queremos que
cada cliente que passe pela Autonu-
nesleveumaboaexperiénciaeacer-
teza de que pode continuar contando
conosco’, conclui Julyanna.
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REVENDEDORA

= CHEVRROLET

Orgulhosamente, a revendedora Chevrolet
preferida dos pernambucanos.

Um legado que atravessa geragdes.

AutoNunes
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Veiculos e Motos

I ] omercadoautomotivo,acon-
fianca costuma ser construi-
da muito além do momento

dacompra.Enaatencdoaosdetalhes,

na transparéncia de cada etapa ena
forma como a empresa permanece
ao lado do cliente depois que o car-
ro sai da concessionaria. A Bremen
tem esse relacionamento como um
dos seus principais pilares e isso se
reflete na preferéncia dos consumi-
dores ao conquistar o primeiro lu-
gar como revendedora da Volkswa-
genno Prémio Marcas Preferidas, do

Diario de Pernambuco.

Deacordo comDavid Ribeiro, dire-
tor daBremen, essereconhecimento
reforca uma estratégia que vem sen-
do construidahamais de duasdéca-
das.“Colocar nossos clientes sempre
com prioridade maxima em satisfa-
cao fortalece também o ambiente e
arelacao da Bremen, proporcionan-
doummomento que vaimuitoalém
de negdcio. Nosso proposito é cons-
truir momentos especiais e memo-
raveis’, afirma.

Para manter esse padrao de aten-
dimento, a concessionaria investe
também em quem esta dooutrolado
dobalcdo. A empresa ouve os clien-
tes para entender suas principaisne-
cessidades e expectativas e, a partir
desses relatos, desenvolve proces-
S0S e treinamentos para as equipes.
“Todos, desde o dono, diretoria, ges-
torese colaboradores, devem verbali-
zar e praticar experiéncias que se tor-
nem especiais a cada passo do nos-
so cliente’, destaca.

Em um setor no qual a decisdao de
compraenvolve uminvestimentoim-
portante, seguranca e transparéncia
também ganharam espaconacultura
daempresa. A estratégia vem acom-
panhando o crescimento da opera-
cdo.Integrante do Grupo Parvi, maior
grupoautomotivo do Norte e Nordes-
te,aBremen carrega ainda arespon-
sabilidade derepresentar a Volkswa-
gennaregiao.

FAZ DA

Ribeiro: reconhecimento reforca estratégias construidas ha mais de 20 anos

CONFIANCA UM
COMPROMISSO

CONCESSIONARIA FORTALECE SUA PRESENCA
NOMERCADO AUTOMOTIVO, COM FOCO NO
RELACIONAMENTO E NA EXPERIENCIA DOS CLIENTES

Em Pernambuco, osresultadosre-
centesreforcamessa presenca: o cres-
cimento da Bremen contribuiu para
colocar amarca Volkswagennalide-
rancadomercado doRecife, alémde
apresentar um desempenho acima
da média nacional em Caruaru, no
Agreste doestado,ondetambématua.

David Ribeiro reforca que o reco-
nhecimento na pesquisa renova o
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compromisso da Bremen com as pes-
soas que fazem parte dessa trajetéria.
“Temosmuito orgulho dosrelatos que
ouvimos, e isso nos motiva nao ape-
nasamanter o cuidado e o zelo,mas
tambémabuscar umaevolugdo cons-
tante.Nossomaior patriméniosdoas
pessoas, por isso seguimos cuidando
sempre dosnossos clientes e colabo-
radores’, conclui.

JEAN CAMPOS/DIVULGAGCAO

1°LUGAR NO
NORDESTE

Resultados que refletem a confianca de milhares
de clientes e consolidam a Bremen como uma
referéncia Volkswagen na regiao.

Bremen

2/ %grvi
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te pernambucano, a Baterias

Moura transformou uma em-
presade origemlocalemumadasmaio-
reslideresem solugdesde acumulacao
earmazenamentode energiada Ameé-
ricado Sul. Aolongo de quase sete dé-
cadas, a marca consolidou uma histo-
ria marcada por inovagao, qualidade
e responsabilidade socioambiental,
sem perder a conexdo comsuasraizes.

Essetrabalho voltaaser reconheci-
dopelo publico com o primeirolugar
nacategoriabateria de automaéveisno
Prémio Marcas Preferidas, promovi-
do pelo Diario de Pernambuco. A
escolha dos consumidores reforca
uma relacao de confianca construi-
daaolongo do tempo.

“Esse reconhecimento tem valor
porquenasce da percepcao do publi-
co,de quemescolheamarcaquando
precisade seguranca,desempenhoe
atendimento de exceléncia. Ser lem-
bradareforcanosso compromissode
seguir entregando solugdes confia-
veisealinhadasastransformacoesdo
mercado’,afirma Andréa Lyra, direto-
rademarketing, produtos e comuni-
cacaoinstitucional do Grupo Moura.

Atrajetoriadaempresa éresultado
deinvestimentos continuosem capa-
cidadeindustrial, inovacao, tecnolo-
gia, formacdo de pessoas e expansao
comercial Mantendo Pernambuco co-
mo parte essencial dasuaidentidade,
a Moura cresceu sem abrir mao dos
valores que sustentaram suarelagao
com consumidores, distribuidores,
revendedores e parceiros.

Hoje,aatuagdo da empresa vai mui-
toalémdasbateriasautomotivas.Suas
solucdes estao presentes em carros,
motos, caminhoes, sistemas fotovol-
taicos, data centers, hospitais, teleco-
municacdes,embarcacdeseemdiver-
s0s segmentos industriais, acompa-
nhando as transformacoes do setor
energético e ampliando sua presen-
caemdiferentes areas da economia.

‘Essemovimentoampliaarelevan-

BATERIAS
MOURA FAZ DA
INOVAGAO UM
COMPROMISSO

EMPRESA AMPLIA SUA ATUACAO EM SOLUCOES
DE ARMAZENAMENTO DE ENERGIA MANTENDO A
QUALIDADE COMO MARCA REGISTRADA

ST
RhAAL mEmb ‘E'Q\\

Foco é entregar produto confiavel, alinhado as transformacdes do mercado

ciadamarca,acapacidade derespon-
dereatéantecipar-seasdemandasdo
mercado. AMouraestdnavanguarda
de temas decisivos, como eletromo-
bilidadelitio, BESS, eficiéncia energe-
ticaenovos modelos denegocio em
energia’, destaca Andréa.
Questionada sobre a preferéncia
dos consumidores e o trabalho da
Moura para se adaptar as suas no-
vas demandas, a diretora ressalta
que o objetivo é oferecer solugdes
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cada vez mais eficientes e uma ex-
periéncia consistente para o cliente.
‘A empresatrabalha paratraduzir te-
mastécnicosdeformaclara, orientar
escolhas, mostrar aplicacbesreais e
entregar uma experiéncia coerente
entremarca, produto e pos-venda. O
reconhecimento do publico aumen-
ta aresponsabilidade, mas também
confirma o caminho de seguir sen-
do uma marca que entrega energia,
confianca e futuro’, afirma.

DIVULGAGAO

MOURA.

A MARCA DE BATERIA
QUE PERNAMBUCO
CONHECE, CONFIA

E PREFERE.

Esse reconhecimento & reflexo de uma
trajetGria construida com consisténcia,
inovacio e fooco em qualidada.

Fara a Moura, estar entre s marcas preferidas
do estado onde nasceu & motivo de orgulho,

E tUm compromisso renovado com a exceléncia;

= nigiam

Moura
@ Moura



("]
(-}
Q
o
]
=
=

&
=
g
)
o
o
-y
)
£

eloterceiroano consecutivo,a
P Clarofoi eleitaa operadoramais
lembrada pelos pernambuca-
nosnoprémio Marcas Preferidas, rea-
lizado pelo Diario dePernambuco.
A Claro conquistou a primeira colo-
cacdonas categorias estratégicas de
Operadora de Celular e Internet Ban-
daLarga, umresultado quebeneficia
osclientesde Pernambuco ereafirma
umarelacdo construidaapartirdein-
vestimentos continuos e inovacao.
Oresultadodoprémiorefleteacon-
fianca dos consumidores em uma
empresa que acompanha a forma
Como as pessoas vivem, trabalham
e se conectam. Para atender as no-
vas demandas dos seus clientes, a
Claro investe continuamente na ex-
pansao de sua rede, na evolucao de
servigos e no desenvolvimento de
solucdes que unem conectividade,
entretenimento e recursos digitais.
“Essereconhecimento do povo per-
nambucano consolida a Claro como
referénciaem conectividade, demons-
traque estamostrabalhandono cami-
nho certoeque osinvestimentos con-
tinuos eminovacao e servicos acessi-
veisaosseus clientes em todo o esta-
do tém alcancado o objetivo com su-
cesso. Nossa missdao é oferecer sem-
preaosclientesamelhor experiéncia
parauma vidamaisdivertida e produ-
tiva’, comemora André Peixoto, dire-
tor regional da Claro para o Nordeste.
A Claro é uma empresa comple-
ta e integrada de telecomunicacbes
e servicos digitais. Ela atende com o
mesmo padrdo de qualidade todos
0s segmentos, desde os produtos de
conectividade e entretenimento pa-
ra o consumo massivo (B2C), até as
solucdes mais personalizadas e so-
fisticadas que envolvem inteligéncia
artificial, internet das coisas, nuvem,
ciberseguranca, entre outras inova-
coes, e ajudam a habilitar a transfor-
macao digital do mercado empresa-
rial, seja para empreendedores e pe-
quenas e médias empresas (PMES)

CLARO LIDERA A
PREFERENCIA DOS
PERNAMBUCANOS

OPERADORA CONQUISTA PREMIO MARCAS PREFERIDAS
EM PERNAMBUCO PELO TERCEIRO ANO CONSECUTIVO
NAS CATEGORIAS DE CELULAR EBANDA LARGA

Jl

André: investimentos continuos tém alcancado o objetivo com sucesso

ou para grandes empresas (B2B) e
governo (B2@G).

A Claro ainda usa sua expertise e
a inovacao como ferramenta para a
transformacao social, cominiciativas
como o Projeto Abrigo Amigo Claro,
quetransforma pontos de 6nibusem
espacos deapoio e acolhimento,com
atendimento remoto especializado
paraquemaguarda o transporte pu-
blico a noite. A empresa também le-
va conexao para escolas e capacita-
Cao para o uso de tecnologia em sa-
ladeaula para os educadores como
projeto Educonexao, além de fomen-
tar ainovacdo com o Campus Mobi-
le, concurso de inovacao focado no
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desenvolvimento de aplicativos com
impacto social.

Dessa forma, a Claro esta presen-
tecom conectividadenodiaadiade
seus clientes, consumidores e profis-
sionais e nas solucdes digitais que a
empresaentrega. E, com essa propos-
ta,a Clarolangouneste anoacampa-
nha Claro unica: uma so Claro para
pessoas, negocios e sociedade, que
consolidaamarca como uma opera-
doraunica e completa. Com foconas
infinitas possibilidades do seunego-
Cio,acomunica¢dodacompanhiare-
forcaatuacao abrangente, pluralida-
de de solucdes e celebra o sucesso
daintegracdodamarcaempresarial.

DIVULGAGAO

Para a Claro, toda preferéncia

P

comeca com uma’ conexao

de verdade.

Receber o Prémio Marcas Preferidas do Diario de Pernambuco,

mais uma vez, nas categorias Operadora de Celular, Internet e Banda Larga,
reforca o compromisso da Claro em colocar o cliente no centro de todas

as decisoes. Afinal, o que importa é a confianca de quem escolhe estar com a Claro.

Q CLARO.COM.BR/PORQUECLARO

Prémio Marcas Preferidas 2026 - Diario de Pernambuco
Fomts: Diario dn Permambuco, ITemdacio gue econhecs a5 marcas mats lembradas e prefendas pelos consumidores pernambacanas
Eajba mats emc wenadianodapernambecouceTr, br. Imagem gerada por inpeligendia arifbcial
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