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LIDERANCA AGORA E DIVIDIDA ENTRE PUCRS E UNISINOS

Novidade que foi incorporada ao
projeto Marcas de Quem Decide no le-
vantamento anterior, a categoria Ensi-
no a Distancia apresenta mudang¢a de
posicoes entre as marcas que disputam
3 lideran¢a do setor.

A pesquisa da Qualidata identifica
um expressivo crescimento da PUCRS
na avaliagdo da lembranga, em que
praticamente dobrou o seu resultado.

Passou de 4,3% para 8,3%, assumin-
do o primeiro lugar neste quesito. Logo
atrds, com uma diferenca de apenas
trés decimos, estd a Unisinos, com 8%.

Na preferéncia, apesar do gran-
de crescimento obtido pela PUCRS
(9,3%), @ Unisinos confirma o primei-
ro lugar conquistado no ano anterior,
recebendo agora 10,5% das indicacdes
de preferéncia do publico.
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PUCRS E A MAIS LEMBRADA E UNISINOS E A PREFERIDA
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Os resultados desta edicao da pes-
quisa feita pela Qualidata revelam mais
Uma mMudanga Nas Marcas que ocupam
3s cinco primeiras posicdes em cada
um dos quesitos avaliados. A PUCRS
ganhou pontos como marca mais lem-
brada e mantém o primeiro lugar, su-
bindo para 20,4%. Quem sobe para 0
sequndo lugar na lembranca € a Uni-
sinos, passando de 12,6% para 18,5%.

A Unisinos também cresceu na
preferéncia, avancou para 17,3% e as-
sumiu o primeiro lugar. A PUCRS os-
cilou pouco mais de um ponto per-
centual neste quesito e fica com a
sequnda posi¢do entre as marcas pre-
feridas, com 16%.

O publico entrevistado mencionou
um total de 25 nomes de instituicdes
dedicadas a0 ensino de pos-graduacao.

TRADICIONAL E MODERNO:

0 VALOR DA MARCA BANRISUL

Uma marca forte e reconhe-
cida é um dos ativos mais impor-
tantes que uma empresa detem, e
deve nortear 0s seus principios de
gestdo. Teoricamente, marca € um
nome, termo, simbolo, desenho
ou, ainda, uma combina¢do desses
elementos que promove 3 identifi-
cacdo de bens ou servicos, e que
os diferencia da concorréncia.

Porém, dado o atual cenadrio
de competitividade, com a oferta
de produtos e servicos homoge-
neos, de atributos e caracteristicas
analogas, importa também o va-
lor da empresa em frente de seus
concorrentes. Assim, 3@ marca ul-
trapassa o simbolo e se torna uma
referéncia na relagdo entre a orga-
Nnizagao e seu publico.

Ao posicionar uma marca no

mercado, torna-se necessario ava-
liar o contexto no qual ela est3 in-
serida. Com a democratizacdo da
informacdo, mudam os compor-
tamentos de consumo e aperfei-
coa-se 3 percepgao dos individuos.
Dessa forma, a confianca e a iden-
tificagdo do publico com as marcas
tornam-se relevantes no processo
de fidelizacdo, e utilizar isso como
uma ferramenta pode ser uma for-
te estrategia competitiva.

Em uma época em que tudo o
que acontece nas redes sociais rever-
bera no mundo real, uma promes-
$3 N30 cumprida se propaga rapida-
mente e afeta 3 imagem da empresa.
Assim, @ maturidade das instituicdes
depende de uma engrenagem equi-
librada, capaz de manter a coeréncia
entre a oferta e a entrega.

A marca do Banrisul foi cria-
da em 1970 pelo artista plastico
Aloisio Magalhdes. Compondo o
logotipo, o simbolo de trés cubos
representa eficiéncia, solidez e
0rganiza¢do - principios basicos
da empresa.

De 13 pra c3, a identidade vi-
sual mudou. A marca manteve 0s
trés cubos e valorizou o seu le-
gado, mas se projetou com vita-
lidade para o futuro, sem perder
sua identidade.

E desafiador para uma em-
presa tradicional acompanhar e
manter-se moderna diante de to-
das essas mudancas de compor-
tamento. Entretanto, transforman-
do desafios em oportunidades, o
Banrisul ressignifica a sua marca
e acompanha as novas tendén-

cias, atualizando suas estruturas e
mudando os proprios paradigmas.
Ao agregar solugcdes modernas, a
instituicdo investe na personaliza-
¢30 da experiéncia de seus clien-
tes, visando a um relacionamen-
to duradouro.

Atento, o Banrisul canali-
za seus esforcos para manter-se
atualizado. Contudo, o grande di-
ferencial desta organizagdo encon-
tra-se no capital humano, na ver-
dade com que conduzimos NOssoOs
Negocios e no jeito humano e hos-
pitaleiro que recebemos nOssos
clientes, ou seja, no valor agregado
que oferecemos. Em todas as for-
mas de contato com 0 nosso pu-
blico, estao presentes os principios
que norteiam a institui¢ao.

O proposito da marca Banrisul
@ construir valor e criar uma identi-
dade corporativa clara, que traduza
de forma genuina a preocupacao
de somar resultados financeiros
consolidados a0 aperfeicoamen-
to da relagdo com nossos clientes.
Assim, de forma equilibrada, mas
em constante movimento, con-
quistamos a sustentabilidade.



