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Co
levam ao sucesso

Com formato inovador, Marcas de Quem Decide chegou a 282 SRS

edi¢ao, revelando as empresas que despontam em lembranga M AR C AS
e preferéncia das liderangas gatichas em mais de 70 setores D E Q U E M

da economia do Rio Grande do Sul. Além da apresentagao

da pesquisa e certificacdo, evento foi ampliado, agregando D E CI D E

conteddo estratégico para a construcao de marcas fortes.
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0 Jornal do Comercio tem
condicoes de gerar dados inéditos,
leituras setoriais aprofundadas e
indicadores especificos capazes
de auxiliar, com mais precisao,

as decisoes das empresas

OPINIAO

Marcas, conteudo
e visao de futuro

Giovanni Tumelero
Diretor-presidente do Jornal do Comércio

Ao longo de 28 anos, o
Marcas de Quem Decide con-
solidou-se como um dos mais
relevantes reconhecimentos de
marcas do Rio Grande do Sul.
Mais do que certificar as mar-
cas mais lembradas e preferi-
das do Estado, a pesquisa se
firmou como um retrato con-
sistente da forca das empre-
sas, da presenga das marcas
no mercado e da sua conexao
com quem decide. Nesta edi-
¢ao, demos um passo além.

Pela primeira vez, o evento
foi realizado na Pucrs, reunin-
do, somente na parte da ma-
nha, mais de 1.200 empresa-
rios, liderangas e profissionais
interessados em compreen-
der o papel das marcas em um
ambiente de negdcios cada
vez mais dinamico, competiti-
vo e conectado. Esse reconhe-
cimento, construido ao longo
de quase trés décadas, ajuda a
acompanhar nao apenas o po-
sicionamento das empresas,
mas também a evolugao dos
setores e as transformagdes da
propria economia gaucha.

A tarde, o Marcas de Quem
Decide assumiu de forma mais
clara uma nova dimensao:
além da certificagao, o even-
to passou a se afirmar tam-
bém como um espaco de con-
teudo, relacionamento e troca
de experiéncias sobre o futuro
das marcas.

Essa ampliacao de concei-
to permitiu aprofundar a com-
preensao sobre a consisténcia
da entrega das marcas, a cul-
tura que sustentam, a coerén-
cia de suas decisoes e a capa-
cidade de construir conexao
verdadeira com seus publicos
ao longo do tempo. Foi nes-
se contexto que marcas tradi-
cionais do Rio Grande do Sul,
como Grupo Zaffari e Tramon-
tina, trouxeram ao palco visoes
importantes sobre construcao,
sustentacao e longevidade de
marca. Mais do que falar sobre
desempenho, compartilharam
caminhos, valores e elementos
culturais que ajudam a explicar
a relevancia e a permanéncia
dessas empresas em seus se-
tores, justificando a lideranga
nas pesquisas.

Esses exemplos ajudam a
mostrar por que o Marcas de

Quem Decide amplia, a par-
tir desta edicao, o seu papel. O
evento passa a se consolidar
também como uma plataforma
de conteudo e visao, conectan-
do empresas, liderangas, estu-
dantes e profissionais em torno
de um tema cada vez mais es-
tratégico para a competitivida-
de e para o futuro dos negdcios.

A forga do Marcas de Quem
Decide também esta na qua-
lidade dos indicadores que a
pesquisa oferece ao mercado.
Ser a marca mais lembrada é
um forte sinal de posiciona-
mento e presenca de marca. Ja
a preferéncia revela a forga da
entrega, do produto e da expe-
riéncia percebida. Quando es-
ses dados sao analisados ao
longo de 28 anos, formam um
retrato consistente nao apenas
da evolugao das empresas, mas
também da performance dos
setores e das transformagoes
da prdpria economia gaucha.

Esse papel de conectar
marcas, empresas e pessoas
também esta no centro da atua-
¢ao do Jornal do Comércio. Ao
longo do ano, nossos eventos
buscam promover relaciona-
mento, aproximagao e troca de
experiéncias entre liderancas,
setores produtivos e diferentes
regides do Estado. Foi assim ao
longo de todo o dia no Marcas
de Quem Decide e também é
essa a proposta de outros pro-
jetos que realizamos em todo
o Rio Grande do Sul, como o
Mapa Econdmico do RS, que
conecta conteudo, presenca re-
gional e visao estratégica sobre
o desenvolvimento gaucho.

Esse movimento esta di-
retamente ligado ao momento
que o préprio Jornal do Comér-
cio vive. Somos uma empre-
sa com 92 anos de histdria,
profundamente  comprometi-
da com os proximos anos de
transformagao. Estamos mo-
dernizando nossa estrutura,
fortalecendo nossos produ-
tos, ampliando nossa atuagao
orientada por inteligéncia e nos
aproximando cada vez mais de
ambientes de inovacgao, tecno-
logia e desenvolvimento.

A realizagao desta edicao
na Pucrs e a futura mudanca
do Jornal do Comércio para o
Tecnopuc, nos proximos me-
ses, simbolizam esse novo ci-
clo. Um ciclo em que tradicao e
inovagao caminham juntas.
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Nesse contexto, também
estamos avancando no apro-
fundamento dos dados gera-
dos pelo Marcas de Quem Deci-
de. Apos o evento, abrimos um
segundo momento de entrega,
voltado aos clientes interessa-
dos, com um acompanhamen-
to exclusivo e uma leitura mais
aprofundada da pesquisa, re-
unindo indicadores e recortes
estratégicos sobre os resulta-
dos apurados entre liderangas
e empresarios do Rio Grande
do Sul.

Esse novo nivel de deta-
Ihamento permite as empresas
enxergar com mais profundi-
dade sua posicao competitiva,
compreender melhor seu de-
sempenho, avaliar a perfor-
mance das marcas dentro de
seus setores e identificar cami-
nhos mais precisos para apri-
morar sua atuagao diante dos
demais players do segmen-
to. Além de apresentar um re-
sultado final, agora buscamos
oferecer inteligéncia de mer-
cado, auxiliando empresas que
buscam crescer.

E esse avango se conecta
a um ativo ainda maior do Jor-
nal do Comércio: o acervo téc-
nico e histérico construido ao
longo de 92 anos. Trata-se de
uma base valiosa de informa-
¢oes, registros, indicadores e
conteudo especializado sobre a
economia e os principais seto-
res produtivos do Rio Grande do
Sul. A esse patrimoénio se so-
mam também os dados e per-
cepgoes reunidos em projetos
proprios do Jornal do Comér-
cio, como o Mapa Econdémico
do Rio Grande do Sul, que inicia
uma nova temporada realizan-
do um verdadeiro raio-x da eco-
nomia das diferentes regioes
do Estado. A partir dessas in-
formagoes, o Jornal do Comér-
cio tem condigdes de gerar da-
dos inéditos, leituras setoriais
aprofundadas e indicadores
especificos capazes de auxiliar,
com mais precisao, as decisoes
das empresas.

Ao unir a consisténcia his-
torica do nosso acervo com a
capacidade atual de aprofun-
damento analitico de pesqui-
sas como o Marcas de Quem
Decide, ampliamos nossa en-
trega de valor ao mercado. Nao
apenas reconhecendo marcas
fortes, mas oferecendo infor-
magcao qualificada, inteligéncia
setorial e visao estratégica para
quem precisa decidir.

Esse é o caminho que o
Jornal do Comércio quer seguir
ampliando: reconhecer, conec-
tar, aprofundar e gerar conheci-
mento relevante para o desen-
volvimento das empresas e da
economia gaucha.
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evoluir, fortalecer lagos e crescer ao
lado de quem acredita na gente.
TRAMONTINA 115

anos

years | afios




6

Caderno Especial do Jornal do Comércio

MAURICIO TONETTO/SECOM/RS/DIVULGACAO/)C

;?Q‘h

Mais do que identificar as marcas mais
lembradas, o levantamento revela
quais organizagoes consequiram
construir relagoes de confianga com
seus publicos e figurar de forma
decisiva na economia gaticha

OPINIAO

Conexoes que
constroem o futuro

Eduardo Leite

Governador do Rio Grande do Sul

Em um mundo cada vez
mais interligado e com trans-
formacdes aceleradas, o su-
cesso de uma marca, seja ela
empresarial ou institucional,
nasce da capacidade de cons-
truir conexoes verdadeiras. Co-
nexoes entre pessoas e ideias,
entre proposito e agao. Sao es-
sas relagoes que dao solidez as
decisoes, fortalecem a reputa-
¢ao e permitem que organiza-
¢Oes atravessem momentos de
mudangas mantendo relevan-
cia e confiancga.

O Rio Grande do Sul tem
uma forte vocagao empreen-
dedora e uma longa tradicao de
desenvolvimento baseada no
trabalho, na inovagao e na ca-
pacidade de enfrentar desafios
com resiliéncia. Ao longo de ge-
ragoes, consolidou-se aqui uma
cultura econémica marcada
pela iniciativa, pela cooperagao
e pela disposigao de construir
solugbes mesmo em momen-
tos adversos. Esse espirito aju-
da a explicar como tantas em-
presas gauchas conquistaram
reconhecimento nao apenas
em nosso Estado, mas também
em todo o Brasil e no exterior.

Nesse contexto, a pesqui-
sa Marcas de Quem Decide,
realizada pelo Jornal do Co-
mércio, tornou-se um impor-
tante termémetro do ambiente
empresarial gaucho. Mais do
gue identificar as marcas mais
lembradas, o levantamento re-
vela quais organizagdes con-
seguiram construir relagoes de
confianga com seus publicos
e figurar de forma decisiva na
economia gaucha.

Confianga, alias, € um dos
ativos mais valiosos de qual-
quer organizagao. Ela nasce
da coeréncia entre discurso e
pratica. Hoje, além da quali-
dade de produtos e servigos, a
sociedade espera das empre-
sas uma postura clara diante
dos desafios contemporaneos.
Questoes como sustentabili-
dade, responsabilidade social,
ética e transparéncia passa-
ram a ocupar um espago cen-
tral na forma como as marcas
se posicionam. A valorizagao
da diversidade também se tor-
nou um diferencial. Organiza-
¢oes que reconhecem a plura-

lidade de talentos, experiéncias
e perspectivas sao mais capa-
zes de inovar e compreender
as transformacades.

No setor publico, o desafio
nao é diferente. Governos tam-
bém precisam construir cone-
x0es solidas com a sociedade,
com o setor produtivo e com
as instituicoes. Para dentro do
governo, também é importante
construir um ambiente diverso,
o que fortalece equipes, amplia
visdes e contribui para deci-
sOes mais qualificadas. A con-
flanga que sustenta politicas
publicas duradouras nasce da
capacidade de dialogar, ouvir
diferentes perspectivas e tomar
decisOes responsaveis orienta-
das pelo interesse coletivo.

Foi com esse espirito que
buscamos conduzir o gover-
no do Rio Grande do Sul nos
ultimos anos. A recuperagao
do equilibrio das contas publi-
cas com reformas estruturais
e a modernizagao da maqui-
na administrativa foram pas-
SOS essenciais para recons-
truir a capacidade do Estado
de planejar, investir e promover
o desenvolvimento.

Essas iniciativas estao co-
nectadas a uma estratégia ex-
pressa no Plano de Desenvol-
vimento Econdémico, Inclusivo
e Sustentavel do Rio Grande do
Sul. O objetivo é criar as con-
dicbes para um crescimento
que combine competitividade
econdémica, geragao de opor-
tunidades e compromisso com
a sustentabilidade ambiental
e social.

Parte fundamental dessa
agenda é a construgao de um
ambiente cada vez mais favo-
ravel ao empreendedorismo.
Isso envolve simplificar proces-
sos, reduzir entraves burocrati-
cos, estimular a inovacgao e for-
talecer o dialogo entre governo
e setor produtivo. Ao facilitar a
abertura e a expansao de nego-
cios, ampliamos as possibilida-
des de investimento e dinami-
zamos a economia.

Os resultados foram de-
monstrados com anuncios his-
toricos de investimentos do se-
tor privado no Rio Grande do Sul
nos ultimos anos, demonstran-
do a confianga dos empreende-
dores em nosso Estado mesmo
diante de periodos de adversi-
dade, como a tragédia climatica
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de 2024.

Avancamos muito na me-
Ihoria de servigos publicos e
na qualificagao da infraestru-
tura do Estado, elementos fun-
damentais para aumentar a
competitividade e atrair novos
empreendimentos. Nao esta
tudo perfeito, mas o Rio Gran-
de esta diferente e esta me-
lhor. Investimentos em segu-
ranga, logistica, conectividade
e modernizagao da gestao pu-
blica contribuem para tornar o
Rio Grande do Sul um territorio
cada vez mais preparado para
competir e crescer em uma
economia globalizada.

Outro desafio central para o
futuro é a capacidade de atrair
e reter talentos. Estados que
oferecem servigos de qualida-
de, oportunidades de desenvol-
vimento, seguranga juridica e
um ambiente institucional es-
tavel tornam-se mais atrativos
para profissionais qualificados
e para empresas.

O Rio Grande do Sul vive
um momento em que fortale-
cer essas conexdes se torna
ainda mais necessario. A trans-
formagao digital acelera mu-
dangas, novos modelos de ne-
gocio surgem rapidamente e
exigem capacidade constante
de adaptacao.

As marcas que se destacam
hoje sao aquelas que entendem
gue sucesso nao se mede ape-
nas por resultados imediatos,
mas também pela capacidade
de gerar valor ao longo do tem-
po. Cada organizagao reconhe-
cida nesta edigao representa
uma historia de visao, trabalho
e perseveranga. Sao empresas
que ajudaram a moldar o dina-
mismo da economia gaucha e
que seguem contribuindo para
que nosso Estado permanega
como um espaco fértil para o
empreendedorismo, a inovagao
e a geracgao de oportunidades.

Sequir fortalecendo as co-
nexoes entre empresas, insti-
tuigoes, governos e sociedade é
o caminho para que o Rio Gran-
de do Sul continue avangando.
Porque o sucesso verdadei-
ro, seja de uma marca, de uma
organizagao ou de um Estado,
nao nasce de trajetorias isola-
das, mas da capacidade de dia-
logar, compartilhar propdsitos e
caminhar juntos na construcao
do futuro.
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sempre em p
lugar. Esse é o'nos
jeito de agradece

Com mui'tc'lorgulho,
fomeiescolhidos COmo a marca mais
Iembrad:':preferida dos galichos
na categoria supérmercados; £

e a terceira mais Iegiilbrada p
e preferida do ano éﬁtxg_todaé
as marcas do Rio Grande.

Um reconhecimento que reforca
o trabalho e a dedicagdo

de cada um de'nés, e tdrﬁb"m :

a.importéncia de grandes

parcerias, como a agéncia Matriz,
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A Capital aprendeu que é na _
uniao entre pessoas, instituigoes,
empresas e propositos que se
constroi desenvolvimento; sao
conexoes que geram confianca,
orientam decisoes e transformam
Ideias em resultados concretos

; ESAR LOPES/PMA/DIVU LGAGAO/JC 0 PI N IAO

O desenvolvimento
passa pelas conexoes

Sebastiao Melo
Prefeito de Porto Alegre

Porto Alegre vive um novo
momento. Depois de enfrentar
alguns dos maiores desafios de
sua historia recente, a Capital
aprendeu que é na unido entre
pessoas, instituigdes, empre-
sas e propositos que se cons-
tréi  desenvolvimento econd-
mico e social verdadeiro. Sao
conexdes que geram confian-
¢a, orientam decisoes e trans-
formam ideias em resulta-
dos concretos.

A reconstrugao da cidade,
apos a enchente de maio de
2024, foi o maior exemplo disso.
Mais do que recuperar espagos
publicos, reconstruimos vincu-
los e fortalecemos a capaci-
dade de agir juntos. Prefeitura,
setor produtivo, universidades
e sociedade civil se mobiliza-
ram para superar dificuldades
e abrir caminhos para um novo
ciclo de desenvolvimento.

Esse novo momento se
traduz no POA Futura, o maior
programa de investimentos da
histéria da Capital. Sao cerca
de RS 7 bilhdes captados para
centenas de obras e agoes que
impactam diretamente a vida
das pessoas.

Mais do que numeros, tra-
ta-se de um plano estruturado,
com metas claras, monitora-
mento continuo e foco em re-
sultados. E a combinagao en-
tre estratégia e execucao que
ird permitir acelerar, em poucos
anos, transformagoes que le-
variam décadas na protegao de
cheias, infraestrutura e melho-
ria dos servigos essenciais.

Nesse contexto, 0 novo Pla-
no Diretor, em debate na Cama-
ra Municipal, representa uma
conexao essencial entre pre-
sente e futuro. Construido com
didlogo e responsabilidade, ele
prepara Porto Alegre para os
desafios climaticos, qualifica
0 ambiente urbano, valoriza o
Guaiba, reduz o tempo de des-
locamento dos cidadaos e am-
plia oportunidades de moradia
e desenvolvimento em todas
as regioes da cidade. E a bus-
sola que, caso seja aprovada
pelos vereadores, orienta um
crescimento mais equilibrado
e sustentavel.

Demos um passo impor-
tante ao avangarmos no debate
sobre a Operacao Urbana Con-

sorciada Nova Ipiranga, um pro-
jeto historico para a despolui-
¢ao do Arroio Diluvio. Por muito
tempo, ele foi tratado como um
canal de esgoto, acumulando
poluicao e agravando alaga-
mentos. Agora, queremos virar
essa pagina, com mais sanea-
mento, obras de drenagem e
solugdes que respeitam o meio
ambiente. A ideia é transformar
a Ipiranga em um espago mais
verde, humano e com qualidade
de vida para quem vive, traba-
Iha e circula por ali.

O desenvolvimento econo-
mico também passa por cone-
xdes inteligentes. Trabalhamos
para tornar Porto Alegre uma ci-
dade mais atrativa para investir,
empreender e inovar. Isso en-
volveu um esforgo amplo para
desburocratizar processos,
modernizar a gestao publica e
criar um ambiente de negdcios
mais agil e seguro. Ao mesmo
tempo, fortalecemos politicas
de protecao social, porque nao
ha crescimento verdadeiro sem
inclusao e oportunidades para
guem mais precisa. Nao se faz
protegao social sem desenvol-
vimento econémico.

Na educacao, implemen-
tamos medidas estruturantes
que a curto, médio e longo pra-
zo nos trarao resultados efeti-
vos. A PPP Escola Bem-Cuida-
da leva investimentos a mais de
100 escolas da rede municipal,
além da construgao de 10 no-
vas creches e da criagao de 1,8
mil vagas. A parceria qualifica a
infraestrutura para que o pro-
fessor possa se dedicar ao que
realmente importa, que é ensi-
nar os estudantes. Com o pro-
grama Porto da Educagao, am-
pliamos a oferta na Educagao
Infantil, fortalecemos o tempo
integral e o contraturno, e pela
primeira vez, implantamos um
sistema proprio de avaliagao
da qualidade do ensino, con-
solidando o compromisso as-
sumido nas urnas de melhorar
a aprendizagem.

A revitalizagao do Centro
Historico e inicio da recupera-
¢ao do 4° Distrito sao exemplos
concretos da visao integrada.
Estamos transformando areas
estratégicas em polos de mora-
dia, cultura, turismo e inovagao,
resgatando a vitalidade urbana
e gerando novas oportunida-
des. No Centro Historico, essa
mudanga ja é visivel: avanca-
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mos na recuperagao do Viaduto
Otavio Rocha, na reabertura da
Usina do Gasdmetro e na quali-
ficagao do Quadrilatero Central.
A derrubada do antigo Esque-
letao encerrou uma marca ne-
gativa e abriu caminho para um
novo centro.

No 4° Distrito, a transfor-
macgao estd ganhando forga
com o Escritério +4D, que in-
tegra as secretarias e destrava
projetos para acelerar as entre-
gas. Apos os desafios das en-
chentes, o distrito se consoli-
da como uma nova fronteira de
oportunidades para quem quer
investir e gerar desenvolvimen-
to econdmico, social e cultural.
Nosso agradecimento aos em-
preendedores que nao desis-
tiram e seguem mobilizados
com a retomada desta regiao
histdrica da cidade.

Dentro dessa estratégia de
integragcao, avangamos tam-
bém com os Territorios Inova-
dores, iniciativa que estimula a
aproximagao entre empresas,
startups, universidades e poder
publico. A inovagao nao nasce
sozinha, ela surge do encontro,
troca de ideias, colaboragéo e
trabalho coletivo. E nesse am-
biente que novas ideias saem
do papel e se transformam em
solugoes reais para o dia a dia
da populacgao.

A 5?2 edi¢ao do South Sum-
mit Brazil, no Cais Maua, refor-
¢a o posicionamento de inte-
gragao. O evento se consolidou
como um dos principais encon-
tros de inovagao da América La-
tina, conectando governos, ta-
lentos, empresas, universidades
e investidores. Mais do que gerar
negocios, ele projeta Porto Ale-
gre para o mundo e fortalece o
ecossistema de inovagao.

Em parceria com o poder pu-
blico, 0 SSB também chega as
comunidades e aproxima quem
empreende na periferia dos ca-
minhos da inovacgao. E o caso do
HackaPOA, que leva empreen-
dedores da Restinga e do Mor-
ro da Cruz para formagao no
South Summit.

Seguimos investindo em in-
fraestrutura, mobilidade, educa-
¢ao, saude, assisténcia social e
zeladoria, sempre com um ob-
jetivo claro: melhorar a vida da
cidade e das pessoas, especial-
mente de quem mais precisa.
A tecnologia e a inovagao sao
grandes aliadas para qualificar
servigos e ampliar o alcance das
politicas publicas. Sabemos que
ainda temos muito o que melho-
rar, mas Porto Alegre esta mais
preparada, resiliente e conecta-
da com o futuro. Uma cidade que
aprendeu com as dificuldades
e que transforma desafios em
oportunidades de crescimento.
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Marcopolo
conquista treés
prémios no
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Como uma marca gaucha, € um privilégio ter
esse reconhecimento e, ainda, em trés categorias
diferentes:

MOVING changes
NG

* MARCA LIDER NA CATEGORIA FABRICA DE ONIBUS, EVERYTHI
« 3° LUGAR EM MARCA GAUCHA INOVADORA E
» 4° LUGAR EM GRANDE MARCA GAUCHA DO ANO SAIBAMATS

SOBREA
EMPRESA

e : 4 AQUI:
Essa conquista &€ motivo de muito orgulho e i

realizagéo para todos que fazem parte dessa
histéria de quase 77 anos da Marcopolo

Imagem meramente ilustrativa.
Consulte o representante da sua marcopolo.com.br

e Marcopolo .
HoNoweo - modelos e suas configuracdes. @ m @marcopolo-sa

Desacelere. Seu bem maior é a vida. @murcopolo.s.q
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PESQUISA

Marcas de Quem
Decide reconhece
empresas gauchas
em evento renovado

Tradicao e inovagao sao
marcas do Jornal do Comér-
cio e guiaram a realizagao da
282 edigao do Marcas de Quem
Decide. Em um evento renova-
do, tanto em local quanto em
formato, o Marcas aconteceu
no dia 3 de margo, no Salao de
Atos da Pucrs, em Porto Alegre

Pela manha, a tradicional
cerimonia de premiagao apre-
sentou as marcas mais lembra-
das e preferidas dos gatichos a
partir da percepgao de gestores
de negdcios e altos executivos
que influenciam decisoes es-
tratégicas em todo o Estado.

A novidade do Marcas nes-
te ano foi a extensao das ati-
vidades para o turno da tar-
de, programagao que contou
com palestras e painéis so-
bre construgao de reputagao e

memodria dos consumidores. O
evento teve ainda espaco para
networking, exposi¢ao de mar-
cas parceiras do evento e apre-
sentagodes artisticas.

“Pela primeira vez o Mar-
cas de Quem Decide é reali-
zado dentro de uma univer-
sidade. E isso carrega um
simbolismo importante. Estar
aqui na Pucrs representa pro-
ximidade com conhecimento,
inovacao e formacgao de no-
vas liderangas”, declarou em
seu discurso de boas-vindas o
diretor-presidente do JC, Gio-
vanni Jarros Tumelero.

Realizado desde 1999 pelo
Jornal do Comércio, o Marcas
de Quem Decide reconhece as
marcas mais lembradas e pre-
feridas do Rio Grande do Sul, a
partir da percepcao de lideres

de diversos setores. A pesqui-
sa é feita pelo Instituto Pesqui-
sas de Opiniao (IPO) e neste
ano foram ouvidas pessoas de
47 cidades, que responderam a
172 perguntas.

Foram premiadas neste ano
73 categorias e trés grupos es-
peciais dedicados a grandes
marcas nas areas da inovagao,
ambiental e aquelas que melhor

representam o Rio Grande do Sul.

Conforme Elis Radmann,
fundadora do Instituto Pesqui-
sas de Opinidao (IPO), respon-
savel pela pesquisa, mais de 4
mil marcas foram citadas pelo
publico. Seus representantes
subiram ao palco para receber
os certificados, e foram aplau-
didos por uma plateia de mais
de mil pessoas.
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FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL JC

Autoridades publicas

e empresarios
participaram do evento
do Jornal do Comércio
realizado no inicio de
mar¢o na Pucrs

OPINIAO

TANIA MEINERZ/)C

Lembranca e preferéncia
de marca sao duas
faces reputacionais

Elis Radmann
Clentista Social e Politica, diretora do PO

No universo do marketing,
muito se fala sobre aimportancia
de conquistar espago na mente e
no coragao dos consumidores,
especialmente das liderangas.
Dois conceitos fundamentais
nesse processo sao a lembranca
de marca e a preferéncia. Embo-
ra distintos, esses dois conceitos
se complementam e, juntos, for-
mam a base de uma estratégia
solida de posicionamento.

A lembranga de marca refe-
re-se a capacidade que o con-
sumidor tem de recordar espon-
taneamente uma marca quando
pensa em determinada categoria
de produto ou servigo. E como se
a marca ocupasse um lugar re-
servado na memodria, pronta para
ser citada quando surge a neces-

sidade. Essa lembranca é fru-
to de exposicao, consisténcia na
comunicagao e presenca cons-
tante nos pontos de contato com
0 publico. Sem ela, dificilmente
uma marca sera considerada no
momento da decisao de compra.
Jaapreferéncia de marca vai
além da lembranca. Ela repre-
senta a escolha consciente do
consumidor por uma marca em
detrimento das concorrentes.
Nesse caso, entram em jogo fa-
tores como qualidade percebida,
confianga, experiéncias anterio-
res e valores emocionais asso-
ciados. A preferéncia mostra que
amarca nao apenas é conhecida,
mas também desejada, tornan-
do-se a opgao natural quando o
consumidor decide comprar.
Esses dois conceitos se com-
plementam de maneira essencial.
A lembranca abre a porta, garan-

tindo que a marca esteja entre as
alternativas consideradas. A pre-
feréncia, por sua vez, fecha o ci-
clo, transformando a lembran-
¢a em acao, em escolha efetiva.
Uma marca pode ser lembrada e
nao ser preferida, mas dificilmen-
te sera preferida sem antes ser
lembrada. Por isso, trabalhar am-
bos os aspectos é indispensavel.

Do ponto de vista estratégico,
as empresas precisam investirem
acoes que fortalegam a lembran-
¢a, como campanhas consisten-
tes, identidade visual marcante
e presenga digital e, a0 mesmo
tempo, construir atributos que
sustentem a preferéncia, como
qualidade, inovagao, atendimento
diferenciado e alinhamento com
os valores do consumidor. E nes-
se equilibrio que nasce a verda-
deira forga de uma marca.

E para mapear as marcas fo-
ram entrevistadas 400 liderangas
gauchas, distribuidas em 47 ci-
dades. Na edi¢ao de 2026, foram
pesquisadas 78 categorias. Em
cada uma delas, foram aplica-
das perguntas de lembranga e de
preferéncia, além das questoes
de caracterizagao dos entrevis-
tados, totalizando 172 questdes.

Nesta edicao, trés categorias es-
trearam como novidade, asses-
soria financeira e investimentos,
energético e entidade de varejo.

Ao todo, foram citadas 5.080
marcas na lembranga e 4.289
marcas na preferéncia, demons-
trando que ha mais marcas co-
nhecidas do que marcas efetiva-
mente favoritas no momento da
compra ou que fazem parte da
rotina das liderancas.

A pesquisa traz um raio-x
do cenario das marcas gatchas,
mostrando que 13 marcas sao
dominantes, com percentual
de lembranga superior a soma
de todas as suas concorrentes.
Por outro lado, o estudo indica
que, em 30 categorias avaliadas,
ocorre o fendmeno da pulveri-
zagao de marcas, onde muitas
marcas representam um deter-
minado produto.

Também se observou a for-
ca do interior tendo em vista que
em 12 categorias avaliadas, hou-
ve o0 reconhecimento da regio-
nalizagao, onde marcas locais
dominaram o cenario de suas re-
gides e se posicionam entre as
cinco marcas mais lembradas
do Estado.
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NAO FOI SO

O SOUTH SUMMIT
BRAZIL QUE CRIOVU

RAIZES AQUI.
A INOVACAO TAMBEM.

Por tras do estado lider no Ranking de Competitividade
em Inovacao, tem uma gestao que olha para o futuro.

Mais de 90% 18 parques

dos servigos tecnoldgicos
publicos e o cluster que
digitalizados. mais cresce no pais.
+2 mil 12 estado brasileiro
startups no em inovac¢ao
ecossistema e eficiéncia na

da inovacao. maquina publica.

Fonte: CLP

GOVERNO
DO ESTADO

RIO
GRANDE
DO SUL

rs.gov.br
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Principais indicadores do posicionamento das marcas

Forga, lideranca
e territorio das
marcas gatichas

A pesquisa Marcas de Quem
Decide, realizada pelo Jornal do
Comércio desde 1999, investiga
a lembranga e a preferéncia de
marcas gauchas a partir da per-
cepgao das principais lideran-
cas do Rio Grande do Sul: CEOs,
presidentes, diretores, empresa-
rios, gestores, executivos, pro-
fissionais liberais e liderangas
que ocupam posigoes estratégi-
cas na economia e na vida social
do Estado.

Esse recorte assegura que
os resultados reflitam a percep-

Marcas regionais
em destaque

Entre as categorias
pesquisadas, 12 marcas
apresentaram o protago-
nismo de marcas regio-
nais posicionadas entre

¢ao de decisores com capacida-
de efetiva de influéncia econémi-
ca e institucional.

0 estudo busca compreen-
der quais marcas ocupam lugar
de destaque no imaginario des-
sas liderangas e quais se con-
solidam como escolha prefe-
rencial, revelando padroes de
popularidade, reputacao e rela-
¢ao efetiva entre marcas e deci-
sores gauchos.

A metodologia da pesqui-
sa aplicada pelo IPO - Institu-
to Pesquisas de Opiniao utiliza a
técnica quantitativa probabilis-
tica com amostra estratificada,
desenho metodoldgico estru-
turado para garantir represen-
tatividade das liderangas do Rio
Grande do Sul, considerando a

Cidades pesquisadas por regiao

8 regioes *
45 municipios

400 entrevistas realizadas

distribui¢ao regional do Estado e
a relevancia econdmica dos mu-
nicipios pesquisados.

Foram realizadas 400 entre-
vistas, distribuidas em 45 cida-
des com participacao igual ou
superior a 0,5% do PIB gaucho.
A margem de erro é de 5,0 pon-
tos percentuais, para mais ou
para menos, em relagao aos re-
sultados do conjunto da amos-
tra, com intervalo de confianga
de 95%. Isso significa que, se o
levantamento fosse repetido 100
vezes, em 95 delas os resultados
estariam dentro dos parame-
tros observados.

Em cada categoria pesquisa-
da, os respondentes foram convi-
dados a indicar, de forma espon-
tanea, a marca mais lembradaea

marca de sua preferéncia, permi-
tindo captar tanto o grau de po-
pularidade quanto a relagao efe-
tiva estabelecida com as marcas.

O bloco de principais indi-
cadores apresenta uma leitura
sintética e estruturante dos re-
sultados da pesquisa Marcas
de Quem Decide 2026, ofere-
cendo uma visao geral do po-
sicionamento das marcas a
partir da percepcao das lideran-
¢as gauchas.

A analise inicia pelo TOP 10
das marcas, que retine aquelas
com maior forga simbdlica no
conjunto da pesquisa, e avanca
para aidentificagao dos casos de
dominancia, evidenciando situa-
¢oes de concentragao de lideran-
ca em determinadas categorias.

A andlise da pesquisa tam-
bém explora o fenémeno da pul-
verizagao, revelando contextos
de maior disputa simbodlica en-
tre marcas. A analise incorpora,
ainda, o papel do territorio, des-
tacando as marcas regionais
que se sobressaem a partir de
bases locais. O bloco se encerra
com a leitura das categorias que
apresentam maior nivel de des-
conhecimento e com a analise
das marcas que nao fazem parte
das categorias pesquisadas, in-
dicadores que sinalizam distan-
ciamento simbdlico, fragilidade
na delimitagao dos segmentos
e, a0 mesmo tempo, potenciais
oportunidades estratégicas de
posicionamento e consolidagao
de marca.

MARCAS
DE QUEM
DECIDE

IiilPO

Regiao Passo Fundo

=

Carazinho, Cruz Alta, Erechim,
Marau, Passo Fundo

as cinco mais lembradas

Regiao ljui Reqido Caxias do Sul
do Estado. Essas marcas ljui, Panambi, ngtlgoG o%g\s/esoc aurlos
se caracterizam por exer- Sggg%ﬁé’g% Barbosa, Caxias do Sul,
cer lideranga efetiva em Farroupilha, Garibaldi,

suas regides de origem,
concentrando forca sim-
bélica e reconhecimen-
to local, ainda que nem
sempre liderem o ranking
geral estadual.

No indicador de pre-
feréncia, nove catego-
rias também registraram
marcas regionais entre as
cinco primeiras posigoes,
evidenciando a capaci-
dade dessas marcas de
converter reconhecimento
territorial em escolha efe-
tiva das liderancas.

_ Regido Santa Maria
Cachoeira do Sul, Santa Maria

Regiao Uruguaiana
Alegrete, Santana do
Livramento, Sao Borja,
Uruguaiana

Regiao Santa Cruz do Sul
Lajeado, Santa Cruz do Sul,
Venancio Aires

Regido Pelotas
Bagé, Pelotas, Rio Grande

Gramado, Vacaria

Porto Alegre *+/

Regiao Metropolitana
Alvorada, Cachoeirinha,
Camaqua, Campo Bom,
Canoas, Dois Irmaos,
Eldorado do Sul, Esteio,
Gravatai, Guaiba, Igrejinha,
Montenegro, Novo Hamburgo,
Sao Leopoldo, Sapiranga,
Sapucaia do Sul,

Triunfo, Viamao,

Porto Alegre

*Regides intermediarias IBGE 2022

** Porto Alegre é analisada separada da Regido Metropolitana

Para autoridades publicas, reconhecimento das marcas
estimula desenvolvimento economico do Rio Grande do Sul

A entrega do prémio Mar-
cas de Quem Decide, promovido
pelo Jornal do Comércio, reuniu
liderancas empresariais e au-
toridades publicas no dia 3 de
margo no Salao de Atos da Pu-
crs, em Porto Alegre. O evento
destacou as marcas mais lem-
bradas e preferidas do Estado,
reafirmando o papel estratégico
do setor produtivo no desenvol-
vimento regional. Representan-
tes do setor publico marcaram

presenca e ressaltaram a rele-
vancia da premiagcao como es-
timulo ao empreendedorismo,
a geragao de renda e a constru-
¢ao de um ambiente econdémico
mais dinamico.

Para o prefeito de Porto Ale-
gre, Sebastiao Melo, o Marcas
de Quem Decide é "uma mar-
ca do Rio Grande do Sul". De-
fendendo que a sociedade se
move pelo empreendedorismo
— e que a gestao publica deve

atuar como facilitadora do de-
senvolvimento -, Melo destacou
medidas adotadas na capital em
favor da iniciativa privada, como
celeridade nos licenciamentos,
seguranga juridica e politica de
nao aumento de impostos.

Na mesma linha, a prefeita
de Nonoai e presidente da Fede-
ragao das Associagoes de Muni-
cipios do Rio Grande do Sul (Fa-
murs), Adriane Perin de Oliveira,
enfatizou a parceria entre po-

der publico e iniciativa privada
como motor do progresso mu-
nicipal. Para ela, quando o mu-
nicipio se fortalece, isso ocorre
“a muitas maos", e a presenca
do setor produtivo é decisiva
para impulsionar resultados.

A dirigente defendeu a redu-
¢ao da burocracia como fungao
primordial do poder publico e re-
forgou que o crescimento eco-
noémico permite a0s municipios
ampliar e qualificar a oferta de

servigos a populagao.

O diretor de atragao de in-
vestimentos da Invest RS, Fa-
bricio Forest, reforgou a parce-
ria entre a agéncia e o Jornal do
Comeércio na promocao do Rio
Grande do Sul e na captagao
de novos investimentos. Para
ele, reconhecer empresas e em-
preendedores fortalece toda a
cadeia produtiva e renova o ani-
mo coletivo em torno do desen-
volvimento do Estado.
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JORNAL DO COMERCIOD

A & MARCAS
AN
| DECIDE

MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA

Um reconhecimento para quem 2026
acredita no cooperativismo
para transformar vidas.

1° lugar em preferéncia na categoria
Instituicao Financeira.

1° lugar em preferéncia e lembranca
na categoria Cooperativa de Crédito.

Abra sua conta.

E ter com
quem contar.

\| . -
v.e Sicredi
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As marcas mais lembradas e preferidas das liderancas

A leitura conjunta dos ran-
kings de lembranga e prefe-
réncia revela um grupo seleto
de marcas que concentram 0s
principais ativos de visibilida-
de, confianga e relacionamen-
to junto as liderangas gauchas.

Sao marcas que nhao apenas
ocupam espago ha memoria,
mas que também se transfor-
mam em escolha efetiva, con-
solidando posigoes de desta-
gue no imaginario e na decisao
de quem influencia os rumos da

As Top 10 da lembranca

A lembranga de marca ex-
pressa a presenga espontanea
de uma marca na memoria das
liderangas quando pensam em
determinado segmento de pro-
duto ou servigo. Trata-se de
um indicador de popularida-
de e visibilidade simbdlica, que
funciona como um importan-
te termometro da eficacia da
comunicagao e do marketing
das empresas.

0 desempenho da lembran-
ca reflete tanto as estratégias
de publicidade e posicionamen-
to adotadas quanto a presenga
territorial e o trabalho desenvol-
vido nas redes de relacionamen-
to, revelando o grau de reconhe-
cimento, a forga da imagem e a
relevancia da marca no imagi-
nario dos decisores gauchos em
relagao as suas concorrentes.

0 ranking das marcas mais
lembradas do Marcas de Quem
Decide 2026 revela estabilida-

de em relagdo a edicdo ante-
rior. Todas as dez marcas que
compdem o TOP 10 de lem-
branga deste ano ja figuravam
na mesma relagao em 2025. Da
primeira a quinta colocagao, in-
clusive, nao houve alteragao de
posicdes, indicando consoli-
dacao da hierarquia simbolica
dessas marcas na lembranga
dos lideres.

Apesar da estabilidade nas
posicoes, a andlise das varia-
¢Oes percentuais revela um am-
biente de maturidade dessas
marcas no imaginario das lide-
rangas. O conjunto do TOP 10 da
lembranca evidencia um cena-
rio de marcas amplamente dis-
seminadas no territério gaucho,
com forte capilaridade regional
e alto grau de reconhecimento
simbdlico entre as liderangas,
configurando uma base sélida
de visibilidade e posicionamen-
to consolidado.

As Top 10 da preferéncia

A preferéncia de marca ex-
pressa a escolha prioritaria do
entrevistado dentro de um de-
terminado segmento, indicando
vinculo, confianga e uma rela-
¢ao construida a partir da expe-
riéncia. Diferentemente da lem-
branga, a preferéncia esta menos
associada a exposigao e mais a
entrega percebida, estabelecen-
do-se a partir do relacionamen-
to que o consumidor desenvol-
ve com a marca ao longo de sua
jornada. Essa conexao ¢é influen-
ciada por fatores como a quali-
dade do produto ou do servico, a
experiéncia de consumo, a con-
flanga construida, as estratégias
de marketing e publicidade e o
alinhamento entre os valores da
marca e os do consumidor.

Quando a preferéncia é de-
clarada, especialmente entre li-
derangas, revela nao apenas uma
opcgao prioritaria, mas uma rela-
¢ao de lealdade sustentada por
critérios racionais de funciona-
lidade, utilidade e desempenho,
configurando um ativo estratégi-

co de fidelidade para as marcas.

No TOP 10 da preferéncia do
Marcas de Quem Decide 2026,
sete marcas que figuraram entre
as mais lembradas estao também
na lista das preferidas, o que refor-
¢a a consisténcia entre visibilida-
de e escolha efetiva. As novidades
sao a Stihl, lider na categoria Fer-
ramentas Motorizadas; a Tramon-
tina, vencedora em Ferramentas
de Uso Manual; e a XP Investi-
mentos, na categoria Assessoria
Financeira e Investimentos, que
nao integra o relatorio final.

O TOP 10 da preferéncia re-
vela um ambiente ainda mais
concentrado do que o da lem-
branga, no qual poucas marcas
conseguem converter visibilida-
de em escolha efetiva. Trata-se
de um indicador que antecipa
padroes de fidelidade e consoli-
dagao de valor, especialmente re-
levante em segmentos nos quais
a decisao das liderangas tende a
ser mais racional, orientada por
desempenho, confiabilidade e
experiéncia acumulada.

economia do Estado.

A estabilidade observada
nas posicoes do TOP 10, com
pequenas variagdes pontuais
nos percentuais, indica um ce-
nario de maturidade das marcas
lideres. Trata-se de um ambien-

te no qual as disputas tendem
a ser graduais e estratégicas,
mais associadas a manutengao
e ao fortalecimento do posicio-
namento do que a movimen-
tos bruscos de substituigao. Ao
mesmo tempo, esse padrao evi-

dencia o alto grau de exigéncia
imposto as marcas emergen-
tes, que enfrentam o desafio
de romper barreiras simbolicas
para ingressar em um grupo ja
consolidado de referéncias en-
tre as liderangas do RS.

Analise geral das 10 marcas mais lembradas (%)

Marca 2022 2023 2024 2025 2026 Variagao* (p.p.)

1 gé%;%(rj;tiva de Crédito 874 76,0 82,0 80,5 78,8 Q-7
22 Unimed 76,8 76,0 735 7475 71,8 ®-295
32 Qgg;ggggggibus 65,2 71,3 66,5 66,3 70,75 Q 4,45
42 §§§gaag Empreendedor 371 69,5 65,8 64,75 60,00 Q-475
52 %ﬁjgf?saméma 44,4 59,5 583 62,00 59,30 Q-7
6° égugaM?r?eEFdra 517 440 410 530 54,25 Q125
e gggmoa%am 715 50,3 58,50 55,75 52,75 ®-300
ga Theatro SdoPedro 675 615 515 5200 52,00 00
92 (ocaCola 636 53,3 55,3 52,30 51,8 Q05
102 OAB-RS 22,0 36,50 58,3 52,8 48,5 Q.43

NOTA: *VARIACAO EM PONTOS PERCENTUAIS DA DIFERENCA ENTRE OS VALORES DAS PESQUISAS DE 2026 E 2025.

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO — INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAQ, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.

Analise geral das 10 marcas preferidas (%)

Marca 2022 2023 2024 2025 2026 Variagao* (p.p.)

12 Mggggggggibus 64,6 68,6 76,0 787 81,9 Q32
22l Sicredi e Crécito 79 69,1 733 76,3 77,10 Q038
3 OABRS 222 46,3 671 756 72,9 27
42 gg;@dgdSaude 68,9 68,4 673 69,2 65,0 Q-42
52 §§ggaag Empreendedor 377 70,8 66,2 6794 62,9 Q504
60 hoa i 437 635 576 60,4 60,10 ®-03
7a [Iramontna 477 52,0 483 52 57,2 Q5]
ga heatroSdoPedro 56,3 61,0 52,6 54,8 57,1 Q23
9o STHL e 394 389 64,9 59,1 55,4 ©-37
102 XPInvestimentos - _ _ - 54,3 B

Assessoria Financeirax

NOTA: * A CATEGORIA ASSESSORIA FINANCEIRA/INVESTIMENTOS PASSOU A INTEGRAR A PESQUISA EM 2026.
**VARIACAO EM PONTOS PERCENTUAIS DA DIFERENCA ENTRE OS VALORES DAS PESQUISAS DE 2026 E 2025.

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO — INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.
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QUEM

EMPREENDE

NUNCA ESTA SOZINHO

Somos a casa que acolhe as CDLs gatichas e o
lugar onde o varejo se reconhece. Aqui, lojistas,
prestadores de servico, entidades, poder
publico e comunidade sentam a mesma mesa
para conversar, aprender e criar solucdes que
movimentam a vida nas cidades.

» SPC Brasil para vender com seguranca;

* Certificacao digital e identidade confiavel;
» Estudos, manuais e panoramas;

» Tecnologia com a CDL IA;

* Formacao continua com a CDL Academy;
* RIG para defender as pautas do setor;

* Rede de apoio feminino e jovem;

* Programas e parcetrias.

Venha vocé também fazer parte desse
movimento, legitimado pela for¢a do
comércio gaticho.

| FEDERACAO
' VAREJISTA DO RS

A alma do Varejo. A voz do Rio Grande.

)
SPC :CDL !CD CDLl\ Lif=) éni "y
RIE L srasit Mulher RS ACADEMY Convenios ¥
Sistema CNDL [ g
Bcvor Brcor Beor DL IBSPC

© 5199964.5186 @ federacaovarejista.com.br o in @f @federacaovarejistadors

INSCREVA-SE

| FORUM ESTADUAL
DO COMERCIO

* O Novo Varejo que move o Estado
15 de maio | 08h | Hotel Deville Porto Alegre
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Publico presente no evento Marcas de Quem Decide 2026

Desconhecimento

METODOLOGIA

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

Desconhecimento de marca

O desconhecimento de
marca se caracteriza quando
o lider nao sabe ou nao recor-
da o nome de uma marca es-
pecifica ao ser questionado
sobre determinada catego-
ria. Na pesquisa, esse indica-
dor corresponde, no caso da
lembranga, as respostas "nao
sabe” e, no caso da preferén-
cia,a somadas respostas “nao
sabe" e "nao tem preferéncia”,
sinalizando auséncia de refe-
réncia ou de vinculo consoli-
dado entre as liderangas.

Essa condicao reflete pou-
ca familiaridade ou baixo re-
conhecimento das marcas
daquele segmento por parte
do entrevistado e pode resul-
tar de diferentes fatores, como
baixa exposicao ao marketing
e a publicidade, limitada pre-
senga das marcas no mercado
ou, ainda, reduzido interesse
pelo tema. Em alguns casos,
0 proprio segmento pode es-
tar situado em um campo que

nao faz parte do cotidiano ou
da atuagao direta da lideranga
entrevistada, o que restringe
naturalmente o conhecimen-
to sobre os principais players
do setor.

Na pesquisa Marcas de
Quem Decide, o nivel de des-
conhecimento é observavel
em todas as categorias, tanto
na lembranga quanto na pre-
feréncia, e constitui um indi-
cador relevante para a leitura
estratégica do mercado. Con-
ceitualmente, o desconheci-
mento expressa a distancia
entre as marcas e as lideran-
¢as gauchas: quanto maior o
desconhecimento, maior ten-
de a ser esse distanciamento,
indicando fragilidade de pre-
senga, de comunicagao ou de
posicionamento das marcas
naquele segmento.

A falta de familiaridade
com uma categoria pode redu-
zir as chances de sucesso de
uma marca, especialmente em

segmentos mais técnicos, es-
pecializados ou de perfil nicha-
do. No entanto, a experiéncia
do IPO - Instituto Pesquisas
de Opiniao em diagnosticos
estratégicos demonstra que o
desconhecimento nao deve ser
interpretado apenas como li-
mitacao. Ele também pode re-
presentar uma oportunidade
de mercado para marcas que
buscam ampliar sua visibili-
dade e qualificar sua proposta
de valor. Uma lacuna em que
nenhuma marca é lembrada
ou escolhida de forma consis-
tente indica um espago ainda
nao ocupado. Nesse sentido,
a distancia entre marcas e li-
derancas deve ser analisada
como um indicador estratégi-
co, pois, além de revelar gaps
entre produtos ou servigos e
seu publico potencial, pode
apontar caminhos para cresci-
mento, fortalecimento de iden-
tidade e consolidacao de posi-
cionamento no mercado.

na lembranca

A média geral de desco-
nhecimento no indicador de
lembranga foi de 22,66%, man-
tendo-se proxima ao patamar
observado na edicao de 2025,
quando registrou 23,17%. O re-
sultado indica estabilidade no
nivel de familiaridade das Ii-
derangas com as categorias
avaliadas ao longo do tempo.
Repetindo o padrao do ano an-
terior, a categoria Marca Gau-
cha Ambiental apresentou o
maior indice de desconheci-
mento na lembrancga, alcan-

Desconhecimento

cando 72,00%. Na sequéncia,
a categoria Auditoria Empre-
sarial registrou 67,50% de des-
conhecimento, mantendo-se
entre os segmentos mais dis-
tantes do repertério esponta-
neo das liderangas gauchas.
Nove das dez categorias
com maior indice de desco-
nhecimento na lembranga sao
as mesmas da edi¢ao anterior.
A Unica alteragao ocorreu com
a entrada da categoria Previ-
déncia Privada, que neste ano
substitui Retomada Econémi-
ca, categoria presente exclu-
sivamente na edicao de 2025

da pesquisa Marcas de Quem
Decide. Observa-se, ainda,
gue nas seis primeiras cate-
gorias do ranking o desconhe-
cimento ultrapassa a metade
dos entrevistados, indicando
baixa presenga simbdlica des-
sas marcas no imaginario das
liderangas. Nas quatro cate-
gorias seguintes, os percen-
tuais se aproximam desse pa-
tamar, permanecendo sempre
acima de 40,0%, o que refor-
¢a a leitura de distanciamen-
to significativo entre essas
categorias e o universo deci-
sorio pesquisado.

Categoria Desconhecimento na lembranga (%)
Marca Gaucha Ambiental 72,00
Auditoria empresarial 67,50
Energia renovavel 61,50
Escola de Negdcios 58,30
Plano odontoldgico 55,50
Certificagao digital 54,25
Racao para Pets 4725
Sindicato patronal 4710
Marca Gaucha Inovadora 46,75
Previdéncia privada 4475

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO - INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.

na preferéncia

No que se refere a prefe-
réncia, o desconhecimento
compreende o conjunto de en-
trevistados que nao possuem
uma marca predileta, ou seja,
eles lembram de uma mar-
ca, mas nao tém uma preferi-
da. Apenas os entrevistados
que lembraram de uma mar-
ca, foram questionados sobre
a preferéncia.

Categorias com maior per-
centual de respondentes sem
preferéncia tendem a indicar
segmentos nos quais ha bai-
xa diferenciacao percebida en-

tre as marcas ou auséncia de
relacionamento  consistente
com as liderangas. Nesses ca-
sos, os decisores reconhecem
0s nomes disponiveis no mer-
cado, mas nao demonstram
predilecao clara por nenhuma
das opgoes.

A média de desconheci-
mento na preferéncia man-
teve-se estavel em relagao a
edicao anterior, registrando
9,5% em 2026, frente a 9,1%
em 2025. O principal destaque
deste ano foi a presenga, no
topo do ranking, da categoria
Energético, estreante na pes-
quisa, na qual 21,4% dos entre-

vistados declararam nao pos-
suir marca preferida.

A categoria Empresa Publi-
ca Gaucha, que havia apresen-
tado o maior nivel de desco-
nhecimento na preferéncia na
edicao passada, ocupa a se-
gunda posigao em 2026, com
diferenca de apenas trés déci-
mos percentuais em relagao a
primeira colocada.

Ja a categoria Consdrcio
apresentou aumento na au-
séncia de predilecao por uma
marca, subindo uma posi-
¢ao no ranking e passando a
ocupar o terceiro lugar nes-
te indicador.

Categoria Nao tem preferéncia (%)
Energético 21,40
Empresa publica gatcha 2110
Consorcio 20,20
Funeréria 19,27
Carne bovina 18,40
Construtora 1737
Concessionaria de carros importados 16,40
Loja de moda feminina 15,65
Conselho profissional 15,40
Plano odontoldgico 14,10

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO - INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.



Jornal do Comércio Seqgunda-feira, 30 de marco de 2026 17

grupo | avel.

Grupo Avel
anuncia Aod Cunha

ex-JPMorgan, como conselheiro consultivo

O Grupo Avel anuncia a chegada de Aod Cunha ao
seu Conselho Consultivo, reforcando a governancga
e a visdo estratégica da companhia em um
momento decisivo de crescimento.

Com trajetoria de destaque no mercado financeiro
e no setor publico, Aod passa a contribuir com a
empresa em uma a%enda voltada a expansao
sustentavel, a quali icacao das decisoes
estratégicas e a construcdo de longo prazo.
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Conceitos de analise da pesquisa

Ao longo das analises da pesquisa, diferentes conceitos sao utilizados para qualificar a leitura dos resultados e aprofundar a
compreensao da relagao entre marcas e liderangas gatichas. Esses conceitos operam como chaves interpretativas, permitindo ir
além da leitura descritiva dos rankings e identificar padroes simbalicos, estratégicos e territoriais de posicionamento das marcas.
A sequir os conceitos sdo apresentados de forma sintética, como um glossario de referéncia.

B Lembranga de marca

Refere-se a presenga espontanea de uma
marca na memoria do entrevistado quan-
do ele pensa em determinado segmento
de produto ou servigo. Trata-se de um in-
dicador de popularidade, que expressa o
grau de visibilidade e relevancia simboli-
ca da marca no imaginario das liderangas.

m Preferéncia de marca

Indica a escolha prioritaria do entrevista-
do dentro de um determinado segmento.
Diferentemente da lembranca, a preferén-
cia esta associada a uma relagao cons-
truida a partir da experiéncia, do relacio-
namento e da identificagao com a marca.
Esse conceito expressa vinculo, confianga
e predile¢ao, sendo um indicador estraté-
gico de lealdade e consolidagao da marca
junto as liderangas.

H Lideranga de marca
Ocorre quando a marca mais lembra-
da em uma categoria é também a marca

preferida. Esse alinhamento entre visibili-
dade e escolha indica consisténcia de po-
sicionamento e forgca simbdlica susten-
tada por relacionamento, e nao apenas
por exposicao.

B Dominancia

Configura-se quando uma marca, isola-
damente, apresenta desempenho supe-
rior a soma de todas as demais concorren-
tes em uma categoria, desconsiderando
as respostas de desconhecimento. Esse
conceito expressa um grau elevado de
concentragao simbodlica, no qual a mar-
ca ocupa um espago desproporcional na
memoria ou na escolha dos entrevistados,
caracterizando hegemonia no segmento.

B Lideranga estadual

Refere-se as marcas que apresentam de-
sempenho homogéneo e consistente em
todas as regioes do Rio Grande do Sul, in-
dicando ampla capilaridade territorial e re-
conhecimento distribuido.

m Lideranga regional

Marcas cujo desempenho se destaca a
partir de uma base territorial especifica,
com maior forgca concentrada em deter-
minadas regioes do Estado.

B Pulverizagao de marcas

Refere-se ao grau de dispersao de marcas
citadas em uma categoria, indicando o ni-
vel de concorréncia simbdlica na disputa
por espago na memoria e na preferéncia
das liderangas. Quanto maior a pulveriza-
¢ao, maior o nimero de marcas disputan-
do atengao naquele segmento. Esse con-
ceito esta associado as caracteristicas do
produto ou servigo, a estrutura do merca-
do, a presenga de marcas locais e a forma
como as marcas se distribuem e se co-
municam nos territorios.

B Desconhecimento de marca

Ocorre quando o entrevistado declara nao
saber ou nao recordar marcas em deter-
minada categoria. Esse indicador expres-

sa a distancia simbolica entre o segmen-
to e as liderancgas, podendo sinalizar baixa
familiaridade, pouca exposicao ou redu-
zida relevancia percebida. O desconhe-
cimento € analisado na lembranga e na
preferéncia e constitui um indicador es-
tratégico, pois pode representar fragilida-
de de presencga das marcas, mas também
oportunidades de ocupagao e expansao.

EMarcas que naofazem partedacategoria
Refere-se as marcas mencionadas pe-
los entrevistados que nao pertencem ao
escopo conceitual previamente defini-
do para a categoria. Essas citagoes reve-
lam associagbes espontaneas, mas nao
sao consideradas validas para efeitos de
analise. Um percentual elevado desse in-
dicador aponta fragilidade na delimitagao
simbdlica da categoria, sobreposi¢ao en-
tre segmentos ou falhas de posiciona-
mento das marcas lideres, configurando
também oportunidades para educagao de
mercado e consolidagao de territorio.

ANDRIELI SIQUEIRA/UNIVERSIDADE FEEVALE/DIVULGACAO/)C

Educacao deve
ser a Marca de
Quem Decide

José Paulo da Rosa
Reitor da Universidade Feevale

A Coreia ficou 35 anos sob
o dominio do Japao e ape-
nas no final da segunda guer-
ra mundial recuperou o con-
trole do pais. Como estratégia
pos-guerra, decidiu priorizar a
educacao. Alguns anos depois,
passou por uma luta interna,
que levou a sua divisao: Coreia
do Sul e Coreia do Norte. A Co-
reia do Sul manteve a estraté-
gia original e continuou inves-
tindo 10% do PIB em educagao.
Imaginem as reunides de go-
verno nesse periodo, com va-
rios integrantes pedindo mais
verba para a guerra, a infraes-
trutura, a saude, mas as pes-
soas que decidiam nao recua-
ram quanto a essa priorizagao.
Apo6s 40 anos, a Coreia do Sul

tornou-se referéncia em edu-
cacao, com professores valo-
rizados, a familia participando
da vida escolar, escolas com
otima estrutura e desenvolvi-
mento econdmico e tecnologi-
co. Surgiram grandes marcas
de automoveis e de equipa-
mentos eletronicos, com em-
presas globais suportadas por
uma populagao com 6timos ni-
veis educacionais. Trago esse
exemplo (e poderiamos citar
outros) para enaltecer que ao
priorizar a educagao de um
pais, teremos decisoes consis-
tentes, estratégias coerentes,
propdsito e posicionamento.
Quem decide precisa desenvol-
ver estratégias que valorizem a
educacao, para que sua marca
esteja entre as mais lembradas
e preferidas. Estamos felizes
pelo fato de a Feevale constar

entre as marcas lembradas e
preferidas no quesito educacao
superior, bem como por con-
quistar o segundo lugar com
o Teatro Feevale. Educagao
e cultura bem posicionados.
Entretanto, John Nash, Nobel
de economia em 1994, defen-
dia que o melhor resultado
vira quando fizermos o melhor
para nos e para 0 grupo, o que
nos leva a lutar para que todo
0 ecossistema da educagao
seja lembrado, preferido e va-
lorizado. Infelizmente, educa-
¢ao nao é prioridade no Brasil.
Possuimos ilhas de qualidade,
mas nao temos uma estraté-
gia central ou resultados glo-
bais positivos nos indicadores
educacionais. Mesmo distan-
te das guerras, os esforgos dos
governantes sao diversos e di-
fusos. Todos nds almejamos
um pais préspero, com empre-
sas pujantes, desenvolvimento
econdémico e pessoas felizes.
Também com grandes marcas
mundiais, lembradas e prefe-
ridas por todos, tendo como
origem o Brasil. Para que isso
aconteca, precisamos priorizar
a educacao. A Coreia do Nor-

Ao priorizar

a educacao

de um pais,
teremos decisoes
consistentes,
estratégias
coerentes,
proposito e
posicionamento.
Quem decide
precisa
desenvolver
estratégias que
valorizem a
educagao.

te, ao contrario do Sul, nao tem
boas estratégias educacionais
e tampouco possui marcas
que possamos lembrar. Va-
mos, portanto, seguir os me-
Ihores exemplos mundiais — a
educacao deve ser a marca de
quem decide.
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Evoluimos ao longo do tempo, mantendo nossa esséncia ¢
tradicdo, e formando novas geracdes por décadas. Nosst
historia é marcada pela confianca, dedicacéo e exceléncia
Estar presente em sua lembranga e preferéncia nos motivc
ainda mais a seguir com a missdo de educar parc
transformar o mundo. Agradecemos a confiangca;
reconhecimento é sempre um presente.
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FUNDACAO PROAMB:

REFERENC' A EM JORNAL DO COMERCIO
TRANSFORMAR GESTAO B"@S&Qﬁ

AMBIENTAL EM VANTAGEM DECIDE
COMPETITIVA PARA EMPRESAS 2026

Com um ecossistema de servicos integrados, tecnologia e conhecimento,
a Proamb est3d, pelo quarto ano consecutivo, entre as marcas mais
lembradas e preferidas da categoria marca gaticha ambiental

As empresas que consolidam praticas sustentdveis e
responsaveis conquistam um diferencial competitivo re-
levante e agregam valor as suas marcas. Especializada
em solugdes completas de gestao ambiental, a Proamb
é referéncia no Rio Grande do Sul e atua como aliada
estratégica na protecido da marca, na conformidade le-
gal e na sustentabilidade dos negdcios. Com base em
tecnologia, inovacdo e conhecimento técnico, a Funda-
¢ao disponibiliza um ecossistema completo de servicos,
atendendo diferentes cadeias produtivas com eficién-
cia, seguranca e inteligéncia operacional. Seu propdsito
— “um mundo melhor para as pessoas, pessoas melhores
para o mundo” — traduz o compromisso com a transfor-
macdo sustentavel, integrando desenvolvimento eco-
ndmico a responsabilidade ambiental. Seu diferencial
esta na integracdo de solucées que vdo da gestdo am-
biental e eficiéncia industrial ao licenciamento, analises
laboratoriais e destinacio de residuos. Com oito unida-
des de negdcios em quatro municipios gatchos, a Pro-
amb entrega um portfdlio completo que reduz custos
operacionais, minimiza riscos e fortalece a reputacao
das empresas em um mercado cada vez mais exigente.

Unidade de Blendagem para Coprocessamento

César Silvestro, Edivan Rosa e Maicon Hinrichsen

Pioneira na gestdo de residuos no Estado, a Fundacdo Proamb também
se destaca pela inovacao. Foi a primeira a introduzir uma planta de
coprocessamento no Rio Grande do Sul, hoje reconhecida como uma

das mais modernas da América Latina, localizada em Nova Santa Rita e
certificada pela ISO g9oo1. Nesse processo, residuos sdo transformados
em combustivel derivado (CDR) para a industria cimenteira, promovendo
a valorizacao energética e contribuindo para a economia circular.

Unidade de Aterro Industrial

Em Pinto Bandeira, a instituicdo opera a Central de Disposicdo de
Residuos, certificada pela ISO 14001. Ja em Farroupilha, conta com uma
estrutura de triagem e armazenamento, ampliando a capacidade de
oferecer solugdes integradas e ambientalmente adequadas. Em Bento
Goncalves, onde esta sua sede administrativa, a Proamb concentra
diferentes operacées, incluindo o Laboratdrio de Analises Ambientais,
acreditado na ISO IEC 17025, e a drea de Engenharia Ambiental.

A Proamb amplia seu impacto por meio da educacao e da ino-
vacao, com iniciativas como o exclusivo MBA Master em Neuro- ~
estratégia e Pensamento Transversal®, direcionado a lideres e F un d a C ao

executivos e focado no aperfeicoamento da tomada de decisao.
Também promove a Fiema Brasil, consolidada como a maior
feira ambiental do Sul do pais, fortalecendo o debate e a cone-

xdo entre empresas, tecnologia e sustentabilidade.

Como Instituicdo Cientifica, Tecnoldgica e de Inovacdo (ICT),
conecta conhecimento técnico a oportunidades de financiamen-
to, impulsionando projetos sustentaveis.

b
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om 35 anos de atuacao, a Fundagao reafirma seu papel como ADMINISTRATIVA

parceira estratégica das empresas, entregando solugdes que vao Rua Sao Paulo, 1068, Borgo  proamb.com.br

além da gestdo ambiental: fortalecem negocios, geram vanta- Bento Gongalves - RS proamb@proamb.com.br

gem competitiva e contribuem para um futuro mais sustentavel. CEP 95705-420 54 3055-8700
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GRANDE MARCA GAUCHA

Categoria retine atributos valorizados pelas liderancas

A categoria especial Gran-
de Marca Gaucha do Ano sin-
tetiza, de forma simbdlica, os
atributos mais valorizados pe-
las liderangas do Rio Grande
do Sul.

Por ser uma categoria
transversal, que nao corres-
ponde a um setor especifico
e sim reconhece marcas que
extrapolam seu mercado de
origem, o reconhecimento é
atribuido a marcas que repre-
sentam os valores associados
a identidade econdmica, social
e cultural do Estado.

Na edicao de 2026 da pes-
quisa Marcas de Quem Decide,
a mais lembrada e a preferida
na avaliagao de liderangas de
todo o Rio Grande do Sul é a
Tramontina, empresa que lide-
ra os dois critérios de avaliagao
da pesquisa.

A Tramontina foi mencio-
nada como a mais lembrada
por 13,5% dos entrevistados e
a preferida por 18,75%. Este é o
primeiro ano em que a empresa
da Serra aparece no topo dos

dois critérios de avaliagao — em
2025 foi a preferida, sendo a
Gerdau a mais lembrada. Neste
ano a fabricante de ago segue
no podio como a segunda colo-

e X AN

2022

2023

2024 2025

2026

cada em ambos critérios, sen-
do a mais lembrada por 8,25%
dos entrevistados e a preferida
de 9,72%. Em terceiro lugar esta
a Cia Zaffari, mais lembrada por

LEMBRADAS %
esms Tramontina 13,50
e Gerdau 8,25
e 7 affari 5,75
Marcopolo 3,50
@ Sicredi 3,00
s Fruki 2,50
e==» RBS 2,50
e Farmacias Sao Joao 2,50
Randoncorp 2,50
Banrisul 2,25

5,75% e preferida de 7,29%.

O top cinco da catego-
ria tem a Marcopolo em quar-
to lugar e o Sicredi em quinto,
ambas tanto em mais lembra-

2022

2023

2024 2025

2026
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das quanto em preferidas. Nas
cinco posigoes seguintes es-
tao Fruki, Grupo RBS, Farma-
cias Sao Joao, Randoncorp
e Banrisul.

PREFERIDAS %
e Tramontina 18,75
e Gerdau 9,72
e 7affari 7,29
Marcopolo 4,51
e Sicredi 3,47
e=ms Randoncorp 3,47
@ Fruki 3,13
Banrisul 2,78
Farmacias Sdo Joao 2,43

OPINIAO

DE_BORA ZANDONAI/DIVULGACAO/)C

Rosane Fantinelli
Diretora de Marketing da Tramontina

Em um ambiente de mul-
tiplas opcoes e decisdes cada
vez mais rapidas, construir
uma marca forte deixou de ser
apenas sobre visibilidade ou
tempo de jornada. O verdadei-
ro desafio é permanecer rele-
vante — e, sobretudo, conti-
nuar sendo escolhido. E nesse
contexto que as conexdes ga-
nham protagonismo.

Conexdes consistentes ndao
se formam por acaso. Elas sao
resultado de decisOes estraté-
gicas a longo prazo, alinhadas
a um proposito claro e susten-
tadas por uma atuagao coe-
rente. Para a Tramontina, uma
empresa brasileira com mais
de um século de histéria, essas
conexdes sao o que sustentam
a confianga construida com
consumidores, clientes, parcei-
ros e comunidades em mais de
120 paises.

Ao longo da sua trajetoria,

a companhia atravessou dife-
rentes ciclos — de transforma-
¢cOes econdmicas a crises glo-
bais — sempre mantendo um
compromisso essencial: evo-
luir sem perder a sua esséncia.
Esse equilibrio entre tradicao
e futuro é um dos pilares que
orientam a construgao da Tra-
montina e guiam a atual evolu-
¢ao com a nova arquitetura de
marca, que sera apresentada
em breve. O movimento orga-
niza melhor seus territorios de
atuagao e evidencia que a di-
versificagao do portfolio € uma
extensao natural do seu DNA.
Essa nova estrutura tam-
bém responde a um desa-
fio: ser uma marca monolitica
e, a0 mesmo tempo, dialogar
com publicos diversos para
ser competitiva em diferentes
mercados e contextos cultu-
rais. Ou seja, fortalecer a cone-
Xa0 e apresentar uma proposta
de valor diferenciada para cada
audiéncia: seja através dos
produtos, da comunicagao ou

de servigos.

Para que a conexao seja
sustentavel ela precisa de pro-
posito. Diante de situagdes ad-
versas, esse proposito se reve-
la na pratica. Assim como nas
enchentes que impactaram co-
munidades no Sul do pais, a
prioridade sempre foi o agir —
apoiando pessoas, mobilizan-
do recursos e colaborando com
o poder publico. Ao comparti-
Ihar essas agodes, reforgou-se
um aprendizado importante:
reputagao também se constroi
na transparéncia e, portanto,
na lealdade, com seus consu-
midores, parceiros e clientes.

Marcas do futuro deverao
ser, acima de tudo, inteligen-
tes. Isso passa, inevitavelmen-
te, pela capacidade de integrar
inovagao e sustentabilidade ao
dia a dia. Na Tramontina, isso
se traduz no uso crescente de
tecnologia para gerar eficién-
cia, a0 mesmo tempo em que
se mantém o olhar atento as
novas geragdes — protagonis-

., Conexdes que unem tradi¢do e futuro

Conexoes
consistentes
nao se formam
por acaso. Elas
sao resultado
de decisoes
estratégicas.

tas na continuidade e na rein-
vengao do negocio.

O sucesso esta naquelas
que resistem ao tempo por-
que sao verdadeiras. Nascem
da coeréncia entre discurso e
pratica, do respeito as origens
e da disposicao constante para
evoluir. Em um mundo dina-
mico, sao essas conexoes que
transformam marcas em es-
colhas duradouras, colocan-
do o consumidor - seus dese-
jos e necessidades - no centro
da jornada. Crescemos para
transformar vidas, criamos la-
cos para evoluirmos juntos.
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stv.com.br

MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA!

Mais uma vez, a STV Seguranca foi reconhecida
como a marca mais LEMBRADA e também
a PREFERIDA na categoria Empresa

de Seguranca e Monitoramento.
Seguimos no coracao e na memoria dos gauchos.

Impulsionados por este reconhecimento,
seguimos focados em proteger o que importa,
unindo inovacao constante a confianca consolidada

que define a trajetoria da STV no mercado.

A todos que fazem parte dessa trajetoria — clientes,

colaboradores e parceiros — o0 nosso muito obrigado.
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SUA MAIOR SEGURANCA.

MARKETING STV
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Marca Gaticha Ambiental destacou Fundagao Proamb (Carolina Pereira), Gerdau (Jodo Tarcisio) e CMPC.(GabrieI Barboza); distingao foi entregue por Paula Mascarenhas e Giovanni Tumelero

( MARCA GAUCHA INOVADORA )

A 4 TRAMONTINA
V GERDAU
COLEGIO MARCOPOLO
ANCHIETA INSTITUTO CALDEIRA
i RANDONCORP
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MARCA GAUCHA AMBIENTAL

Marca Ambiental destaca pauta ESG das empresas

A categoria especial Marca
Gaucha Ambiental revela mais
do que a lembranga de empre-
sas associadas a sustentabi-
lidade. Ela expde o estagio de
maturidade do debate ambien-
tal no universo das liderancas
gauchas e o quanto as praticas
de ESG (ambiental, social e go-
vernanga) influenciam na visi-
bilidade simbdlica da marca.

Ha sete anos a CMPC, em-
presa chilena de celulose com
sede em Guaiba, conquista o
posto de Marca Gaucha Am-
biental mais lembrada e pre-
ferida dos lideres entrevista-
dos para a pesquisa Marcas
de Quem Decide, do Jornal
do Comeércio.

Este historico aponta a
consolidacao de posiciona-
mento sustentavel adotado
pela marca e a ela associado.
Citada como a mais lembrada
por 3,50% dos entrevistados e
a preferida por 14,50%, a em-
presa mantém agoes ESG em
sua politica de operacao e tem
compromissos climaticos e
ambientais ambiciosos: redu-
zir em 50% as emissdes de ga-

ses de efeito estufa até 2030 e,
no mesmo periodo, acrescen-
tar a sua base 100 mil novos
hectares de area de conserva-
cao. Com isso, espera seguir
como uma referéncia no tema
ambiental, assim como na exe-
cucao de processos.

2022 2023 2024

MARCA GAUCHA INOVADORA
Marca Inovadora reconhece transformacao das empresas

A categoria especial Marca
Gaucha Inovadora da pesquisa
Marcas de Quem Decide revela
como as liderangas do Rio Gran-
de do Sul percebem a capacida-
de das empresas de se reinven-
tarem, incorporarem tecnologia,
criarem solugoes e responderem
as transformacgdes do mercado.

Ha quatro anos o posto é
ocupado pela Tramontina, que
segue como a marca mais lem-
brada e a preferida nesta cate-
goria. Amarca, no quesito inova-
¢ao, esta na lembrancga de 7,5%
dos entrevistados e é apontada
como a preferida por 14,01%.

"0 Marcas de Quem Decide
chancela todo o trabalho de mais
de 10.500 colaboradores que pri-
mam fazer bonito todos os dias,
entregar com qualidade, com
compromisso, com responsabili-
dade”, diz Rosane Fantinelli, dire-
tora de Marketing da Tramontina.

Este também é o quarto ano
seguido que as cinco marcas
mais lembradas e preferidas se
mantém as mesmas, apenas
com alteragao de posicao.

Maior produtora brasileira de
acgo, a também centenaria Ger-

dau se destaca no segmento de
inovagao como segunda coloca-
da na lembranca e na preferén-
cia. "0 reconhecimento do Mar-
cas de Quem Decide é um motivo
de muita satisfagao, de muito or-
gulho, porque a Gerdau tem as
raizes fincadas no Rio Grande do

2022 2023 2024 2025

2025

Em segundo lugar esta a
Gerdau, que tem entre suas
politicas de sustentabilidade a
reciclagem do ago e o reapro-
veitamento de residuos. Ter-
ceira colocada, a Proamb ¢é
uma empresa da Serra espe-
cializada na gestao, tratamen-

LEMBRADAS %
e CMPC 3,50
s Gerdau 2,00
@mms Proamb 2,00
Be8 1,25
2026  wm== Agapan 1,25

Sul, tem produgao aqui, e esse
reconhecimento mostra que o
Estado continua sendo um foco
importante para a companbhia,
um ponto de recursos para que a
gente continue investindo e acre-
ditando aqui." Joao Tarcisio Pe-
reira, lider de Marca da Gerdau.

emms Tramontina 7,50
e Gerdau 5,25
e Marcopolo 4,75

Instituto Caldeira 3,75

2026  @m== Randoncorp 2,50
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to e destinacao final de resi-
duos industriais.

Na quarta colocacao esta
a Be§, lider nacional na produ-
cao de biodiesel e com atuagao
em energia renovavel. O top
cinco fica completo com a As-
sociacao Gaucha de Protegao

2022 2023 2024

Na sequéncia, em terceiro
lugar esta a Marcopolo, indus-
tria da Serra do ramo da mo-
bilidade que alia a experién-
cia de mercado com a oferta de
produtos que atendem as no-
vas necessidades.

Nascido no século XXI, o

—
4
LEMBRADAS %

2022 2023 2024 2025

<
W/

2025

ao Ambiente Natural - Agapan,
que retornou ao ranking nesta
edicao. Trata-se da mais antiga
entidade ambiental do Brasil e
pioneira mundial no debate so-
bre preservagao da natureza,
posicionamento reconhecido
pelas liderangas do Estado.

PREFERIDAS %
@ CMPC 14,50
@sms Proamb 8,40
e Gerdau 7,20
Be8 6,00

2026  wmm= Agapan 3,60

Instituto Caldeira, hub de inova-
¢ao de Porto Alegre, é 0 mais jo-
vem representante da categoria
e conquistou neste ano a quarta
colocagao. O top cinco tem ain-
da a Randoncorp, outra empresa
da Serra e com atuagao consoli-
dada no mercado.

PREFERIDAS %

esms Tramontina 14,01
e Gerdau 9,18
e Marcopolo 8,21

Instituto Caldeira 7,25
2026 @ Randoncorp 4,83
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Contelddo multimidia patrocinado

Marcopolo contribui para a transicao global para
mobilidade sustentavel com inovacdo brasileira

A mobilidade urbana é
hoje um dos temas centrais
no debate sobre sustenta-
bilidade e qualidade de vida
nas cidades. Nesse cena-
rio, a Marcopolo se consoli-
da como protagonista glo-
bal, utilizando a engenharia
brasileira para transformar
o transporte coletivo por
meio de solucbes multiener-
gia, inovacdo tecnoldgica e
compromisso ESG. A compa-
nhia demonstra que é possi-
vel conciliar eficiéncia opera-
cional, reducdo de emissdes
e conforto para o passagei-
ro, gerando impactos positi-
vos tanto na vida das pessoas
quanto no desenvolvimen-
to econémico.

Para Ricardo Portolan,
diretor de Operacdes Co-
merciais Mercado Interno
e Marketing da Marcopolo,
“"a industria de 6nibus tem a
responsabilidade de transfor-
mar metas publicas em servi-
¢os cotidianos de qualidade.
Veiculos silenciosos, confor-
taveis e energeticamente efi-
cientes, aliados a engenha-
ria de rotas e conectividade,
tornam o transporte coletivo
mais produtivo, sustentével e
atraente para a populagdo.”
Experiéncias recentes em ci-
dades brasileiras que adota-
ram linhas totalmente elé-
tricas mostraram aumento
de embarques e redugdo de
ruido, reforcando que tecno-
logia bem aplicada melhora
efetivamente a vida urbana.

A Marcopolo adotou uma
estratégia multienergia, com-
binando elétricos a bate-
ria, hibridos, veiculos a gas e
biometano, além de projetos
com hidrogénio em desen-
volvimento. Essa abordagem
permite que a descarboni-
zacdo do transporte ocorra
conforme a infraestrutura e o
estagio de transicdo energé-
tica de cada cidade. No Brasil,
por exemplo, o uso de bio-
metano em O6nibus rodovia-
rios pode reduzir até 90% das
emissdes de CO,, oferecendo
alternativa pratica enquanto
a eletrificagdo plena se ex-
pande gradualmente.

"O modelo Attivi Inte-
gral representa um avanco
significativo da engenharia
brasileira. E uma plataforma
totalmente elétrica, com au-
tonomia compativel com jor-
nadas urbanas, recarga em

cerca de quatro horas, baixo
ruido e conforto térmico para
os passageiros. Além disso,
conta com ecossistema de
pds-venda, manutencdo de
baterias e suporte técnico,
garantindo disponibilidade e
previsibilidade de custos para
operadoras e municipios”,
afirma Portolan.

A tecnologia embarcada
tem transformado a opera-
¢do das frotas e a experiéncia
do usuario. Sistemas de tele-
metria, diagnodsticos remotos
e andlise de dados aumen-
tam a disponibilidade dos
veiculos e reduzem o consu-
mo energético. A climatiza-
cao eficiente, a acessibilidade
aprimorada e a priorizagdo
vidria elevam a satisfacao
dos passageiros, tornando o
transporte coletivo mais con-
fidvel e competitivo.

A presenca internacional
da Marcopolo reforca sua li-
deranga global. Em 2025, a
empresa registrou receita li-
quida de R$ 9,06 bilhdes e
lucro de R$ 1,23 bilhdo, com
0s negdcios externos repre-
sentando 454% da recei-
ta, um aumento significati-
vo em relacdo aos 36,3% de
2024. As exportacbes cres-
ceram 31,1%, e as operacgdes
no exterior avancaram 32,3%,
consolidando a marca em
mercados da América Lati-
na, Europa, Australia, Oriente
Médio e Africa.

Segundo Portolan, “a
competitividade dos pro-
dutos brasileiros se baseia
na qualidade, na robustez
das solugbes para condi-
¢Oes reais, na customizacao
industrializada e no design
voltado a manutencao. Isso

preserva o valor residual e
reduz o custo total de ope-
racdo, atributos reconheci-
dos globalmente.”

O compromisso ESG é
transversal a atuacdo da
Marcopolo. No eixo am-
biental, a expansdo de elé-
tricos, hibridos, veiculos a
gas/biometano e hidrogé-
nio avanga com produgdo
local, reduzindo emissdes
e promovendo eficiéncia
energética. No social, inicia-
tivas de longo prazo promo-
vidas pela Fundacao Marco-
polo em educacdo, cultura,
esporte e cidadania forta-
lecem vinculos com as co-
munidades. Na governan-
¢a, processos estruturados
e compliance rigoroso au-
mentam a transparéncia,

mitigam riscos e asseguram
sustentabilidade de longo
prazo para cidades, opera-

dores e investidores.

A cadeia produtiva do
transporte coletivo é tam-
bém multiplicadora de em-
pregos e desenvolvimento
industrial. Cada Onibus en-
volve centenas de fornece-
dores, desde metalmecanica
a eletronica, climatizacdo e
bancos, fomentando inova-
¢do e preservando postos de
trabalho qualificados. Pro-
gramas de renovacgao de fro-
ta e politicas publicas contri-
buem para manter o ritmo de
producdo e fortalecer econo-
mias regionais.

Portolan destaca as ten-
déncias que devem rede-
finir a mobilidade coletiva
global: “a transi¢do energé-
tica serd plural, com elétri-
cos, hibridos, gas/biometa-
no e hidrogénio coexistindo
conforme infraestrutura e
matriz local. A digitaliza-

MARCOPOLO/ DIVULGACAO/ JC

¢do completa, com uso de
dados e inteligéncia artifi-
cial, otimiza manutencao,
consumo de energia e pla-
nejamento de rede. Novos
modelos de negdcio que
separam veiculos, energia e
servicos trazem previsibili-
dade para operadores e mu-
nicipios. A Marcopolo busca
liderar esse ciclo com enge-
nharia brasileira, presenca
internacional e resultados
concretos para o usuario e a
gestao publica.”

Com inovacao, susten-
tabilidade e atuagdo glo-
bal, a Marcopolo consolida
o protagonismo brasileiro na
transformacdo do transpor-
te coletivo, oferecendo so-
lucdes que reduzem impac-
tos ambientais, aumentam
eficiéncia urbana e elevam a
qualidade de vida em cidades
de todo o mundo.

MARCOPOLO/ DIVULGACAO/ JC
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conforme a pesquisa Marcas o [ Quem- Decide 2026, do Jornal do

Comeércio. Esta ¢ a sétima vez que a empresa € a primeira lembranca
ou preferéncia dos gauchos como Marca Gaucha Ambiental.

Este resultado destaca nosso compromisso com o desenvolvimento
sustentavel, tambeém refletido em diversas das nossas praticas ambientais:

. PLANTIOS
13 nmit 5%
. NEUTRALIZAM
+200 mil HECTARES
_ HECTARES recuperados por ano A EMISRTDE ‘ O Z
de area preservada dos biomas Pampa e

Mata Atlantica dos transportes de Porto Alegre

REFERENCIA EM
INDUSTRIA

I 4 E - ® ™
0 residuo 33-23{::? Auto:?iﬁgflente

@ CMPC_Brasil Saiba mais em: www.cmpcbrasil.com.br
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INAL DO COMERCIO

Daniel Ziemer (Tio Jodo) Simone Saenz (QBoa) Maria Eduarda Soccal (Agua da Pedra) Odir Dellagostin (Sebrae) Guilherme Rodrigues Bruzinga (Isabela)

AGUA MINERAL AUDITORIA EMPRESARIAL

AGUA SANITARIA v AZEITE DE OLIVA

APOIO AO EMPREENDEDOR CoLECIo BALAS E DOCES
ANCHIETA
ARROZ BANCO

% Rede Jesuita de Educacdo
ATACARE]O BOLACHAS E BISCOITOS

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC
] S e . 4
IORNAL DO COMERCIO

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MAR AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC
j e A Y i,

DO COMERC]

JORNAL DO CDM'ERC_]

Elizabete Tavares (Banrisul) Ricardo Heineck (Docile) Rafael Biedermann (PWC) Rodrigo Santos (Gallo) Renato Luiz da Silva (Sicredi)
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Agua da Pedra consolida
lideranca isolada na categoria

A Agua da Pedra supera o desempe-
nho somado das demais concorrentes
e tém distribuicao homogénea de lem-
branga e preferéncia na maior parte do
territorio gaucho. Mais da metade das

e Agua da Pedra 54,25
e Sarandi 16,75
@ Fonte ljui 6,25

Fonte da llha 3,00
@ (Crystal 2,75
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Bpus sakarizacs
om gae

liderangas, ao pensar em Agua Mineral,
lembram espontaneamente da Agua da
Pedra. Sarandi e Fonte ljuiocupam a 22 e
a 32 posigoes nos dois rankings, que tem
ainda Fonte da Ilha e Crystal.

e Agua daPedra 54,25
e Sarandi 16,75
@ Fonte ljui 6,25

Fonte da llha 3,00
@ (Crystal 2,75
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Lamachia Advogados: uma
fradicdo centendria no Direito

A tradicdo do escritdrio vem desde
1890, quando Manoel Pacheco Prates
iniciou sua trajetéria profissional. Em
abril de 1900, teve a honra de ingressar
no seleto grupo de catedraticos da Fa-
culdade Livre de Direito de Porto Ale-
gre. Manoel foi advogado, jurista e poli-
tico. Natural de Santana do Livramento,
nascido em 1856, atuou também como
professor de Direito Romano.

Hoje, os sécios Claudio Lamachia,
Leonardo Lamachia, Rodrigo Dorneles,
Marcia Helena Somensi, Luciane de Sé
Brito, Mariana Galvan Denardi e Diego
Dutra Wallauer, juntamente com toda
a equipe de advogados do escritorio,
mantém a tradicao e a histéria do es-
critdério que, este ano, mais uma vez,
foi lider como marca preferida e tam-
bém mais lembrada entre os escrito-
rios juridicos do Rio Grande do Sul na
pesquisa Marcas de Quem Decide.

A solida atuacdo no Direito Em-
presarial tem rendido ao escritorio
Lamachia Advogados inimeros pré-
mios e reconhecimentos que mar-

cam a trajetdria profissional do ne-
gocio, tendo o foco nas atividades
voltadas para empresas e empresa-
rios, atendendo nas areas do Direito
Administrativo, Imobiliario, Trabalhis-
ta, Tributério, Civel, Digital, Coopera-
tivo, Terceiro Setor, Societario, Médi-
co, Ambiental e Mercado de Capitais.
Entre os pilares da Lamachia Advo-
gados estao responsabilidade, segu-
ranga, profissionalismo, qualidade na
entrega dos servicos e valorizagdo do
ambiente de trabalho.

LAMACHIA ADVOGADOS/ DIVULGACAO/ JC

—

Referéncia no Direito Empresarial e
marca preferida no Estado

A marca preferida e, mais uma vvez, a agua mineral
mais lembrada por quem sente com a gente.

j= FrukiBebidas

0OS NOVOS sabores

MARCAS
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MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA

2026
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'Nao estamos mais falando sobre ntimero,
estamos falando sobre gente'

A Gramado Summit, evento de ino-
vacao e empreendedorismo que acon-
tece na Serra Gaucha, chega a nona
edicao em 2026 colecionando nume-
ros expressivos. Das 600 pessoas aos
21 mil participantes, a iniciativa bus-
ca cravar Gramado como um
destino também de even-
tos. Marcus Rossi, CEO
e fundador da Grama-
do Summit, foi um dos
panelistas do mo-
mento dedicado a
branding e conteudo
na 282 edigao do Mar-
cas de Quem Decide.

O crescimento so-
lido do projeto se da a
construgao de uma mar-
ca forte. Para Marcus, o
segredo para uma mar-
ca forte esta na constru-
¢ao de pontes reais entre o negécio e
a clientela. "Hoje, uma das coisas mais
importantes para construirmos uma
marca que consiga perdurar por muitos
e muitos anos tem a ver com a conexao
que tu tens com o cliente. Hoje, princi-
palmente com a capacidade de cone-

CEOQ e fundador da|

Gramado Summit

xao direta com milhares de pessoas,
os grandes diferenciais estao naque-
las empresas que entendem que nao
estamos mais falando sobre numero,
estamos falando sobre gente. E gente
nao conecta com marca que nao tem
DAN,BAR%OS alguém por tras que repre-
., sente essa marca. Quanto
mais uma marca souber
personalizar seu ne-
goécio para conversar
com o maior nume-
ro de pessoas, mais
sucesso ela vai ter
ao longo dos anos",
acredita Marcus, que
fundou a Gramado
Summit em 2017.

De olho nas tendén-
cias do mercado, o em-
preendedor acredita que
compreender o poder
da nostalgia para longevidade de uma
marca pode ser um ativo estratégico.
“Com o passar do tempo, a nostalgia
tende a ser algo muito poderoso, prin-
cipalmente para aquelas pessoas que
acompanham marcas durante gera-
¢oes", indica Marcus.
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Qboa reafirma dominéancia
na categoria de Agua Sanitaria

cia. Ha estabilidade da hierarquia en-
tre lembranca e preferéncia das quatro
marcas mais lembradas e quatro pre-
feridas. Na preferéncia, a marca Bri-
Ihante passa a integrar o ranking.

Mais uma vez a Qboa consolida
sua posigdo como marca dominan-
te na categoria de Agua Sanitaria. A
marca lidera de forma simultanea os
indicadores de lembranga e preferén-

em (Qboa 59,30 e (Qboa 60,10
e Girando Sol 7,80 e Girando Sol 10,00
@ Clorofina 5,80 @ Clorofina 5,90

Ypé 3,00 Ypé 5,00
@ (Clarina 0,80 @ Brilhante 2,20
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_ Reconhecimento
incontestavel e o que nasce
da escolha consciente.

Qboa: mais uma vez premiada
como Marcas de Quem Decicdle.

Em 2026, Qboa é eleita Marca de Quem Decide,
reforcando sua lideranca entre consumidores gue valorizam
eficiéncia, seguranca e resultado comprovado.

Ser escolhida pela voz do consumidor evidencia a solidez de uma
marca que evolui sem abrir mao daguilo que a tornou referéncia:
qualidade, confianca e eficacia reconhecida no dia a dia.

0} | 6 anhembi
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AGUA SANITARIA GIRANDO SO
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Mais do que limpeza, a Agua — 1 SAU D E
Sanitaria Girando Sol ¢ uma

aliada na saude e na prevengao
dos lares gauchos.

Esse cuidado nos levou a estar
entre as marcas mais lembradas
do Rio Grande do Sul na pesquisa
Marcas de Quem Decide.

Uma conquista que nos inspira a
seguir incentivando a protecao
e 0 bem-estar no dia a dia.

Sebrae consolida lideran¢a como principal
referéncia em Apoio ao Empreendedor

O Sebrae reafirma sua posi¢ao
como a principal marca de Apoio ao
Empreendedor entre as liderangas gau-
chas. De forma mais ampla, o Sistema
S permanece como o principal con-

e==s Sebrae 60,00
esms Senac 5,25
@ SesC 4,25

Senai 2,25
e Fiergs 1,00

LEMBRADAS
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Girando

S

Marcas certificadas celebram suas posi¢oes

ANSELMO CUNHA/ESPECIAL/)C

junto institucional associado ao Apoio
ao Empreendedor, reunindo 72,75%
das citagdes. No ranking de lembran-
¢a, a Fiergs passa a integrar o grupo
da categoria.

e Sebrae 62,90
esme Senac 6,40
@ Senai 4,00

Sesc 4,00
e Sesi 0,90

0 momento mais aguardado do evento Marcas de Quem Decide

é o da revelacao das campeas de lembranga e de preferéncia na

escolha dos lideres gatichos. A expectativa domina o ambiente. A todo

instante é possivel flagrar celulares a postos para registrar a subida

dos colegas de empresa no palco ou capturar o ranking da categoria.

Nas paginas deste caderno estao todas as informagoes apresentadas

/ no dia do evento, com detalhamento dos dados e uma breve analise do

/\ posicionamento das marcas conforme a sua categoria.

PREFERIDAS

2022 2023 2024 2025 2026
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EVENTO

'Relacdo econdmica entre Brasil e EUA
é forte', avalia consul norte-americano

TANIA MEINERZ/)C

Na 282 edigcao do Marcas de Quem
Decide 2026, o consul-geral dos Esta-
dos Unidos em Porto Alegre, Jason Green,
ressaltou a iniciativa do Jornal do Comér-
cio. "E por isso que sempre aguardo com
expectativa qualquer oportunidade em
gue possamos dar continuidade e fortale-
cer essa colaboragao”, destaca.

Green se disse honrado em estar no
evento, que este ano foi realizado na Pu-
crs. "Participei nos ultimos dois anos do
evento, entregando os certificados. Es-
tou animado por participar novamen-
te", ressaltou.

Segundo ele, a relagdo econémica en-
tre o Brasil e os Estados Unidos é extrema-
mente forte. O consul dos Estados Unidos
em Porto Alegre disse que tem sido assim
desde que os Estados Unidos foram um
dos primeiros paises a reconhecer a inde-
pendéncia do Brasil, ha 200 anos.

"Sabemos que o Brasil é um dos maio-
res destinos de investimentos estran-
e @ geiros diretos para os Estados Unidos”,
TIARCAS @ acrescenta. De acordo com Green, a me-
dida que os dois paises continuam a au-
mentar o comércio bilateral, ele enxerga
a possibilidade de uma era de ouro para
nossas economias.

AYE
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Consul da Italia diz que Marcas de Quem
Decide é um evento cada vez melhor

O consul-geral da Italia em Porto Ale-
gre, Valerio Caruso, disse que o Marcas de
Quem Decide é mais um evento extraordi-
nario. "O Jornal de Comércio é uma insti-
tuicao do Rio Grande do Sul e deve ser pa-
rabenizado porque, a cada ano, consegue
fazer um evento cada vez melhor”, ressalta.

Caruso participou da 28?2 edigao do
Marcas de Quem Decide, realizada no Sa-
lao de Atos da Pontificia Universidade Caté-
lica do Rio Grande do Sul (Pucrs), em Por-
to Alegre. O evento reconhece as marcas
mais lembradas e preferidas das lideran-
¢as do Rio Grande do Sul.

Caruso parabenizou todas as marcas
que foram agraciadas com o prémio. "Sao
marcas que se destacaram pelos investi-
mentos e inovagdes que impulsionam o
desenvolvimento econémico do Rio Gran-
de do Sul", acrescenta.

O consul-geral da Italia disse estar oti-
mista em relagao a prosperidade do Rio
Grande do Sul, apesar dos desafios impos-
tos por desastres climaticos, como as en-
chentes de 2024. "Acompanhamos a tra-
gédia climatica que ocorreu ha dois anos
e temos certeza de que o Estado vai ter
um futuro préspero pela frente”, acrescen-
tou Caruso.

Funda¢ao Proamb opera uma
das mais modernas plantas de
coprocessamento da Ameérica Latina

A busca por solugdes
mais eficientes e sustenta-
veis para a destinacdao de
residuos industriais encon-
tra no coprocessamento
uma das alternativas mais
avancadas da atualidade.
No Rio Grande do Sul, essa
tecnologia é aplicada em
larga escala pela Fundacao
Proamb, que opera, em
Nova Santa Rita, uma das
plantas mais modernas da
América Latina, consoli-
dando sua posicdo como
referéncia em inovacao
ambiental no sul do Pais.

Pioneira na introdu-
¢do do coprocessamen-
to no Estado, a Proamb
transforma residuos in-
dustriais em combusti-
vel derivado de residuos
(CDR), utilizado na produ-
¢ao de cimento. O proces-
so envolve a descaracteri-
zagdo dos materiais, que
passam por etapas como
trituragdo, separagdo de

metais e peneiramento,
até atingirem a granu-
lometria exigida pela in-
dustria cimenteira. O re-
sultado é um blend de
alto poder calorifico, ca-
paz de substituir parcial-
mente o coque de petré-
leo nos fornos e reduzir
o consumo de combusti-
veis fosseis.

Com investimentos
continuos em tecnologia,
a planta alcanca capacida-
de aproximada de produ-
¢ao de mais de 50 mil to-
neladas de CDR por ano,
reforcando seu papel es-
tratégico para a industria
e ampliando o impacto
positivo na gestdo de re-
siduos no Estado. Mais
do que uma alternativa
energética, o coproces-
samento destaca-se pelo
desempenho ambiental.
Diferentemente de outras
formas de destinagéo, ndo
gera passivos ambientais,

uma vez que as cinzas re-
sultantes da queima séo
incorporadas ao proprio
cimento. Além disso, con-
tribui para a reducdo das
emissdes de gases de efei-
to estufa ao evitar o envio
de residuos para aterros.

Outro diferencial da
operacao esta na eficién-
cia logistica. A unidade é
a Unica no Brasil a expedir
o CDR em fardos, o que
amplia a capacidade de
transporte e reduz o nu-
mero de caminhdes nas
estradas — gerando ga-
nhos também na diminui-
¢ao das emissdes.

Ao transformar resi-
duos em insumo ener-
gético, a Proamb oferece
uma solugdo que integra
eficiéncia operacional, re-
ducdo de custos e res-
ponsabilidade ambiental,
fortalecendo a economia
circular e agregando valor
as cadeias produtivas.

/ o)
Conteldo produzido pelo NUCIGO_Z

Conteddo multimidia patrocinado

Unidade esta sediada em Nova Santa Rita (RS) e tem capacidade aproximada de
gerar mais de 50 mil toneladas de CDR ao ano

___ MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

alerio Caruso é 0
consul-geral da Italia
em Porto Alegre

para Fundacdo Proamb
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A MARCA DE ARROZ MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA POR QUEM DECIDE.

Tio Jodo mantém lideranca e T s Wity
protagonismo ha categoria Arroz G P e e

A marca TIO Joao segue como a tamo ranking daS CinCO marcas de ar- reconnecido como o marca mais lembrada e preferida na categaria Arroz
principal referéncia na categoria Arroz  roz mais lembradas e preferidas Blue e
entre as liderangas do Rio Grande do Ville, Prato Fino, Namorado e Rei Ar-
Sul. E também a marca preferida por thur - esta estreando neste ano na lis-
mais de um tergo dos lideres. Comple- ta das mais lembradas.

e Tio Jodo 45,25 e Tio Jodo 34,20
e Blue Ville 13,75 e Blue Ville 16,40
@ Prato Fino 11,25 @ Prato Fino 13,80
Namorado 6,50 Namorado 8,10 ] arroz

wm Rei Arthur 275 e Rei Arthur 2,60 ' A ' TiOJO&d
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Evento Marcas de Quem Decide

uando quem decide
9 9 teve cobertura em video

escolhe a Blue Ville,
V&
a gente so pode agradecer. 9 e , s _J,.-"’ DAN'BARCELLOS/ESPE-CIAL/JC

Receber o reconhecimento no Marcas de Quem Decide é motivo de orgulho o -
para toda a Blue Ville.

Cada voto representa confianca e é essa confianca que nos motiva a seguir
evoluindo, sempre em busca do nosso lugar de exceléncia.

Obrigado a todos que confiam e fazem parte dessa conquista.

o W

L
ol

0 evento Marcas de Quem Decide 2026 reuniu mais de

mil empresarios e liderangas gatichas no Salao de Atos da
Pucrs, em Porto Alegre, no inicio de margo. Neste ano, além da
certificagao das marcas mais lembradas e preferidas, foram
realizadas palestras no turno da tarde. Toda a movimentagao foi
registrada pela equipe da redagao do Jornal do Comércio.

MARCAS W
DE QUEM
DECIDE

2026 ~ § 0 contetido multimidia esté no canal do JC no YouTube e no Instagram
do jornal. Aponte a cdmera do celular para o QR Code e veja como foi.
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MERCADO DIGITAL

Série de reportagens aborda desafio
das empresas frente a cadeia de chips

Os semicondutores sao uma das forgas vitais para o
crescimento econémico e para a soberania das nagoes,

ATACAREJO (REDE ATACADISTA)

CEITEC/DIVULGACAO /)C

LEMBRADAS %

decisivos para todas as industrias de futuro. Para mostrar os potenciais e 0s
desafios desse mercado no mundo, no Brasil e no Rio Grande do Sul, a coluna
Mercado Digital, assinada por Patricia Knebel, publicou a série especial
‘Guerra dos chips: a batalha pelo mundo do amanha’. Confira pelo QR Code.

Stok Center 26,75
Atacadao 18,00
Cestto Atacadista 7,50
Fort Atacadista 4,00
Macromix 4,00

/
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Referéncia no cenario
educacional gadcho, o Colé-
gio Anchieta constréi sua tra-
jetéria a partir de uma pro-
posta que integra tradicao,
inovacdo e formagdo huma-
na. Com atuacao da Educa-
¢do Infantil ao Ensino Médio,
a instituicdo organiza o ensino
como um percurso continuo,
acompanhando o desenvolvi-
mento dos estudantes de for-
ma articulada e coerente ao
longo dos anos.

Inspirado na tradicao je-
suita, o projeto educativo do
colégio estd fundamentado
na formacdo integral, con-
templando nao apenas o de-
sempenho académico, mas
também o desenvolvimen-
to emocional, social e ético.
"Poderiamos dizer que nds
temos um projeto educativo
inspirado na pedagogia ina-
ciana, que promove a forma-
¢do integral”, afirma o diretor-
-geral, padre Vicente Palotti
Zorzo. Essa diretriz se traduz
em praticas que valorizam

a individualidade e fortale-
cem vinculos, promovendo
um ambiente acolhedor que
equilibra exigéncia académi-
ca, bem-estar e seguranca.

Entre os diferenciais da
escola, o Projeto InterAcéo
amplia a jornada nos anos
iniciais com atividades no
contraturno que articulam
aprendizado, convivéncia e
desenvolvimento socioemo-
cional. A proposta estimula
autonomia, socializacdo e a
capacidade de lidar com sen-
timentos, ampliando as ex-
periéncias formativas desde
a infancia.

No Ensino Médio, o pro-
tagonismo ganha centralida-
de com a oferta de mais de
30 disciplinas eletivas, dis-
tribuidas em areas diversas.
A possibilidade de escolha
permite que os alunos explo-
rem interesses, descubram
talentos e iniciem reflexdes
sobre seus projetos de vida.
"O processo de escolha das
eletivas é compreendido

/ ]
ConteuUdo produzido pelo NUCIGO_Z para Colégio Anchieta

Colégio Anchieta dlia tradi¢do, inovagdo pedagoégica e formagdo
integral e se destaca enire as marcas mais lembradas do RS

como um exercicio forma-
tivo. Cada estudante é cha-
mado a refletir, decidir e as-
sumir  responsabilidades”,
destaca o diretor.

A relagdo com a comuni-
dadetambém é um dos pilares
da instituicdo. A participacao
ativa de familias e ex-alunos
fortalece a identidade do co-
légio e mantém um vinculo
que atravessa geracdes, sus-
tentando uma cultura de per-
tencimento e continuidade.

Essa consisténcia ao lon-
go do tempo estd associa-
da a uma visdo de futuro que
acompanha o crescimento da
cidade e as transformacbes
da sociedade. Ao relembrar a
historia do colégio em Porto
Alegre, padre Vicente desta-
ca o carater inovador da ins-
tituicdo desde sua instalacao
na regiao da avenida Nilo Pe-
¢anha. “Perguntavam o que
os padres tinham na cabeca
de construir um colégio no
meio desse mato. Hoje se re-
conhece como foram visiona-
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Stok Center consolida lideranca
e se firma como case de crescimento

O Stok Center mantém a lideran-
¢a de marca na categoria Atacarejo,
sendo a rede mais lembrada e a pre-
ferida com um quarto das citagoes. O
Atacadao ocupa a segunda posigao

e o Cestto Atacadista ingressa nesta
edicao entre as cinco mais lembradas,
ocupando a terceira posigao dos dois
indicadores. Completam o ranking
Fort Atacadista e Macromix.

e Stok Center 28,40
e=s Atacadao 16,80
@ (Cestto Atacadista 10,20

Macromix 4,50
e Fort Atacadista 3,40
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Conteddo multimidia patrocinado
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A instituicdo reforca

rios”, recorda.

O reconhecimento no
Marcas de Quem Decide
2026, que posiciona o Colé-
gio Anchieta entre as marcas
mais lembradas e preferidas
do Rio Grande do Sul, refor-
¢a a solidez dessa trajetéria e
a conexdo construida com a
sociedade ao longo das ge-

proposta educacional continua, com foco
no desenvolvimento humano e académico dos estudantes

FABRICIO FERNANDES/ DIVULGACAO/ JC

racdes. A capacidade de an-
tecipar tendéncias e man-
ter principios em didlogo
com os desafios contempo-
raneos consolida o colégio
como um espaco de forma-
cdo que prepara estudantes
para atuar de forma critica,
responsavel e comprometida
com o futuro.
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A marca mais lembrada
e kK refé'rlda dos gauchos,

Mais um ano, com muito orgulho e gratidao, que somos reconhecidos
como a Marca Mais Lembrada e Marca Preferida dos Gauchos
no segmento atacadista, pela pesquisa Marcas de Quem Decide 2026,
promovida pelo Jornal do Comércio.

Obrigado por confiar, escolher e fazer do Stok Center
o atacarejo dos gatichos todos os dias.

ERAL L

MARCAS

DE QUEM

Stok
MAIS LEMBRADA

CENTER E PREFERIDA
2026
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Conexoes que
transformam
empresas em marcas

Fernando Silveira
Presidente da ARP

Num cenario de negdcios
atravessado pela hiperconec-
tividade, o sucesso das orga-
nizagdes deixou de ser mera
eficiéncia operacional para se
converter em uma ciéncia dos
relacionamentos. Hoje, a em-
presa que permanece é aque-
la capaz de construir conexoes
genuinas entre pessoas e deci-
sbes, entre propdsito e estraté-
gia. E nesse encontro visceral
que nascem marcas vigorosas,
capazes de gerar valor concre-
to para a sociedade.

Vivemos a era da informa-
¢ao, onde dados brotam em
profusao. Mas um dado sozi-
nho é ruido. O que distingue as
marcas protagonistas é a arte
de transformar esse volume

em inteligéncia sensivel. O di-
ferencial competitivo nao mora
s0 na tecnologia, e sim na ca-
pacidade humana de alinhar
escolhas ao proposito. Mar-
cas que entendem seu papel
no mundo criam vinculos que
transcendem a mera transa-
cao, formando comunidades
fiéis e engajadas.

A confianga é um ativo for-
jado com clareza e tempo. Ela
nasce da consisténcia: em
tempos de comunicacao ins-
tantanea, qualquer desvio entre
fala e pratica se expoe rapida-
mente. Marcas relevantes sus-
tentam coeréncia entre valores
e experiéncias oferecidas em
cada ponto de contato. Repu-
tacdo nao se compra, se con-
quista dia apods dia, em cada
interacao com clientes, colabo-
radores e parceiros.

GRANDES DECISOES
COMECAM COM
BONS TALENTOS.

Empresas que se destacam no mercado sabem que
desenvolver talentos também é uma decisao estratégica.
O CIEE-RS atua como parceirc de organizacoes

que desejam fortalecer suas equipes por meio de
programas estruturados de estagio e aprendizagem,
conectando estudantes e empresas em todo

o Rio Grande do Sul.

CADASTRE SUA EMPRESA E ENCONTRE
ESTUDANTES QUALIFICADOS PARA SUA EQUIPE.

@ciee rs m @ciee-rs

No Rio Grande do Sul, esse
cenario pulsa com forga pro-
pria. Empresas atuam atentas
as marcas e contam com um
mercado publicitario atento,
conectado e transformagao. As
agéncias de propaganda gau-
chas mostram que é possivel
inovar sem perder a esséncia.
O mercado publicitario local
combina sensibilidade e rigor
estratégico: conhece sua gen-
te, sua cultura e traduz isso em
posicionamentos de marca au-
ténticos, com impacto real no
ecossistema em que atuam.

Nesse quadro, a comunica-
¢ao e a gestao de marca assu-
mem papel central. Nao se tra-
ta apenas de visibilidade, mas
de verdadeira relevancia. A As-
sociagao Riograndense de Pro-
paganda (ARP) acompanha e
celebra essa transformagao
ha décadas, comprovando que
criatividade somada ao conhe-
cimento de mercado é a mais
poderosa alavanca para impul-
sionar negdcios e fortalecer a
economia regional.

Em um mundo conectado,
prosperam as organizagoes
que compreendem que resul-

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

A empresa que
permanece €
aquela capaz
de construir
conexoes
genuinas entre
pessoas e
decisoes, entre
proposito e
estrategia

tados sustentaveis brotam da
qualidade das relagdes que cul-
tivam. Sao essas conexoes, cui-
dadosamente construidas por
empresas e suas agéncias de
propaganda, bem como demais
servigos publicitarios que as
orientam e realizam, que trans-
formam CNPJs em marcas du-
radouras. O sucesso nao é um
destino solitario, mas a colhei-
ta de uma rede viva de proposi-
tos compartilhados.
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Jornal do Comércio amplia presenca
digital com videocasts exclusivos

Vocé conhece o JCast? No ntcleo de midia do Jornal do Comércio sao
produzidos podcasts e videocasts com contetdos exclusivos, pensados para
quem consome contetudo multimidia e quer saber de economia, negdcios
e inovagdo. Sao programas para quem quer ficar por dentro de tudo que
movimenta o mercado no Rio Grande do Sul, no Brasil e no mundo. Todos os
episodios estao disponiveis no YouTube e no Spotify do JC.

JCast

O JCast conecta empresas a uma audiéncia qualificada
de empresarios, executivos e lideres que acompanham
tendéncias e decisoes do mercado. Associe sua marca a
um conteudo relevante e de credibilidade — saiba mais em
conteudo.jornaldocomercio.com/jcast-patrocinador ou

aponte a camera do seu celular para o QR code ao lado.

PwC retoma a lideranc¢a na categoria
de Auditoria Empresarial

Apds dois anos, a PwC reassume
a lideranga como a marca de auditoria
empresarial mais lembrada e a preferi-
da. A KPMG figura logo atras como prin-
cipal concorrente e a Ernst & Young logo

e PWC 4,25
- KPMG 4,00
=== Ernst & Young 3,75

Deloitte Touche Tohmatsu 1,75
e=== Dickel & Maffi Auditoria e Consultoria 0,75

LEMBRADAS %

VS

2022 2023 2024 2025 2026

na sequéncia. O quarto lugar é ocupado
pela marca Deloitte Touche Tohmatsu e
em quinto esta a Dickel e Maffi Auditoria
e Consultoria, que entrou nesta edigao
para o ranking da categoria.

@ PWC 13,00
= KPMG 12,00
@ Ernst & Young 11,00

Deloitte Touche Tohmatsu 5,00

e=== Dickel & Maffi Auditoria e Consultoria 3,00
’

2022 2023 2024 2025 2026

PREFERIDAS %

/ o)
ConteUdo produzido pelo NUC|eO_ para Dickel & Maffi

Conteldo multimidia patrocinado

Dickel & Maffi: 35 anos de
confianca que fazem historia

Ser reconhecida na pre-
miacdo Marcas de Quem Deci-
de representa, para a Dickel &
Maffi, a consolidacdo de uma
trajetoria construida com rigor
técnico, ética e relagbes de con-
fianca duradouras.

A empresa celebrou re-
centemente seus 35 anos de
atuacdo em auditoria inde-
pendente e consultoria. Mais
do que um marco tempo-
ral, essa trajetdria simboliza
consisténcia, responsabilida-
de e compromisso com a ex-
celéncia, valores que susten-
tam cada relatério emitido,
cada auditoria realizada e cada
orientacdo estratégica entre-
gue aos clientes.

Ao longo dessas trés dé-
cadas e meia, a Dickel & Maffi
consolidou-se como referén-
cia, especialmente no coope-
rativismo e em organizagdes
gue demandam alto nivel de
governanca e seguranca das
informacdes. Sua atuagdo vai

além da conformidade e en-
volve andlise criteriosa de ris-
cos, fortalecimento de con-
troles internos e contribuicao
efetiva para decisdes mais se-
guras e sustentaveis.

O reconhecimento do
Marcas de Quem Decide chan-
cela a confianca conquistada
junto aos clientes, muitos dos
quais mantém relacionamen-
to com a empresa ha mais de
30 anos. Esse resultado refle-
te a dedicacdo dos socios e de
uma equipe de profissionais
em constante atualizagdo, que
alia conhecimento, experiéncia
e postura ética para entregar
trabalhos com profundidade,
clareza e responsabilidade.

Desde a fundacao, a Dic-
kel & Maffi é orientada pela
convicgdo de que a reputa-
¢cdo se constroi diariamente,
com exceléncia, transparéncia
e compromisso com o clien-
te. A distincdo no Marcas de
Quem Decide fortalece sua

GICHEL
AR
i
L.

DICKEL
SMATT

ANDS

DICKEL & MAFFI/ DIVULGACAO/ JC
|

posicdo como uma das audi-
torias e consultorias de des-
taque no Sul do pais e reforca

o proposito de seguir fazendo
histéria com responsabilida-
de, independéncia e excelén-

cia técnica.
#ConfiancaEoQueFazHistdria
www.dickelemaffi.com.br
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Vice-reitor da Pucrs
destaca relevancia
da pesquisa Marcas
de Quem Decide

Mudanca do JC para a universidade é
saudada pela comunidade académica

“No Rio Grande do Sul, 0 ano
nao comecga depois do Carna-
val. E, sim, depois de conhecer-
mos as marcas mais lembra-
das e preferidas dos gauchos”,
destacou o vice-reitor da Pon-
tificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul (Pucrs), Ir-
mao Marcelo Bonhemberger,
durante a cerimonia do Marcas
de Quem Decide, realizada no
dia 3 de margo no Salao de Atos
da instituicao de ensino. O even-
to, alias, foi visto por ele de for-
ma positiva.

Para Bonhemberger, o Mar-
cas, que acontece ha 28 anos, ja
se tornou uma referéncia. "Tra-
duz, com credibilidade e com vi-
gor, a percepgao das liderangas e

formadores de opiniao da socie-
dade galcha sobre as empresas
gue mais inspiram, impactam e
representam”, considerou.

Este ano, a promocgao do
evento na Universidade teve um
novo significado, destacado pelo
irmao da Rede Marista. Afinal, o
parque cientifico e tecnoldgico
da instituicao, Tecnopuc, sera,
futuramente, sede da redagao do
Jornal do Comércio. A mudanga,
gue proporcionara uma aproxi-
macao ainda maior do JC com
a comunidade, foi comentada
por Bonhemberger.

“Ao reunir liderangas empre-
sariais, comunicadores, gestores
e representantes da sociedade,
esse encontro reforga a impor-

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

ANSELMO CUNHA/ESPECIAL/JC

Irmao Marcelo Bonhemberger, vice-reitor da Pucrs, falou ao publico na abertura do evento, realizado na universidade

tancia do dialogo, do conheci-
mento, do mercado e da inova-
¢ao. E assim que fortalecemos o
Rio Grande do Sul, reconhecendo
guem faz bem e trabalha ardua-
mente, aprendendo com as boas
praticas e inspirando novas con-
quistas e relagoes", acrescentou.

Em 2026, o Marcas de Quem
Decide apontou as marcas mais
lembradas e preferidas das li-
derangas gauchas em 73 cate-
gorias, além de trés premiagoes
especiais. O resultado foi fruto de
um levantamento realizado pelo
IPO - Instituto Pesquisas de Opi-

niao, em que mais de quatro mil
marcas foram citadas pelos en-
trevistados. As atividades, nesta
edicao do evento, seguiram pela
tarde, quando foram realizadas
palestras e painéis sobre cons-
trucao de reputacao e memdria
dos consumidores.

OPINIAO

____GRUPO ZAFFARI/DIVU LGAC_EQ/_J‘C'

Verdade como
fundamento das
grandes marcas

Alberto Freitas
Diretor de Comunicagao e Relagdes

Institucionais do Grupo Zaffari

Em um cenario em que re-
putacao, propdsito e experién-
cia do consumidor ganham
cada vez mais relevancia, dis-
cutir o papel da marca nas or-
ganizagoes & também refletir
sobre a esséncia do proprio ne-
gocio. Nenhuma empresa dura
90 anos se nao for centrada na
verdade. Marca ¢é algo abstra-
to, mas também ¢é algo mui-
to verdadeiro.

Embora a marca seja, em
sua natureza, um conceito in-
tangivel, formado por percep-
cOes, narrativas e emogoes,
sua forga depende de algo ex-
tremamente concreto: coerén-
cia. Empresas que atravessam
décadas, ou mesmo geracgoes,

nao sustentam sua relevancia
apenas por campanhas me-
moraveis ou posicionamentos
criativos. Elas se consolidam
porque mantém consisténcia
entre aquilo que comunicam e
aquilo que realmente sao.

Nesse sentido, a comuni-
cacao tem um papel decisivo.
Nao apenas como instrumento
de divulgagao, mas como pon-
te entre valores e percepgéao
publica. E por meio dela que as
organizagdes expressam sua
esséncia, dialogam com seus
publicos e constroem confian-
¢a ao longo do tempo. Porém,
comunicagao eficaz nao é ape-
nas discurso, é alinhamento
entre mensagem, comporta-
mento e experiéncia.

Tudo comunica. Nao se
trata apenas de publicidade ou

presenca institucional. A marca
se constroi em cada interagao:
no atendimento ao cliente, no
ambiente de uma loja, na forma
cOmo uma empresa respon-
de a desafios ou se posiciona
diante da sociedade. Cada de-
talhe contribui para fortalecer,
ou fragilizar, o valor percebido
de uma organizagao.

Esse entendimento é es-
pecialmente relevante em um
tempo em que as empresas
enfrentam consumidores mais
atentos, informados e exigen-
tes. Transparéncia, autentici-
dade e responsabilidade dei-
xaram de ser diferenciais e
passaram a ser expectativas
basicas. Nesse contexto, mar-
cas que prosperam sao aque-
las que compreendem que
reputagdo nao se constroi
apenas com estratégia, mas
com verdade.

Ao longo da historia em-
presarial, exemplos de longe-
vidade mostram que marcas
so6lidas nao nascem prontas.
Elas sao resultado de deci-
soOes consistentes, de relagoes
de confianga cultivadas com a
sociedade e de uma visao de

Empresas que
atravessam
decadas,

ou mesmo _
geracoes, nao
sustentam
sua relevancia
apenas por
campanhas
memoraveis

longo prazo. Mais do que um
ativo intangivel, a marca se tor-
na, assim, a sintese da iden-
tidade e da credibilidade de
uma empresa.

No fim das contas, talvez a
maior forca de uma marca es-
teja justamente nessa combi-
nacao aparentemente parado-
xal: ser abstrata em sua forma,
mas profundamente verdadeira
em sua esséncia.
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Gallo mantém lideranca de marca
na categoria Azeite de Oliva

Pelo quarto ano consecutivo, a ocupadas pelas marcas Borges, Es-
marca Gallo consolida sua lideranca tancia das Oliveiras e Puro, com mu-

Colunista Patricia Knebel é a
host do videocast Better Future

TANIA MEINERZ/)C

na categoria Azeite de Oliva. A Ando- danca de posi¢ao entre a terceira e O Better Future é o
rinha aparece na segunda colocagdo. a quarta colocada na lembranca e videocast do JC que tem
As demais posigoes do ranking sdo na preferéncia. como host a jornalista
Patricia Knebel, colunista

e Gallo 23,00 e Gallo 27,70 de Tecnologia e [novagéo e

@ Andorinha 12,50 @ Andorinha 16,40 Persuasive Communication e

= Borges 375 == Estancia das Oliveiras 5,50 Leadership Innovation pelo MIT.

Estancia das Oliveiras 2,75 Borges 5,50 O programa recebe grandes

= PUro 275 = PUro 430 pensadores, visionarios,

empreendedores e executivos
com uma mentalidade
inovadora. Os episddios
abordam temas como a
Inteligéncia Artificial generativa;
a importancia de reunir pessoas

s® a® com visoes divergentes para
4 2 construir solugdes nao obvias,
2 2 capazes de resolver problemas
< L complexos; as habilidades
= u para alcangar o sucesso e
~ o a felicidade e
os caminhos
para construir
uma vida de
autenticidade
e reputacgao.

2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

GALLO

PORTUGAL

O SABOR QUE NOS UNE

CONFIANCA QUE
SE RENOVA!

J

Estamos mais um ano
entre as marcas mais consumidas
e desejadas do Rio Grande do Sul.

PORTUSGAL PERTLGAL

GALLC GA LLO GALLO
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BALAS E DOCES

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

'Uma marca consistente leva

; truida’ Pelo terceiro ano consecutivo, a Docile é
empo para ser construida

a marca lider da categoria Balas e Doces

Na hora de construir uma marca re-
levante para o mercado, paciéncia é uma
virtude. A empreendedora Greta Paz, que
participou ao lado de seu pai, Cesar Paz,
dos painéis do Marcas de Quem Deci-
de 2026, compartilha que é preciso ir na
contramao do imediatismo im-
posto atualmente.

Greta é a CEO da Eyxo,
agéncia que, recente-
mente, passou a inte-
grar um grupo interna-
cional de marketing e
engajamento. Sedia-
da em Porto Alegre e
Sao Paulo, a Eyxo tem
em seu portfélio marcas
importantes do mercado
nacional, como 99, Stone,
Panvel, Didi e FOM.

A empresa foi fun-
dada em 2018 por Cesar
Paz, que atuava como
investidor e mentor da empresa. Com a
mudanca no quadro societario, Paz deixa
a Eyxo, que segue com os demais socios
do antigo quadro: Andrei Nowa e PC Dias,
que permanecem atuando nas fungoes
executivas, e Greta Paz, que segue como

Gentileza que

DAN| BARce,

'-
CEO da agéncia

CEO e, agora, s6cia minoritaria. Igor To-
bias, managing director do MCI Group, é o
executivo que representa o grupo no qua-
dro societario.

Foi inspirada pelo pai que ela come-
cou a empreender aos 20 anos, construin-
do uma trajetdria com destaques,
>, COMO 0 reconhecimento da
,%, revista Forbes Under 30.

"Em tempos de tanta no-
ticia e falta de curado-
ria, é lindo ver um mo-
vimento que ja tem
quase 30 anos de alta
relevancia. O Rio Gran-
de do Sul precisa disso",

disse Greta, sobre estar
no palco do Marcas.

E com essa expe-
riéncia que Greta com-
partilha suas percepgdes
para criar uma marca
forte. "Nao da para cair
no vacilo de olhar os algoritmos e pen-
sar a curto prazo. Uma marca consis-
tente leva tempo para ser construida. Em
tempos de tudo imediato da economia da
atencao, a gente precisa olhar um pou-
quinho mais a longo prazo”, aconselha.

conquista.

A Docile se consolida como a prin-
cipal referéncia na categoria Balas e
Doces. A marca mantém a lideranga
simultanea em lembranga e preferén-
cia. Ha consolidacao das 5 principais

marcas dessa categoria, que se man-
tém as mesmas da edicao anterior.
Além de Docile, o ranking da categoria
é composto por Florestal, Fini, Neuge-
bauer e Sete Belo.

e Docile 16,00 e Docile 18,80
emw Florestal 11,00 e Fini 12,50
e Fini 10,30 @ Florestal 11,80
@ Neugebauer 8,30 @ Sete Belo 9,20
e=== Sete Belo 7,30 e=== Neugebauer 8,90
prm—

a® &®

(7] (77]

< <

Q T Q

g o

=3 i}

o L

4 o

2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

Pelo terceiro ano consecutivo,

a Docile conquista o 1° lugar no
prémio Marcas de Quem Decide
no segmento de balas e doces.

Obrigado pela confianca.

Rayssa Leal

Embaixadora Docile
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Obrigado,
povo gaucho!

A Neugebauer agradece

ao povo gaucho

por nos escolher como uma das marcas
preferidas na categoria balas e doces
ha pesguisa Marcas de Quem Decide.

Receber esse reconhecimento &

maotivo

de orgulho & renovacao do nosso
compromisso com voceé, Desde 1891,
trabalhamos para criar sabores que
fazem p'irte da histaria do Rio Grande

do Sul —

.:HC]U mos firmes No NOsso

proposito de criar e compartilhar
momentos de alegria.

Muito obrigado por caminhar conosco
nessa trajetoria téo especial.

@) © cgueroneugebauer
@ neugebauercom.br

Seqgunda-feira, 30 de marco de 2026
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Conteldo produzido pelo NUCIGO l para Rede de Educacdo Notre Dame

Conteddo multimidia patrocinado

Educacao Notre Dame reforca presenca
no RS e amplia atuacao nacional

A Rede de Educacdo Notre
Dame inicia um novo ciclo ins-
titucional com a unificacdo das
provincias religiosas que atua-
vam no Brasil. A criacdo da Pro-
vincia Nossa Senhora de Gua-
dalupe, oficializada em janeiro
deste ano, marca um movimen-
to de integracdo que fortalece a
presenca da rede no Rio Gran-
de do Sul e amplia sua atuacdo
em ambito nacional.

Com a nova estrutura, a
rede passa a reunir 16 institui-
¢Oes de Ensino Basico distribui-
das em quatro estados brasilei-
ros: Rio Grande do Sul, Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e Maranhao.
Desse total, 11 escolas estdo
localizadas em territério gau-
cho, consolidando o Rio Gran-
de do Sul como principal polo
de atuagdo da Congregacdo
no Pais.

As instituicbes atendem
cerca de 10 mil estudantes e
contam com aproximadamente
2 mil colaboradores. Os nime-
ros refletem a dimensado de um
projeto educacional iniciado ha

mais de um século, quando reli-
giosas de origem alema chega-
ram ao Rio Grande do Sul, em
1923, com a missdo de promo-
ver formagao humana e educa-
cional por meio do ensino.

Desde entdo, a presenca
das Irmas de Notre Dame se ex-
pandiu para diferentes regides,
mantendo como eixo central a
educacdo voltada ao desenvol-
vimento integral dos estudan-
tes. Atualmente, além das es-
colas, a Congregacdo também
mantém iniciativas sociais e
projetos educacionais que dia-
logam com demandas contem-
poraneas da formagao.

No campo pedagdgico,
a rede aposta em diferenciais
que incluem curriculo bilingue,
programas de internacionaliza-
¢do, letramento digital e desen-
volvimento socioemocional. As
praticas educacionais também
integram iniciativas voltadas a
sustentabilidade e ao trabalho
colaborativo, elementos que
compdem o cotidiano das co-
munidades escolares.

A atuacdo das religiosas
ultrapassa as fronteiras brasi-
leiras. Atualmente, o trabalho
das Irmas de Notre Dame esta
presente em 19 paises. Entre
eles, Brasil, Peru e Mocambi-
gue mantém obras diretamen-
te vinculadas a Provincia Nossa
Senhora de Guadalupe, refor-
¢ando a dimensdo internacio-
nal da Congregacéo.

A instalacdo oficial da nova
provincia também marcou a
posse de Irma Vania Maria Dalla
Vecchia como a primeira supe-
riora provincial da estrutura uni-
ficada. O mandato tera duracdo
de seis anos e representa um
marco na reorganizagao institu-
cional da Congregagao no pais.

Durante a cerimOnia rea-
lizada em Passo Fundo, local
que abriga a primeira obra edu-
cacional Notre Dame no Bra-
sil, a religiosa destacou o sig-
nificado histdrico do processo
de integragdo. Segundo ela, a
unificacdo das provincias, ori-
ginalmente fundadas em 1937
e 1962, busca fortalecer a ca-

EHRICTLE
11

NOTRE DAME/ DIVULGACA/ JC
1 1
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Ir. I\/Iary Ann, superiora geral das irmas de Notre Dame e
Ir. Vania DeIIa Vecchia, superiora da nova provincia brasileira

minhada conjunta e dar conti-
nuidade ao legado educacional
construido ao longo das ulti-
mas décadas.

A nova configuragdo de go-
vernanca inaugura, assim, uma
etapa de maior integragdo ins-
titucional, ampliando a capa-
cidade de articulacdo da rede
e reforcando o compromis-
so com a formacdo humana e
educacional diante dos desa-

fios contemporaneos. Com for-
te presenga no Rio Grande do
Sul e atuacdo consolidada em
diferentes regides do pais, a
Rede de Educacdo Notre Dame
projeta crescimento sustenta-
do a partir de sua tradicdo pe-
dagdgica e de uma proposta
formativa baseada no cuidado,
na solidariedade, na construcao
de conhecimento e na excelén-
cia pedagogica.
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Banrisul assume topo da lembranca entre
os Bancos; Sicredi lidera na preferéncia

O Banrisul assume a primeira po-
sicao como banco mais lembrada no
Estado, lugar que nos trés anos ante-
riores foi ocupado pelo Sicredi. Na pre-
feréncia, o Sicredi mantém a lideranga,

posto ocupado desde 2023. Tanto na
lembranga quanto na preferéncia, as
posicdes seguintes sao, na ordem, de
Banco do Brasil, Itad e Caixa - que en-
trou no ranking da lembranga neste ano.

BOLACHAS E BISCOITOS

MARCAS
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DECIDE
2026

Isabela mantém a lideranca
em cenario competitivo

Isabela é a marca lider na catego-
ria Bolachas e Biscoitos por ser a mais
lembrada e preferida. A Biscoitos Zezé
ocupa a segunda posi¢ao nos dois ran-
kings. Na sequéncia, a Orquidea apare-

ce na terceira colocagao, seguida pela
Bauducco, que ocupa o quarto lugar. A
Nestlé completa o ranking, passando
a integrar esse grupo de destaque na
edigao de 2026.

e Banrisul 23,50 e Sicredi 22,50 e |sabela 31,25 e |sabela 32,20
e Sicredi 20,50 esms Banrisul 18,50 - 776 18,75 - 776 18,90
@m=== Banco do Brasil 17,80 @=== Banco do Brasil 18,20 @ Qrquidea 9,50 @ Qrquidea 10,90
Itad 17,80 Itau 10,60 Bauducco 4,75 Bauducco 6,80
== Caixa 7,00 e Caixa 6,30 e Nestlé 3,50 e Nestlé 3,50
a¢ a¢ 7 ae 3¢
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cedback dos dlientes e tam- Marcas relevantes
bém pesquisas de mercado, ~
como a Marcas de Quem De- em 2026 Serao
transformam cide, que orientam escolhas aquelas que
e transformam informacao
. em acao. compreendqrem
confianca em valor - Varcas relevantes em U@ [ePUtaga0 €
serao aquelas que com-
preenderem que reputagao é resu"ado
Jerri Bertoni te e da capacidade de evoluir resultado de escolhas coe- de eSCOIhaS
Diretor Financeiro da STV junto com as necessidades rentes, de uma proposta de coerentes

Ha cinco décadas, a STV
Seguranga constréi sua tra-
jetdria baseada em principios
gue nunca perdem relevancia:
confianga e presenga.

No mercado atual, suces-
so nao acontece sozinho. Ele
depende da capacidade de
criar conexoes reais, que apro-
ximam estratégia da execu-
¢ao e transformam inovagao
em proposito.

Sao0 essas conexdes que
convertem relacionamentos
em valor e decisdes em resul-
tados concretos.

Confianga, nesse contexto,
€ a conexao mais valiosa. Ela
nao nasce de discursos, mas
da consisténcia das entregas,
da proximidade com o clien-

do mercado.

E quando o tema é se-
guranca, isso se torna ainda
mais evidente: proteger patri-
monios, operagdes e pessoas
exige presenga constante, in-
teligéncia aplicada e visao de
longo prazo.

O sucesso depende de co-
nexoes estratégicas. Elas for-
talecem equipes, aproximam
empresas de seus publicos
e sustentam o crescimento
com consisténcia.

Nesse processo, os da-
dos tém papel fundamental:
ajudam a tomar decisdes me-
lhores, antecipam movimen-
tos e tornam as organizagoes
mais ageis.

Sao indicadores de de-
sempenho, andlises de risco,

valor clara e da capacida-
de de manter conexoes ver-
dadeiras com clientes, par-
ceiros, colaboradores e com
a sociedade.

O mercado esta cada vez
mais conectado, mais exigente
e mais transparente. Isso ele-
va o nivel da competi¢ao, mas
também abre espago para em-
presas que saibam liderar com
responsabilidade e construir
relagoes duradouras.

Ao longo desses 50 anos,
a STV Seguranga aprendeu
que crescer é importante, mas
crescer com confianga, rele-
vancia e visao de futuro é o que
realmente diferencia os lideres
de mercado.

Esse é o legado que segui-
mos renovando todos os dias.
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A marca que
0S gauchos
lembram, MARCAS

DE QUEM
preferem DECIDE

e confiam. 2076

Esses reconhecimentos refletem a confianca dos
gauchos e reforcam o compromisso do Banrisul
com relacdes duradouras, solidez e proximidade
com a comunidade.

Seguimos trabalhando para entregar solucgdes
que fazem diferenca na vida das pessoas e no
desenvolvimento do Rio Grande do Sul.

Empresa Publica Gaticha

Lider em Lembranca e Preferéncia

Mais lembradas e preferidas

Entre as Grandes Marcas Gatichas do Ano

Categoria Banco

Lider em Lembranca

Siga e acompanhe
nossas redes sociais:

f © X in O

Banrifone
Porto Alegre (51) 3210 0122
Interior e Outros Estados 0800 541 8855

([ J
Baixe o app:
SAC 0800 646 1515

Ouvidoria 0800 644 2200 [) Google P'av] [ @& App Store ]
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Hugo Pinto Ribeiro (Guaibacar) Silmar Bandeira (Volkswagen) Ambrésio Pesce Neto (lesa) Caroline Quadros (BMW) Milton Melnick (Melnick)

CARNE BOVINA CERTIFICACAO DIGITAL

\ A 4
CARRO IMPORTADO v CLUBE SOCIAL

CONCESSIONARIA DE COLEGIO CONSELHO PROFISSIONAL
CARROS IMPORTADOS ANCHIETA

CONSORCIO

CONCESSIONARIA DE B v
CARROS NACIONAIS CONSTRUTORA

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC TANIA MEINERZ/)C

JORNAL DO COMERCI

[

Paulo Tavares (HS Consorcios) Patricia Arruda (CRCRS) Ricardo Alves (Grémio Nautico Unido) Sérgio Dantas (JBS)
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Friboi. Pelo 4° ano, ...

MARCAS

a carne’preferida | DEQUEM
dos gauchos. . s LEamaDn |

2026

Friboi foi a marca mais
 lembrada na categoria
Carne Bovina da pesquisa
Marcas de Quem Decide.

W Maturatta
Fribei
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Friboi segue em primeiro lugar
na categoria Carne Bovina

A JBS | Friboi permanece sendo a
mais lembrada e a preferida na cate-
goria Carne Bovina na escolha das li-
derancgas gauchas. A empresa foi cita-
da em todas as regides do Rio Grande

e JBS | Friboi 25,75
e Frigorifico Silva 11,25
@ Coqueiro 5,50

Marfrig 4,00

@ Callegaro | Campo Nobre 3,25
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do Sul. Assim como no indicador de
lembranga, as cinco marcas lideres na
preferéncia sao, na ordem: Friboi, Fri-
gorifico Silva, Coqueiro, Marfrig e Cal-
legaro | Campo Nobre.

e JBS | Friboi 22,00
e Frigorifico Silva 18,00
@ Coqueiro 8,80

Marfrig 6,00

@ Callegaro | Campo Nobre 5,20

1
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Primeira temporada do videocast
Conecta conta com 21 entrevistas

b

e
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Conecta é o videocast do JC que aborda diferentes
temas, como economia, entretenimento e satide. A primeira
temporada, apresentada pelo jornalista e empreendedor Ico

Thomaz, conta com 21 entrevistas de assuntos diversos. Uma
delas foi com Luiz Felipe Gheller, fundador e CEO do Vakinha,

a maior plataforma de doagdes online da América Latina. Ele conta os
bastidores da maior campanha solidaria da histdria do Rio Grande do Sul,
que arrecadou quase RS 80 milhées em resposta as enchentes de 2024.
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BMW reassume a lideranca da lembranca e
Mercedes-Benz seqgue no topo da categoria

Neste ano, a BMW superou a Mer-
cedes-Benz na disputa do primeiro lu-
gar da lembranga. Na preferéncia, a
Mercedes-Benz preserva a lideranga
estadual, superando a BMW no resul-

e BMW 17,25
e Mercedes-Benz 16,25
@ Toyota 12,50

BYD 8,25
e Audi 4,50

I

LEMBRADAS %
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tado geral, que fica na segunda coloca-
¢ao. A Toyota é a terceira colocada nos
dois indicadores. As outras posigoes
sao da BYD e Audi nas mais lembradas
e da BYD e Volvo na preferéncia.

e |\ercedes-Benz 16,90

e BMW 14,20

== Toyota 12,80
BYD 5,00

@ \/olvo 4,40
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lesa mantém lideranca em
mercado mais pulverizado

A lesa se destaca mais um ano
como a concessionaria mais lembra-
da e preferida no Estado. A Savar apa-
rece na segunda posicao, enquanto a
Carhouse ocupa o terceiro lugar.

e |esa 14,50
e Savar 10,50
@ Carhouse 7,50

Caoa 2,25
e Felice 1,50

LEMBRADAS %
w\ ﬁ
PREFERIDAS %

2022 2023 2024 2025 2026

A Caoa é a quarta marca mais
lembrada, seguida pela Felice. Na pre-
feréncia, a Felice é a quarta colocada,
seguida pela Guaibacar, que entrou no
ranking este ano.

e |esa 17,60
e Savar 13,90
@m== Carhouse 10,70

Felice 2,90
e==» Guaibacar 2,50

2022 2023 2024 2025 2026
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A marca de carros importados mais lembrada no Rio Grande do Sul.

Ha 11 anos, a IESA BMW representa esse icone com exceléncia e lideranca no segmento
premium. Em 2026, o reconhecimento se fortalece:

BMW: 1° lugar em Lembranca e 2° em Preferéncia na categoria Carros Importados.

O Grupo IESA também é destaque: 1° lugar em Lembranca e Preferéncia entre
concessiondrias de carros importados, além de Top 5 entre concessionarias de carros
nacionais.

Obrigado, gauchos, por mais esse reconhecimento no Marcas de Quem Decide 2026.

o [ESF

PORTO ALEGRE NOVO HAMBURGO CAXIAS DO SUL PASSO FUNDO
Av. Sen. Tarso Dutra, 285 Rua Ignécio Treis, 495 Av. Rubem Bento Alves, 7977 Av. Brasil Oeste, 3880
Tel: (51) 3025-3031 Tel: (51) 3025-3032 Tel: (54) 3038-5205 Tel: (54) 3045-8050

i y :
man Desacelere. Seu bem maior é a vidal
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Volkswagen retoma a lideran¢ca em um
cenario de equilibrio entre montadoras

As cinco marcas mais lembra-
das sao também as cinco preferidas,
mantendo-se inalteradas em relagao
as edicoes de 2024 e 2025, o que in-
dica consolidagao das referéncias.

e \/olkswagen 32,50
e=ms GM - Chevrolet 27,80
@ Fiat 10,00

Ford 6,50
== Toyota 4,80

A Volkswagen lidera, seguida pela
GM-Chevrolet. Em terceiro lugar esta
a Fiat. Ha apenas inversao de posicao
entre a quarta e a quinta colocagao
entre Ford e Toyota.
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Guaibacar assume a lideranca da categoria
de Concessionarias de Carros Nacionais

Alideranca na lembranca e na pre-
feréncia ficou com a Guaibacar, pas-
sando a Sponchiado Jardine, que esta
em segundo lugar. O terceiro é da Si-
noscar, que entrou no ranking das pre-

LEMBRADAS %
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e \/olkswagen 27,50 e Guaibacar 9,50
emms GM - Chevrolet 25,40 esme Sponchiado Jardine 7,75
@ Fiat 10,10 @ Sinoscar 5,25

Toyota 7,70 lesa 3,75
@ Ford 7,40 e=== Carhouse 3,75
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ConteUdo produzido pelo NUCIGO_ para CRCRS

Conteldo multimidia patrocinado

CRCRS aponta contabilidade mais estratégica

e decisiva no ambiente de negocios

A contabilidade vive uma
mudanca estrutural que repo-
siciona o profissional no centro
das decisdes corporativas. Tra-
dicionalmente associada a roti-
nas operacionais, a area passa
a assumir um papel analitico e
consultivo, alinhado a crescen-
te complexidade do ambiente
econOmico e a necessidade de
informagdes mais qualificadas.

Segundo Patricia  Arru-
da, presidente do CRCRS, essa
transformacdo reflete uma
evolugdo consistente no per-
fil da profissdo. “O profissio-
nal de contabilidade esta cada
vez mais estratégico, mais
consultivo e dindmico, par-
ticipando das decisdes das
empresas’, afirma. Para ela, a
atuagdo atual exige a combina-
¢do entre dominio técnico, vi-
sdo de mercado e capacidade
de relacionamento.

O movimento é resultado
de fatores como a globaliza-
¢do, a maior complexidade tri-
butaria e 0 avanco tecnoldgico,
que ampliaram a demanda por

informacdes mais ageis e con-
fidveis. Nesse cenério, o con-
tador deixa de atuar apenas
com registros historicos e pas-
sa a contribuir com andlises e
projecdes. “Hoje, o profissional
nao deve apenas registrar da-
dos passados, deve olhar para
o futuro, sempre com ética e
transparéncia’, destaca.

Na pratica, essa atuacdo se
traduz na interpretacdo de da-
dos e no suporte direto a to-
mada de decisbes. Com aces-
so a informacdes estratégicas,
o profissional contribui para
orientar caminhos e reduzir
riscos. Ao mesmo tempo, a in-
corporagao de tecnologias tem
sido determinante para essa
mudanga, ao automatizar pro-
cessos e liberar tempo para ati-
vidades de maior valor agrega-
do. "A tecnologia nos ajudou a
sair do operacional para ser-
mos mais consultivos. Ela ndo
substitui o contador, mas exige
um profissional mais prepara-
do para analisar, questionar e
validar as informacoes”, expli-

ca Patricia.

Apesar dos avancos, o re-
conhecimento desse novo po-
sicionamento ainda ocorre de
forma gradual, especialmente
entre pequenas e médias em-
presas, que muitas vezes man-
tém o foco na operacdo dia-
ria. Ainda assim, a tendéncia é
de consolidacdo desse mode-
lo, impulsionada por exigén-
cias crescentes de eficiéncia
e governanca.

Nesse contexto, o CR-
CRS tem intensificado acdes
de qualificacdo e debate, com
foco em inovacao, atualizacao
profissional e impactos da re-
forma tributaria. Para a presi-
dente, a evolu¢do da contabili-
dade esta diretamente ligada a
capacidade de adaptagdo dos
profissionais. "Em um ambien-
te cada vez mais tecnoldgico,
aquilo que nos torna insubs-
tituiveis é justamente o que a
tecnologia ndo replica: nosso
julgamento, nossa ética e a ca-
pacidade de nos conectar com
as pessoas”, conclui.

feridas neste ano. O quarto e o quin-
to lugares sao alternados entre lesa
e Carhouse, sendo este o primeiro ano
das duas nas mais lembradas e a pri-
meira vez da Carhouse nas preferidas.

e Guaibacar 12,60
esse Sponchiado Jardine 9,50
@ Sinoscar 6,70

Carhouse 5,50
e |esa 4,30

PREFERIDAS %
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Eleita a concessiondria de carros nacionais mais lembrada
e preferida dos gadchos e a quinta mais lembrada em
carros importados, no prémio Marcas de Quem Decide.

Agradecemos a cada cliente por essa conquista.

PORTO ALEGRE SERTORIO: PORTO ALEGRE PADRE CACIQUE: CANOAS 0SORIO PASSO FUNDO PELOTAS
Av. Sertorio, 2499 - Santa Maria Goretti Av. Padre Cacique, 1178 - Praia de Belas Av. Getulio Vargas, 6090 - Centro RS 359, 1515 - Parque do Sol Av. Brasil Oeste, 3730 - Boqueirdo | Av. Fernando Osorio, 2981 - Centro
(51) 3027.2000 (51) 3218.1800 (51) 3476.8000 (51) 3663.4500 (54) 2104-6600 (53) 3284-5000

@

€3 guaibacar @ guaibacar www.guaibacar.com.br

Guaibacar
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Trajetoria de 115 anos da Tramontina é
fonte de aprendizado para novas marcas

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

Certisign alcanca a lideranca
de marca em Certificagao Digital

Reconhecida como a Grande Mar-
ca Gaucha na edicao de 2026 do Mar-
cas de Quem Decide, do Jornal do Co-
mércio, a Tramontina celebra neste
ano 115 anos de presenga no merca-
do. A marca foi mencionada como a
mais lembrada por 13,5% dos
entrevistados e a preferida
por 18,75%. Além disso,
foi reconhecida como a
Marca Gaucha Inova-
dora, também como
a mais lembrada e a
preferida dos lideres
gaucho que participa-
ram da pesquisa.

Rosane Fantinelli, di-
retora de marketing da Tra-
montina, destaca que ser
uma marca gaucha cente-
naria é motivo de orgulho.

“Completar 115 anos
em um pais como o Brasil € um grande
feito. E uma marca longeva, que nunca
perdeu a esséncia, sempre teve como
premissa os valores dos fundadores,
como o trabalho, a simplicidade e a dis-
ciplina", avalia. Atravessar tantas dé-
cadas mantendo-se na preferéncia da

Rosane Fantinelli,

diretora de Marketing

clientela é desafiador, mas também esta
no DNA do negdcio, garante Rosane.
“Evoluir sim, mas sem perder a es-
séncia que nos trouxe até aqui”, define
a diretora de marketing.
Para negdcios que estao come-
o encg, gando e dando os primei-
L5, [0S passos para construir
<, uma marca forte e re-
levante, sao muitos
os insights que po-
dem surgir a par-
tir da trajetdria
da Tramontina.
Rosane desta-
ca que nao ha cres-
cimento possivel sem
uma equipe comprome-
tida, que acredite nos
valores da marca. Para
ela, os principais pila-
res sao "coragem para
empreender, resiliéncia, determinagao
e, principalmente, contar com pessoas.
Por tras de qualquer empreendi-
mento, nao importa o tamanho, tem
que ter pessoas engajadas, envolvidas,
e com amor ao oficio. Esse também ¢é
um segredo da Tramontina".

N
&

A Certisign se destaca ao assumir
a lideranga da lembranga e da prefe-
réncia na categoria Certificacao Digi-
tal. A Safeweb, lider nos ultimos dois
anos, aparece na segunda posicao. A

@sms Certisign 11,00
esme Safeweb 7,75
@m== Serasa Experian 2,50

Pratica 2,00
=== Docusign 1,25

LEMBRADAS %
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Serasa Experian ocupa o terceiro lu-
gar no ranking geral, seguida pela Pra-
tica, na quarta posicao, e a DocuSign,
novidade da edigao estreando nos
dois rankings.

esms Certisign 22,00
e Safeweb 21,30
@ Serasa Experian 4,90

Pratica 4,90
e Docusign 3,00

PREFERIDAS %
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i Educacao, propésito
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Padre Vicente Palotti Zorzo
Diretor-geral do Colégio Anchieta

Em um mundo cada vez
mais dinamico, interdepen-
dente e orientado por dados,
o0 sucesso de instituicoes e
organizagdes passa pela ca-
pacidade de construir cone-
xo0es consistentes. Nao se tra-
ta somente de presenga ou
visibilidade, mas de estabele-
cer relagOes estratégicas, to-
mar decisoes fundamentadas
e manter clareza de propdsito
em um ambiente em constan-
te transformacao.

As marcas que se conso-
lidam ao longo do tempo sao
aquelas capazes de alinhar
tradigao e inovagao. Mais do
que comunicar valores, elas
devem materializa-los em pra-

.. econexoes que
transformam

ticas concretas, em escolhas
coerentes e em uma escuta
atenta da sociedade. Nesse
processo, estatisticas e evi-
déncias tornam-se aliadas im-
portantes para orientar deci-
soes, identificar tendéncias e
compreender as expectativas
de publicos cada vez mais in-
formados e conectados.

Na area do ensino, essa di-
namica é ainda mais desafia-
dora. Formar pessoas pressu-
poe olhar para o presente sem
perder de vista o futuro. Signi-
fica compreender que a cons-
trucao de uma marca edu-
cacional forte nao acontece
apenas nos rankings ou indi-
cadores, mas nas relagdes que
se estabelecem diariamen-
te entre estudantes, familias,
educadores e comunidade.

Ao longo de sua trajetoria,
o Colégio Anchieta tem bus-
cado cultivar essas conexoes
de forma responsavel e com-
prometida. Inspirada pela tra-
dicao jesuita da Companhia
de Jesus, a instituigao procu-
ra unir exceléncia académica,
formacao humana e abertura
ao didlogo com a sociedade.
Sao principios que fortalecem
0 posicionamento institucio-
nal e consolidam uma atuagao
reconhecida pela sua consis-
téncia e relevancia.

Em tempos de mudangas
rapidas e de multiplas possibi-
lidades de escolha, reputagao
e confianga tornam-se ativos
essenciais. Elas se constroem
com coeréncia, continuidade
e capacidade de adaptacao.
Mais do que resultados ime-
diatos, sao fruto de uma histo-
ria construida com propdsito,
escuta e responsabilidade.

Sao as conexdes — huma-
nas, institucionais e sociais
— que sustentam trajetorias
duradouras e dao sentido ao
sucesso. Marcas fortes nao
se constroem apenas com es-
tratégias bem definidas, mas

Em tempos de_
mudancas rapidas
e de multiplas
possibilidades
de escolha,
reputacao

e confianca
tornam-se ativos
essenciais. Elas
se constroem
com coerencia,
continuidade e
c?/)amdqde de
adaptacao.

com coeréncia, propdsito e re-
lagdes genuinas, capazes de
gerar confianga e produzir va-
lor para a sociedade ao longo
do tempo.
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Grémio Nautico Unido mantém o
protagonismo entre os Clubes Sociais

Em ambiente de alta dispersao, o Leopoldina Juvenil na terceira coloca-
Grémio Ndutico Unidao (GNU) perma- c¢ao. Na preferéncia, estes dois clubes
nece como a principal referéncia da mudam de posicao. No quarto e no
categoria. A segunda colocagao na quinto lugar estao o clube Recreio da
lembranca é a Sogipa, seguida pelo Juventude e o clube Dores.

-— GrerT\|o Nautico Uniao 15,25 e Grémio l.\lautlco Ufuao 17,30 ; MARCAS
e S0gipa 7,25 e | eopoldina Juvenil 540 DE QUEM
@ | eopoldina Juvenil 5,00 @ Sogipa 5,10 . DECIDE
Recreio da Juventude 4,25 Recreio da Juventude 4,20 :
@ Dores 3,75 e Dores 4,20

LEMBRADOS PELOS GAUCHOS

Escaneie o0Rcode e
conheca nossa historia
centendria

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %

\//\ EI EIG® Recreio da juventude
A aE

recreiodajuventude.com.br

ﬁﬁfgﬁ{ﬁ‘,gg 113 ANOS DE HISTORIA
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TEREFEAILA .

PRRIS 202

Se tem algo que a gente domina é alta performance.
Ao longo da sua histéria, o Grémio Nautico Unido
participou da conquista de diversas medalhas olimpicas
do Brasil. Amor ao esporte e estar no topo, compdem
nosso DNA ha 120 anos. Muito obrigado a cada gaucho
e a cada gaucha que nos colocaram, novamente, em
uma posic¢ao tdo alta quanto o nosso orgulho em
representar, mundialmente, o Rio Grande do Sul.

Carol Santiago
Atleta da Natagdo Paralimpica GNU

Maior campea paralimpica brasileira
da histéria, com seis ouros
(Téquio 2020 e Paris 2024)

gNuU.com.br
QOO agnuniao 2028 2022 EM MOVIMENTO

Melhor atleta do ano no
Prémio Brasil Paralimpico
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Desconectou? Reconecta, mas em outro nivel

Dois palcos globais de
inovagao deram o rumo
do futuro: NRF e SXSW

0O varejo tem hoje uma van-
tagem competitiva relevante em
relagao a outros setores da eco-
nomia. A inovagao esta espe-
cialmente favoravel a gerar mu-
dangas em um nivel que nao se
via ha pelo menos duas déca-
das, desde o pds-surgimento da
internet. E, talvez mais impor-
tante, trata-se de uma tecnolo-
gia acessivel — disponivel para
empresas dispostas a incorpo-
ra-la. Essa tecnologia € a inteli-
géncia artificial. Mais do que um
conceito, ela se traduz em velo-
cidade de processamento, ca-
pacidade de analise de dados e
um volume crescente de inves-
timentos — tanto das grandes
empresas quanto de startups
que desenvolvem solugoes cada
vez mais especificas.

Para quem esta na linha de
frente, lidando diretamente com
o consumidor, a oportunidade
é clara: usar a |A para empode-
rar decisoes e tornar a operagao
mais eficiente. Mas a |A ja nao
ocupa mais o papel de protago-
nista absoluto. Essa percepgao
foi reforgada no recente South by
Southwest (SXSW), realizado em

Austin, nos Estados Unidos, vira palco de visdes sobre marcas, consumo e comportamento para o fut

Austin, nos EUA, entre os dias 12
e 18 de marco. O evento consoli-
dou seu papel como um espaco
de reflexao sobre as transforma-
¢Oes em curso — no varejo e em
diversos outros setores.

0 que emergiu com mais for-
¢a foi a combinagao entre criati-
vidade e inovagao como compe-
téncias centrais. Sao essas as
habilidades que ganham prota-
gonismo em um ambiente como
Austin, cidade que se consolidou
como referéncia global em tec-
nologia e construgao de ecos-
sistemas inovadores. De certa
forma, o SXSW funcionou como
uma extensao da NRF Retail's
Big Show, realizada em Nova
York. Enquanto a NRF é o espa-
¢o0 mais pragmatico do varejo
— onde a IA aparece como fer-
ramenta aplicada, quase um si-
nonimo de eficiéncia — o SXSW
amplia essa discussao. Nos dois
eventos, a mensagem converge:
a tecnologia é meio.

A inteligéncia artificial, com
toda uma poténcia, é o canal que
viabiliza transformacao. Mas o
protagonismo é humano. A NRF
ja vinha reforgando esse pon-
to ao destacar a importancia da
experiéncia, do ambiente fisico
e da relagao com o consumi-
dor. Em Austin, essa visao ganha
uma camada mais profunda. Ha
quase um alivio coletivo na per-

cepgao de que, mesmo em um
futuro acelerado pela tecnologia
— que, na pratica, ja chegou —, 0
centro continua sendo a relagao
entre pessoas. E é justamente ai
que esta a grande oportunida-
de: usar a tecnologia nao para
substituir, mas para potenciali-
zar conexoes humanas e tornar
essas relagoes mais relevantes,
eficientes e promissoras.

A coluna ouviu uma gaucha
gue pesquisa comportamento de
consumo e que esteve no SXSW
para trazer alguns insights, de-
pois de o festival ter revigorado a
pauta da conexao. Daniela Hor-
ta diz que a mensagem esta in-
serida na chamada Economia da
Transformacgao. "O varejo deixa
de vender produtos ou momen-
tos para vender resultados per-
manentes na vida do cliente”, cita
ela, que dirige a Aphoema.

Sao trés pontos a serem
amarrados: produto, que é o
cliente. "A mercadoria nao é o
objeto na prateleira, mas a mu-
danga que ele causa em quem
compra (ex: nao é o ténis, é o
habito de correr)". Depois vem a
venda de aspiragao, que envolve
0 que o varejista que atua como
um guia customizado. "O lucro
vem de ajudar o cliente a alcan-
¢ar um objetivo pessoal que ele
nao conseguiria sozinho", con-
ceitua Daniela. E o que todas as

ey
e

i

empresas mais buscam: suces-
so pos-venda fecha o trio.

"A métrica de sucesso nhao
é o fechamento do caixa, mas
se o cliente atingiu a transfor-
magao desejada (ex: se ele real-
mente emagreceu, aprendeu ou
evoluiu)”, completa ela, refor-
cando a onda: "Saimos da era
de gerar experiéncia por expe-
riéncia (para atrair a atengao) e
comegamos a era do pos-venda
onde o relacionamento/acom-
panhamento do cliente um a um
auxilia ele a sanar suas necessi-
dades e desejos. A |A consegue
isso (um a um)".

A executiva da Thoughtwor-
ks para a América Latina, Julia-
na Velozo, que o Minuto Varejo ja
encontrou na NRF, citou em re-
portagem especial sobre a edi-
¢ao da feira em Nova York, e de
novo em Austin - ela sera uma
das palestrantes da Feira Bra-
sileira do Varejo (FBV), em maio
em Porto Alegre -, definiu que o
SXSW tinha menos respostas
e mais perguntas e que o0 mo-
mento é concorrido em ideias.
Esse processo acaba sendo fér-
til para que as empresas com
suas marcas possam descobrir
novas formas de interagir com o
publico, construir mais proximi-
dade, atender desejos e criar ou
despertar novos. O jeito é des-
cobrir o que faz mais sentido.

uro anualmente durante a relizagao do evento de inovagao e empreendedorismo SXSW

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/)C
1

Insights
do SXSW

A coluna ouviu par-
ticipantes do SXSW
em Austin
que refor-
¢am muito
das expec-
tativas para
futuro e que
passam por cone-
xoes, uso da IA com
meio e aideia de
construir mais rela-
cionamentos. Para
as marcas, esse
ambiente cria mui-
tas oportunidade.

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC
. —
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CRCRS assume a lideranca entre
os Conselhos Profissionais

0 Conselho Regional de Contabi- segunda posi¢ao, ocupada pela Ordem

Patricia Comunello apresenta Minuto
Varejo em formato de videocast

TANIA MEINERZ/JC

lidade do Rio Grande do Sul (CRCRS) dos Advogados do Rio Grande do Sul Fala, galera! O Minuto

passa a ocupar a 12 posi¢ao da lem- (OAB-RS) é estreita, de cinco décimos Varejo ta na rua!
branca e da preferéncia entre os Con- percentuais. Crea-RS, Cremers e CRA-

selhos Profissionais. A diferengcacoma -RS ocupam as posigoes seguintes. Apresentado por

Patricia Comunello,

e=ss CRCRS 15,80 e==s CRCRS 22,30 0 programa promove

e 0AB-RS 15,30 e OAB-RS 19,20 discussoes estratégicas

== CREA-RS 11,80 == CREA-RS 13,80 sobre desafios reais

Cremers 7,00 Cremers 7,70 e as oportunidades

== CRA-RS 4,80 = CRA-RS 6,90 para do setor. Lideres,

especialistas e

empreendedores

sao convidados para

analisar as demandas
atuais do mercado

e as expectativas
a2 ae dos consumidores,
(%) (%) .
< / < / oferecendo uma visdo
< ~ z / pratica para quem busca
& i inovagdo e resultados
= [ no varejo. O objetivo é
- o ajudar a entender as

., mr— tendénciase
e '_ : estratégias
; que estao
moldando
o futuro.
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

\‘ Marcas de Quem Decide,
* reafirmando o reconhecimento
ferid
p re e rl q na Esse resultado reflete a atuagdo
permanente em defesa e
fortalecimento da classe e
contribuigdo para o

.. /' Mais uma vez, o CRCRS conquista
o \/ o primeiro lugar na pesquisa
1 ﬁ ‘
Mals Iem brada e dos gauchos ao trabalho
desenvolvido pela entidade.
ca teg o riu co n se I h o valorizagcdo da profissGo contdbil,
com iniciativas voltadas ao
® ®

Profissional

desenvolvimento da sociedade.

Agradecemos aos gatichos pela
7> lembranca e confianga.



MINUTO VAREJO

Evento em maio também discutira
marcas e negdocios em Porto Alegre

SINDILOJASPOA/DIVULGAGAO/JC

Depois do Marcas
de Quem Decide, do JC,
de NRF, em Nova York, e
de South by Southwest,
em Austin, os dois ulti-
mos nos Estados Uni-
dos, agora 0 mundo do
comércio, com Servigo
cada vez mais presen-
te, foca a nova edigao da
Feira Brasileira do Varejo
(FBV), de 20 a 22 de maio,
no Centro de Eventos da
Fiergs, em Porto Alegre,
comandada por Sindilo-
jasPOA e Sebrae-RS.

A organizagcdo ace-
lera a confirmagao das
atragoes, com nomes
do exterior. A coluna
Minuto  Varejo regis-
tra a presenga prevista
do dinamarqués Jesper
Rhode, referéncia inter-
nacional em inovagao
e tecnologia, dizem as
duas entidades.

Caderno Especial do Jornal do Comércio

CONSORCIO

HS Consdrcio consolida
a lideranca da categoria

AHS Consorcios mantém-se como
a empresa de consorcio mais lembra-
da e preferida no Estado. O restante
do ranking é formado pelas mesmas
marcas nas mesmas posigoes, tan-

LEMBRADAS %

>
\
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to para a mais lembrada quanto para
a preferida. Sao elas: Racon, Banrisul,
Sicredi e Banco do Brasil. Sicredi apa-
rece entre as cindo mais lembradas
pela primeira vez em 2026.

HS Consdrcios 15,00 e HS Consorcios 15,80
Racon 11,75 e==s Racon 11,70
Banrisul 5,75 @m==  Banrisul 8,40
Sicredi 4,50 Sicredi 7,00
Banco do Brasil 3,50 === Banco do Brasil 5,50

2022 2023 2024 2025 2026

PREFERIDAS %

)
<
N\
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Conexoes que
transformam marcas

Ivonei Pioner
Presidente da Federagao Varejista
do Rio Grande do Sul

Nos dias de hoje, o valor
de uma marca deixou de es-
tar restrito ao que ela vende. O
que realmente diferencia em-
presas e instituicoes € a capa-
cidade de construir conexoes
genuinas, tanto com pessoas
e com propdsitos, quanto com
a sociedade.

A pesquisa Marcas de
Quem Decide, do Jornal do Co-
mércio, traduz com precisao
esse movimento. Ao reconhe-
cer as marcas mais lembradas
e preferidas por liderancas do
Rio Grande do Sul, evidencia
que o sucesso, além de estar li-
gado a estratégias comerciais,
se ampara na construgao de
relacionamento ao longo dos
anos. As conexdes se estabe-
lecem no dia a dia e se forta-
lecem com o tempo, resultando

em reconhecimento. Essa co-
nexao nao acontece por aca-
so. Ela é construida a partir de
valores claros e passam por
uma comunicagao eficaz e por
entregas que vao além de pro-
dutos ou servigos. As pessoas
guerem se relacionar com mar-
cas com as quais se identifi-
qguem e que tenham proposito,
demonstrando na pratica aqui-
lo que comunicam.

Nesse contexto, a expe-
riéncia ganha protagonismo.
Cada ponto de contato — seja
fisico ou digital — é uma opor-
tunidade de fortalecer vinculos.
E é nessa jornada que as cone-
xoes se consolidam, a partir de
interacdes relevantes. A tecno-
logia, por sua vez, amplia esse
potencial. O uso de dados e fer-
ramentas inteligentes permite
compreender comportamentos
e qualificar o relacionamento.
No entanto, a esséncia segue

sendo humana. Sao as pes-
soas que dao significado as
marcas, determinando, muitas
vezes, sua permanéncia e re-
levancia no mercado. Marcas
fortes sao aquelas que con-
seguem ocupar um espago de
confianga na mente e no cora-
¢ao das pessoas, alias o "local
mais longinquo” e dificil de ser
conquistado. Sao as que cons-
troem conexoes duradouras ao
manter um alinhamento entre
discurso e pratica. Em tempos
de transformacao acelerada,
essa consisténcia é o que sus-
tenta a confianca e fortalece
a reputacgao.

Por isso, o sucesso das
marcas esta intimamente li-
gado a relagdes bem cons-
truidas. No fim das contas, as
marcas que se destacam sao
aquelas que conseguem fazer
sentido. E fazer sentido é, es-
sencialmente, conectar. Figu-
rar em um levantamento como
o Marcas de Quem Decide nao
é apenas um reflexo de visibili-
dade, mas um atestado de re-
siliéncia e relevancia estratégi-
ca. Em um mercado saturado
de estimulos, a longevidade

As conexoes

se estabelecem
no dia adiae

se fortalecem
com o tempo,
resultando em
reconhecimento.
Essa conexao
nao acontece
por acaso.

de uma marca depende de sua
capacidade de evoluir sem per-
der sua esséncia. Ao priorizar
a transparéncia e a escuta ati-
va, as empresas transformam
transagoes em legados. O fu-
turo pertence as organizagoes
que entendem que o lucro é a
consequéncia de um impacto
positivo e real na vida de quem
as escolhe todos os dias.
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Somos preferencia R

” DE QUEM
entre os gauchos. DECIDE

] MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA

2026

Mais um ano em gque temos o
orgulho de celebrar essa conquista:
ser a marca mais lembrada e
preferida pelos gatichos na
categoria Consércio no prémio
Marcas de Quem Decide.

Esse reconhecimento reforca nosso
compromisso de levar educacao
financeira aos gauchos e atodo o
Brasil, contribuindo para decisdes
Mmais conscientes e um futuro mais
seguro para milhares de pessoas.

Vamos juntos seguir investindo em
relacoes duradouras, fortalecendo a
confianca e construindo o futuro ao
lado de quem acredita na nossa marca.

Acesse 0 QR Code
e invista agora.

JUNTOS
- PARA
consorcios INVESTIR

Venha ser um

especialista em 0 HSConsorcios @hsconsorciosoficial G HSConsorciosOficial @ HS Consdrcios Oficial
investimento.
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Vocé nao precisa
de mais marketing;
precisa de melhores

conexoes

Juliano Brenner Hennemann

Sdcio-diretor da SPR, Professor no MBA
da ESPM e Presidente do SinaproRS

Grandes marcas nao nas-
cem da intensidade da execugao,
mas da qualidade das conexoes
gue sustentam suas decisoes.
E é justamente nesse ponto que
muitas estratégias de marketing
comegam a perder forga, antes
mesmo da primeira campanha.

0 sucesso nao esta em fazer
mais. Esta em conectar melhor.
Conectar diagndstico com  es-
tratégia. Estratégia com execu-
¢ao. E, principalmente, decisoes
com o contexto real do negdcio,
do mercado e do consumidor.

O professor britanico Mark
Ritson traduz isso em um mode-

lo simples: o resultado do mar-
keting € a multiplicagcao entre
diagndstico, estratégia e tatica.
Quando os trés funcionam em
alto nivel, o potencial € maximo:
10 x 10 x 10 = 1000. E exigente,
mas possivel.

Na pratica, porém, o que se
vé é um desequilibrio recorrente.
Diagnosticos superficiais, ba-
seados em percepgoes rapidas
ou dados mal interpretados. Es-
tratégias genéricas, que evitam
escolhas dificeis e diluem foco.
E, por outro lado, uma execugao
que até parece bem feita.

Em numeros: diagndstico
nota 5, estratégia nota 5 e ta-
tica nota 8. O resultado é 200.
Ou seja, apenas 20% do poten-
cial, uma nota 2 em uma esca-

la de zero a dez. Em outras pa-
lavras, um fracasso disfargado
de eficiéncia.

Essacontarevelaalgoessen-
cial: nenhuma exceléncia tatica
compensa uma base mal conec-
tada. Mais do que isso, muitas
vezes ela mascara o problema,
criando a sensagao de progresso
quando, na pratica, o crescimen-
to esta limitado.

Isso acontece porque muitas
organizagdes concentram ener-
gianaexecugao,campanhas, for-
matos, canais e ferramentas, en-
quanto diagndstico e estratégia
viram etapas formais ou consen-
sos pouco desafiadores. O resul-
tado é previsivel: muita atividade,
pouca transformacao real.

Diagndstico n&@o é burocra-
cia. E entendimento profundo da
realidade: dados, comportamen-
to, contexto competitivo, cultura
da empresa e limites do negdcio.
E onde decisoes comegam a ga-
nhar consisténcia.

Estratégia ndo € um plano de
agoes. E escolha, de onde com-
petir, como vencer e, principal-
mente, o que nao fazer. E o que
da diregao, foco e coeréncia ao
longo do tempo.
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Dados ajudam a enxergar.
Propdsitoorienta.Posicionamen-
todiferencia. Mas éaconexao en-
treesses elementos que transfor-
ma intengao em valor de marca,
consisténcia em reconhecimen-
to e presenga em preferéncia.

No fim, marketing é decisao.
E decisoes fortes s6 acontecem
quando essas dimensoes estao
conectadas de forma coerente,
continua e disciplinada ao longo
do tempo.

Marcas fortes nao sao fruto
de mais esforgo. Sao fruto de me-
lhores conexdes. Eisso néo é opi-
niao. E conta.

Estratégia nao

é um plano de
acoes. E escolha,
de onde competir,
como vencer e,
principalmente,

0 que nao fazer

MERCADO DIGITAL

Food To Save revela marcas que mais

JCAST

Videocast Margem de Lucro tem

salvaram alimentos em 2025 no Brasil

Cacau Show, GPA e Grupo Supernosso foram as trés empresas que mais sal-
varam alimentos em 2025 dentro da plataforma Food To Save, app de com-
bate ao desperdicio de alimentos no Brasil. Isso acontece na medida em que
contribuem para transformar alimentos que seriam descartados em oportu-
nidades de consumo consciente. O Brasil desperdica, anualmente, cerca de
46 milhoes de toneladas de alimentos, segundo dados do IBGE.

A segunda edi¢do do Relatdrio de Impacto da foodtech mostra que, em 2025,
a plataforma da startup ajudou a salvar mais de 3 mil toneladas de alimentos,
evitando a emissdo de mais de 2.900 toneladas de COz. No total, as agées da
Food To Save geraram RS 31 milhGes em receita incremental para os parcei-
ros comerciais.

CEITEC/DIVULGACAO /)C

foco no resultado dos negocios

MARIANNE TORTORELLA/ESPECIAL/IC

[ P
ih}?y "4_‘ 3 empresarios e executivos com trajetoria de sucesso. ‘Com foco
em gestao estratégica e desempenho 0 Margem de Lucro
coloca os resultados empresariais no centro do debate. Rafael
Codonho e a Frattini Consultores recebem grandes lideres para compartilhar
experiéncias reais sobre a superagao de desafios e a construgao de marcas
de valor, sempre priorizando o que realmente gera impacto.
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MINUTO VAREJO

Desafios para varejistas em 2026:
da IA a caneta de emagrecimento

O que esta na cabe-
¢a de executivos de vare-
jo? Estudo da consultoria
PwC mostrou que a cesta
de itens que precisam ser

Melnick se mantém lider de marca no
mercado pulverizado de construtoras

A Melnick se destaca novamente
como a principal referéncia da cate-
goria, com inser¢ao de sete das nove
regioes. O desempenho mais expres-
sivo ocorre em Porto Alegre. A Cyrela

Goldsztein ocupa a segunda colocagao
na lembranca e na preferéncia, segui-
da pela Jobim. Em quarto e quinto lu-
gares, MRV Engenharia e Porto5 apa-
recem alternando posicoes.

PWC/DIVULGACAO/JC

e Melnick 17,75 e Melnick 16,40 considerados vai do im-
e Cyrela Goldsztein 5,00 e=mm Cyrela Goldsztein 4,82 pacto das canetinhas de
== Jobim 3,00 = Jobim 193 emagrecimento (com efei-

MRV Engenharia 2,00 Porto5 1,93 to direto no gasto no su-
@ Porto5 175 @=== RV Engenharia 161 permercado) a adogao de

inteligéncia artificial (IA).
"Das empresas que
usam IA, 34% indicam que
tém retorno. A tecnologia
também parou de ser um
tema estratosférico. Ago-
ra pode ser usado e tem
de ser usada", observa Lu-
ciana Medeiros, sdcia e li-
der de Varejo e Consumo
da PwC Brasil. A emergén-
cia da IA e suas aplicagoes
dominou a NRF Retail's Big
Show, em Nova York, e o
festival South by South-
west (SXSW), em Austin, os
dois nos Estados Unidos.

LEMBRADAS %
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Conexdes que transformam trajetorias:
o caminho real para o sucesso profissional

Lucas Baldisserotto dia a dia, o impacto dessas Geramos impacto social '
CEO CIEE-RS conexoes se traduz de for- Ultrapassando o pensar e O-Verdade”o -
ma pratica: agir individual para promover d’ferenCIaI eSta

Em um _mundo cada vez e fort_alecer comunidades, que  nas hab,’,dades

mais dinamico, construir uma Aprender fazendo contribuem para o desenvolvi- d ’ d

carreira solida vai muito além Os Programas de esta- mento socioecondmico. esenVO viaas

de adquirir conhecimento téc- gio e aprendizagem permitem Na pratica, essas expe- @ conexoes

nico. O verdadeiro diferen- que estudantes vivenciem a riéncias mostram que suces-

cial esta nas habilidades de- rotina profissional, desenvol- so nao é um ponto de chega- ue cnamos ao

senvolvidas e conexdes que vendo habilidades técnicas da isolado, mas o resultado de ngo dalornada

criamos ao longo da jornada e comportamentais essen- uma trajetoria construida com com essoas

com pessoas, oportunidades ciais como comunicagao, tra- apoio, orientagao e oportuni-

e experiéncias que ampliam balho em equipe e resolugao dades certas. OPOT un’dades e

horizontes e aceleram o de- de problemas. Ao longo dos anos, o CIEE- expenenc,as

senvolvimento  profissional
e humano. E nesse contexto
que iniciativas como estagio,
aprendizagem e projetos de
inovagao social ganham pro-
tagonismo. Mais do que por-
tas de entrada para o mercado
de trabalho, esses programas
funcionam como conexdes
reais entre educagao, vida e
empregabilidade  conectan-
do jovens ao seu proposito e
as demandas do futuro. No

Ampliar repertorios

Iniciativas como o ICT-S
(Instituto de Ciéncia, Tecno-
logia e Inovagao Social) es-
timulam as empresas, pro-
fissionais,  estudantes e
comunidade a criarem inova-
¢0es que proporcionam o pen-
samento critico, criando uma
rede de valores, propondo so-
lugdes reais para desafios so-
ciais e de mercado.

-RS tem atuado como esse elo
estratégico, conectando talen-
tos a empresas e promoven-
do o desenvolvimento huma-
no por meio da educacao e do
trabalho. Essa atuagao reforga
seu papel como um verdadeiro
hub de empregabilidade e ino-
vacao social, alinhado as de-
mandas do presente e as opor-
tunidades do futuro.

Mais do que preparar para
o mercado, o objetivo é inspirar

jovens a reconhecerem seu po-
tencial e a construirem cami-
nhos possiveis com confianga,
protagonismo e proposito. Afi-
nal, quando as conexdes sao
certas, o sucesso deixa de ser
um acaso e passa a ser uma
consequéncia natural.

E vocé, ja comegou a cons-
truir as conexodes que podem
transformar o seu futuro?
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A pulveriza¢ao das marcas

A pulverizagao de marcas re-
fere-se ao numero de marcas ci-
tadas em uma mesma categoria
e indica o grau de concorréncia
simbdlica na disputa por espaco
na memoria e na preferéncia das
liderangas. Quanto maior o nu-
mero de marcas mencionadas,
maior é a dispersao da atencao e
da escolha, e mais fragmentado
se apresenta o cenario competi-
tivo daquele segmento.

Esse indicador esta direta-

mente relacionado ao tipo de
produto ou servigo analisado, a
estrutura do mercado, a presen-
¢a de marcas locais e a forma
como as empresas se distribuem
e se comunicam. Categorias li-
gadas a prestagao de servigos,
a experiéncia cotidiana e a atua-
¢ao regional tendem a apresen-
tar maior pulverizagao, enquanto
segmentos mais concentrados
ou dominados por grandes mar-
cas registram menor dispersao.

Na edigao de 2026 do Mar-
cas de Quem Decide, a pulveri-
zacao foi analisada tanto no in-
dicador de lembranga quanto
no de preferéncia em todas as
categorias pesquisadas. No to-
tal, foram citadas 5.080 marcas
diferentes na lembranga e 4.289
marcas na preferéncia, o que evi-
dencia um ambiente competitivo
amplo e diversificado, especial-
mente no campo do reconheci-
mento simbolico.

Na comparagao com a edi-
¢ao de 2025, observou-se au-
mento da pulverizagao na lem-
brangca, com o registro de 163
marcas a mais (+3,3%). Esse mo-
vimento indica ampliagao do re-
pertdrio de marcas presentes na
memoria das liderangas. Foram
citadas, em média, 65 marcas no
geral de todas as categorias.

Ja no indicador de preferén-
cia, houve leve retragao, com 71
marcas a menos citadas (-1,6%),

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
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sinalizando maior concentragao
das escolhas efetivas. A média
de marcas citadas na preferéncia
foi de 55 marcas no geral de to-
das as categorias.

A diferenca entre a média
de pulverizagao da lembranca e
preferéncia reforca a ideia de que
ha mais marcas conhecidas do
que marcas efetivamente esco-
Ihidas, e que a disputa por visibi-
lidade é mais ampla do que a dis-
puta pela preferéncia.

Categorias mais pulverizadas na lembranca

As categorias com maior pulveriza-
¢ao na lembranga sao aquelas em que
a disputa por espago na memoria das i-
derangas é mais intensa e fragmentada.
Nesse tipo de segmento, ha uma grande
diversidade de marcas disputando aten-
¢ao, o que dificulta a consolidagao de re-
feréncias Unicas e reduz a possibilidade
de lideranga simbdlica ampla.

Na edicdao de 2026 do Marcas de
Quem Decide, a categoria Restaurante
lidera novamente o ranking de pulveri-
zagao na lembranga, com 204 marcas
citadas. Na pratica, significa que, a cada
dois lideres entrevistados, uma marca
diferente foi mencionada, evidenciando
um cenario altamente pulverizado, mar-
cado pela forte presenga local, pela di-
versidade de ofertas e pela auséncia de
marcas com dominio estadual absoluto.

As categorias Escritorio Juridico e

LEMBRANCGCA *

Sindicato aparecem na sequéncia, man-
tendo padrao semelhante ao observado
na edigao anterior da pesquisa.

Na comparagao com a edigao de
2025, observa-se elevada estabilidade
nesse grupo. Oito categorias permane-
cem entre as dez mais pulverizadas, es-
pecialmente aquelas que ocupam o topo
do ranking, reforgando a leitura de que a
pulverizagao esta associada as carac-
teristicas estruturais desses segmen-
tos. Esse comportamento observado na
lembrancga se reflete, em grande medi-
da, também no indicador de preferéncia.
Oito das dez categorias mais pulveriza-
das na lembranga figuram igualmente
entre as mais pulverizadas na preferén-
cia, o que reforga a leitura de segmentos
com forte capilaridade territorial, eleva-
da diversidade de players e menor con-
centragao em poucas marcas.

Categorias mais pulverizadas na preferéncia

As categorias com maior pulveriza-
¢ao na preferéncia sao aquelas em que a
escolha das liderangas se distribui entre
um numero elevado de marcas, indican-
do auséncia de referéncias dominantes.
Diferentemente da lembrancga, que mede
visibilidade, a pulverizagao na preferéncia
revela um cenario no qual, mesmo dian-
te do ato de escolher, as liderangas nao
convergem para poucas marcas.

A categoria Restaurante novamente
lidera o ranking de pulverizagao na prefe-
réncia, com 195 marcas citadas. O resul-
tado confirma que, além de amplamente
lembrado, o segmento também apresen-
ta fragmentagao da escolha, reflexo de
um mercado altamente pulverizado, mar-
cado por diversidade de ofertas, atuacao
local e experiéncias heterogéneas.

A categoria Escritorio Juridico apa-
rece na sequéncia, com 167 marcas ci-

PREFERENCIA *

tadas, mantendo padrao semelhante ao
observado na lembranca. A categoria
Sindicato ocupa a terceira posicao em
termos de pulverizagao, reforgando a lei-
tura de que se trata de um campo no qual
a relagdo com a marca esta associada a
vinculos locais, institucionais e regionais,
o que amplia a dispersao das escolhas.
Na comparagao com a edicao de
2025, observa-se manutencao do perfil
das categorias mais pulverizadas na pre-
feréncia, com pequenas variagdes na or-
dem das posigoes. A alta pulverizagao na
preferéncia sinaliza mercados nos quais
a fidelidade é mais dificil de ser construi-
da e mantida. Para as marcas que atuam
nesses segmentos, o desafio nao é ape-
nas ganhar visibilidade, mas converter
reconhecimento em relacionamento con-
sistente, capaz de diferenciar a marca em
um ambiente de intensa concorréncia.

5.080 marcas citadas no total

4.289 marcas citadas no total

Minimo de marcas citadas em uma categoria: 11

Minimo de marcas citadas em uma categoria: 7

Maximo de marcas citadas em uma categoria: 204

Maximo de marcas citadas em uma categoria: 195

Média de pulverizacao: 65 marcas

Média de pulverizagao: 55 marcas

* Inclui as marcas citadas em mais de uma categoria, e as marcas que nao fazem parte da categoria de analise.

As categorias menos pulverizadas na lembranca

As categorias com menor pulve-
rizagdo na lembranga sado aquelas
em que poucas marcas concentram a
maior parte das citagoes. Nesses seg-
mentos, a visibilidade tende a se orga-
nizar em torno de poucas referéncias
claras. As categorias menos pulveri-
zadas refletem, majoritariamente, seg-
mentos nos quais ha forte consolida-
¢ao de marca ou estruturas de mercado
mais concentradas. Em alguns casos,
trata-se de categorias dominadas por
grandes players nacionais ou interna-
cionais; em outros, de segmentos nos
quais poucas marcas conseguiram se
estabelecer como referéncias histori-
cas no territdrio gaucho.

Refrigerante e Rede de Farmacias

aparecem como as categorias com
menor dispersdao de marcas na lem-
branga, ambas com apenas 11 marcas
citadas. Na sequéncia, Cooperativa de
Crédito registra 12 marcas menciona-
das, reforgcando um cenario no qual a
atengao das liderangas se concentra
em um numero restrito de referéncias
amplamente reconhecidas.

Em relagao a edigao de 2025, ob-
serva-se que a categoria agua mineral
deixa a lista das menos pulverizadas,
enquanto energético, testada pela pri-
meira vez na pesquisa realizada pelo
IPO - Instituto Pesquisas de Opiniao,
passa a integrar o ranking, indicando
desde a estreia um cenario de atengao
concentrada em poucas marcas.

As categorias menos pulverizadas na preferéncia

As categorias com menor pulveriza-
¢ao na preferéncia sao aquelas em que a
escolha das liderangas se concentra em
um numero muito reduzido de marcas,
indicando ambientes de forte convergén-
cia de decisao e alto grau de fidelidade
declarada. Nesses segmentos, a prefe-
réncia tende a se organizar em torno de
poucas referéncias consolidadas, limi-
tando a diversidade de escolhas.

Esse comportamento revela catego-
rias nas quais a disputa por preferéncia
é restrita. Em muitos casos, trata-se de
segmentos com estruturas de mercado
concentradas ou com marcas que conse-
guiram transformar reconhecimento em
vinculo consistente ao longo do tempo.
Nessas condicoes, a substituicao da mar-

ca preferida se torna mais dificil, exigindo
das concorrentes esfor¢os elevados de
diferenciagao e construgao de valor.

Neste ano, destacam-se especial-
mente as categorias Fabrica de Onibus,
Energético e Cooperativa de Crédito, to-
das com apenas sete marcas citadas na
preferéncia. Nesses segmentos, prevale-
ce o desempenho dominante de marcas
gue ocupam posic¢ao central no processo
decisorio, reduzindo significativamente o
espago simbdlico para concorrentes de
menor porte ou atuagao regional.

Para as marcas lideres, isso repre-
senta estabilidade e forga de relaciona-
mento. Para as demais, o desafio é rom-
per padroes de escolha ja cristalizados
entre as liderangas.
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Empresarios apontam perspectivas
otimistas, mas mantém cautela para 2026

Industriais, varejistas

e dirigentes de
incorporadoras
participaram do Marcas
de Quem Decide

0 ano de 2026 devera ser
desafiador no mundo dos ne-
gocios. Afinal, sera marcado por
dois momentos que paralisam
o Pais: a Copa do Mundo, que
acontecera em junho e julho, e as
eleicoes gerais em outubro. Na
industria, o cenario geopolitico
também traz algumas incerte-
zas, principalmente para as em-
presas exportadoras ou que de-
pendem de insumos importados.

Mesmo assim, a perspecti-
va para grande parte dos indus-
triais é esperangosa, conforme
apontaram diversas liderangas
setoriais no evento Marcas de
Quem Decide. A tradicional pre-
miacao realizada pelo Jornal do
Comércio aconteceu no dia 3 de
marco, no Salao de Atos da Pon-
tificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (Pucrs).

Aredugao dataxadejuros, fi-
xada em um patamar alto, de 15%

a0 ano, esta prevista para acon-
tecer gradualmente. E essa é
uma das principais fontes de ani-
mo dos empreendedores. "Espe-
ramos que tenham cortes, que ja
foram anunciados pelo Copom
(Comité de Politica Monetaria).
Nao sabemos quanto sera, mas
vamos esperar para ver como a
inflacao vai responder. Estamos
olhando para esse indicador tao
importante com expectativa de
que tenhamos uma queda para
13% ou 12%", avalia o presidente
do Conselho Regional de Econo-
mia do Rio Grande do Sul (Core-
con-RS), Rodrigo de Assis.

Além disso, é esperada uma
retomada da agricultura e da pe-
cudria no Estado, que fortalecem
toda a cadeia do agronegdcio.
Isso, apds anos de sucessivas
estiagens e chuvas excessivas.
"A perspectiva de colheita para o
Rio Grande do Sul é melhor para
esse ano. Esperamos que o agro
dé um respiro maior e que consi-
gamos crescer um pouquinho a
mais em 2026", acrescenta o re-
presentante do Corecon-RS.

Os industriais tém feito sua
parte nessa expansao economi-
ca, investindo em novas linhas

de producgao, colocando novos
produtos no mercado e realizan-
do aportes em suas plantas. E o
caso da Docile, que foi reconhe-
cida como a marca mais lem-
brada e preferida entre os gau-
chos. "As linhas (de produgéo)
que chegam duplicam a capaci-
dade de produgao de marshmal-
low, que é um mercado em que
ja temos uma participagao bem
relevante. Serao novos formatos
e sabores, estamos sempre ten-
tando nos diferenciar”, conta o
presidente da empresa, Ricardo
Heineck. A perspectiva é de am-
pliar a produgao em 12% e o fa-
turamento entre 17% e 20%.

A mesma proposta tem sido
seguida pela Nutrire, industria
que teve uma de suas marcas
reconhecida entre as mais pre-
feridas e lembradas no merca-
do de rag0es para pets. "Temos
neste ano um langamento de
produtos previsto, que ainda es-
tamos em base de finalizagao
do projeto. Mas acredito que até
outubro estaremos langando”,
relata o diretor da empresa, Ger-
son Simonaggio.

Ha, ainda, novas perspecti-
vas no setor. E o caso do Grupo
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GG10, que adquiriu recentemen-
te a Tumelero, marca preferida
e mais lembrada pelos gauchos
na categoria lojas de materiais
de construgao. "Ja estamos co-
megando a fazer uma transi¢ao
e colocando duas lojas a mais
a partir de segunda-feira (9 de
margo). A Tumelero vai ter 18 lo-
jas e a ideia é expandir e cres-
cer", explicou o CEO do GG10,
Germano Grings.

Por outro lado, alguns seto-
res mantém os pés no chao, com
cautela para as mudangas. O
posicionamento, alids, é o mes-
mo da Federagao das Industrias
do Rio Grande do Sul (Fiergs) em
relagao ao futuro do setor apds a
suspensao do tarifago de Donald
Trump pela Suprema Corte dos
Estados Unidos e o anuncio de
novas tarifas globais pelo presi-
dente norte-americano.

"Estamos otimistas com
cautela. Porque nao sabemos
0 que vai acontecer. Depois do
tarifaco, ja veio essa guerra (no
Ird), que, queira ou nao, atrapa-
lha bastante os negdcios. Ja
vi, por exemplo, que industrias
de frango pararam de exportar.
Cada componente desse tem
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seu tipo de reagdo nas indus-
trias. Mas achamos que vai ser
um ano bom, embora curto por
conta da Copa do Mundo e das
eleicoes. Nos resta trabalhar
mais e batalhar. Junto com a
CNI (Confederagao Nacional das
Industrias), estamos vendo mui-
to de perto esse problema do ta-
rifagco”, avaliou o presidente da
Fiergs, Claudio Bier.

Quem estd na mesma pa-
gina, do otimismo cauteloso, é
a Melnick, lider em lembranga e
preferéncia entre as construto-
ras. A empresa, conforme rela-
ta seu fundador, Milton Melnick,
deve crescer, como tem aconte-
cido nos ultimos anos, mas de
maneira gradual e controlada.

"Temos um crescimento
lento, mas com os pés no chao.
Estamos trabalhando aqui, em
Santa Catarina, Curitiba e inicia-
mos agora em Sao Paulo com
uma parceria com outra cons-
trutora. Acreditamos muito nes-
se consorcio de parceiros para
pegar a inteligéncia e o trabalho
de cadaempresa e juntar. Temos
a mesma maneira de ver o mer-
cado que essas empresas, ho-
nestas, boas e fortes que, como
nos, trabalham com os pés no
chao, nao sao aventureiras. Para
vocé crescer e ficar na posigao
que vocé quer, vocé tem que tra-
balhar dentro das quatro linhas.
E o que o futebol ensina”, meta-
forizou o0 empresario.

OPINIAO

~ TIAGOPEREIRA/DIVULGACAO/JC

Conexoes que movem o desenvolvimento
do Rio Grande do Sul

biisol e s e oo Lonstrtiao
mento e interagdo. O focoemum frentes com a criagao do Banri- de uma marca
A construgdo de uma marca atendimento mais humano, pré-  sul Cultural. A iniciativa confirma re,evante ex,ge
relevante exige coeréncia, visao ximo e atento as necessidades a ideia de que os resultados al- coerenc’a
de longo prazo e a capacidadede dos clientes tem sido decisivo cangados s6 ganham significa-
estabelecer relagbes duradou- para entregar resultados que re- do quando retornam a sociedade Wsao de ’ongo
ras em um ambiente de rapidas fletem a evolugao das expectati- que constréi essa historia jun- prazo ea

to conosco.
Com a missao de impulsio-
nar o desenvolvimento economi-

transformacdes. Para o Banrisul,
esses esforgos foram demons-
trados na 28?2 edigao da pesqui-

vas dos gauchos.
Nos ultimos anos, o banco
ampliou sua atuagao em tecno-

capacidade de
estabelecer

sa Marcas de Quem Decide que logia e dados, incorporando fer- co e social do Estado, o Banrisul I

nearporando - : reiagcoes
destacou o bancocomoumadas ramentas de inteligéncia artifi- segue atento as mudangas de
grandes marcas galuchas doano, cial e analises de mercado para comportamento e as transfor- duradouras em
em diversas categorias, resulta- oferecer solugbes mais preci- magoes tecnoldgicas que mol- um amb’ente
do da trajetoria excepcional de sas. Ser aberto ao novo significa dam o futuro. As distingdes con- d d
uma instituicao que, em breve, combinar inovacao e sensibili- quistadas no Marcas de Quem (5 raP’ as -
completara 100 anos. dade, tecnologia e olhar huma- Decide representam a continui- tranSformag'oes

Em 2025, o Banrisul alcangou
0 maior resultado de sua historia
ao atingir RS 1,6 bilhdo de lucro
liquido. Esse desempenho nas-

dade de um caminho pautado
por relagdes solidas e um propo-
sito vivo de fortalecer o Rio Gran-
de do Sul ao lado da nossa gente.

no, sempre guiados por esco-
Ihas responsaveis.

Tradicional apoiador de ini-
ciativas culturais e sociais no
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CONFIANCA QUE O CAMPO CONSTROI

Reconhecimento que o
Rio Grande do Sul confirma.

Ha décadas, a Cotrijal constrdi, ao lado do produtor,
uma relacao baseada em confianga, proximidade e resultado.

Uma parceria que se fortalece a cada safra, com presenca no campo,
orientacao técnica e compromisso com o desenvolvimento do agro.

Esse trabalho continuo hoje se traduz em reconhecimento.

A Cotrijal € a marca mais lembrada e preferida na categoria Cooperativa
Agricola na 282 edicao da pesquisa Marcas de Quem Decide, realizada pelo
Jornal do Comeércio em parceria com o IPO.

Um resultado que reforca aquilo que mais importa para nés: estar ao lado
de quem produz, gerando valor, seguranga e evolu¢cao para o campo.

o0 .
cotr y Al | S e
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COOPERATIVA AGRICOLA
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Cotrijal amplia lideranca em
um cenario de maior diversidade

A Cotrijal mantém-se como a prin-
cipal referéncia da categoria, posicao
consilidada ha varias edigoes na lem-
branca e na preferéncia dos lideres
gauchos. A Santa Clara registra cres-

e Cotrijal 12,75
e Santa Clara 5,25
@ Cotripal 4,75

Cotriba 2,75
e \/inicola Aurora 2,25

)

cimento e assume a segunda posigao
no ranking de lembranca, superando a
Cotripal, que passa a ocupar o terceiro
lugar. Na sequéncia aparecem a Cotri-
ba e a Vinicola Aurora.

e Cotrijal 18,90
e Santa Clara 9,50
@ Cotripal 8,00

Cotriba 4,00
e===\/inicola Aurora 3,50

COOPERATIVA DE CREDITO
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Sicredi reforca lideranca absoluta em
uma categoria de alta concentracao

O Sicredi reafirma sua posigao
como a principal referéncia da catego-
ria, ocupando o 1° lugar na lembranga
e na preferéncia com ampla vantagem:
mais de 7 em cada 10 respostas esco-

e Sicredi 78,80
e Sicoob 6,50
@ Unicred 3,80

Cresol 3,00
@=== Banricoop 0,30

—

Iheram o Sicredi em ambos indicado-
res. Sicoob, Unicred e Cresol mantém
desempenhos semelhantes a edigao
anterior. A principal novidade desta
edigao é a Banricoop.

e Sicredi 7710
esms Sicoob 5,70
@ Unicred 3,80

Cresol 2,40
=== Banricoop 0,30
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Gerdau e Rio Grande
do Sul: um legado
de 125 anos que
molda o futuro

Pedro Torres

Diretor Global de Comunicagéo, Marca e
Relagdes Institucionais da Gerdau

A histéria da Gerdau é, em
sua esséncia, uma narrativa de
profunda conexao com o Esta-
do do Rio Grande do Sul, e tam-
bém uma das referéncias mais
solidas de construgao de marca
no setor industrial. O que come-
¢ou em 1901 como uma fabrica
de pregos em Porto Alegre se
tornou a maior empresa brasi-
leira produtora de ago, um cres-
cimento que s6 foi possivel por-
gue a companhia compreendeu
gue, em um ambiente dinamico
e conectado, a marca é um ati-

vo estratégico tao vital quanto
a propria operagao. Ao celebrar
125 anos de trajetdria este ano, a
Gerdau reafirma que suas raizes
gauchas nao sao apenas uma
lembranga do passado, mas
o alicerce de uma reputagao
construida sobre a consisténcia
entre o discurso e a pratica.

O desenvolvimento da com-
panhia no Estado, alavancado
pelas unidades industriais em
Sapucaia do Sul e Charquea-
das, demonstra como decisoes
consistentes moldam a percep-
¢ao de mercado, uma vez que o
Rio Grande do Sul sempre ocu-
pa um papel estratégico para o
crescimento da empresa e para

pulsionou a Gerdau ao longo de
mais de um século. Hoje, essas
operagoes nao sao apenas pila-
res de eficiéncia e competitivi-
dade, mas simbolos de um po-
sicionamento que une tradigao
e inovagao.

A construgao de uma mar-
ca forte exige que o propdsito
seja o norteador de cada inves-
timento. Quando a Gerdau di-
recionou RS 51,4 milhGes para
a reconstru¢ao do Estado, em
frentes como educacao, habita-
¢ao e empreendedorismo, apds
as fortes chuvas de 2024, ela
nao apenas exerceu responsa-
bilidade social, mas fortaleceu
Seu posicionamento como um
agente transformador e essen-
cial para a sociedade. E essa
entrega de valor real que gera
admiracao e sustenta a lideran-
ca da marca em rankings glo-
bais de reputagao.

Olhando para o presente e
projetando o futuro, a estraté-
gia da Gerdau segue ancora-
da na premissa de que marcas
resilientes sao aquelas que co-
locam as pessoas e o planeta
no centro. Com mais de 30 mil

ras, e uma cultura de alto de-
sempenho, a companhia utiliza
a transparéncia e as relagoes
estratégicas para mitigar ris-
cos e capturar oportunidades
em um mercado em constan-
te transformagao.

O compromisso inegociavel
com o Rio Grande do Sul serve
como um testemunho de que a
solidez de uma imagem corpo-
rativa gera impactos positivos
duradouros. Assim, a Gerdau
segue moldando o futuro com
a certeza de que a confianga
dos seus publicos é o resultado
direto de uma trajetoria de 125
anos de integridade, responsa-
bilidade e uma visao clara de
onde deseja chegar.

Sao conexoes que
geram confianga,
orientam decisoes
e transformam
ideias em
resultados
concretos
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Crescer com o Rio Grande
é nossa escolha. Estar na
memoria dos gatichos

é a nossa maior conquista.

Neto
Fagundes
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SICOOB. DESTAQUE ENTRE AS COOPERATIVAS
FINANCEIRAS MAIS LEMBRADAS E PREFERIDAS NO RS.

Cada vez mais galchos e gatchas escolhem fazer parte do Sicoob. E essa escolha

nos honra. Estamos junto com o Rio Grande, investindo em relagées verdadeiras,

baseadas na cooperagao, na transparéncia e no compromisso com cada comunidade 's | COOB
onde estamos presentes. Estar entre as institui¢gdes mais lembradas é um reconhecimento

que recebemos com gratidao - porque ele nasce da confianga construida todos os dias.

Seguimos firmes na nossa escolha. Seguir crescendo com vocé é o nosso propésito.

CENTRAL DE ATENDIMENTO: Capitais e regioes metropolitanas: 4000 1111 | Demais localidades: 0800 642 0000 - SAC 24 horas: 0800 724 4420 | Ouvidoria:

0800 725 0996 - de seg. a sex., das 8h as 20h - ouvidoriasicoob.com.br | Deficientes auditivos ou de fala: 0800 940 0458 - de seg. a sex., das 8h as 20h M A I S Q U E U MA E S C O L H A F I N A N C E I RA
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Gramado reafirma lideranca e consolida
a Serra como principal polo turistico

Gramado permanece como o des-
tino turistico mais lembrado pelos li-
deres de todas as regides, com mais
da metade das citagoes. Na preferén-
cia, Gramado também lidera, mas nes-

e Gramado 52,75
e Bento Gongalves 11,50
@ Torres 8,25

Canela 4,00
e Cambara do Sul 3,00

te quesito sendo lembrada em quatro
de cada 10 respostras. Na sequéncia
aparecem, tanto na lembranga quanto
na preferéncia, Bento Gongalves, Tor-
res, Canela e Cambara do Sul.

e Gramado 40,90
e Bento Gongalves 13,40
@ Torres 10,80

Canela 6,20
e Cambara do Sul 310
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Sadia preserva a lideranca

e sustenta presenca es

A Sadia reafirma sua posi¢cao como
principal referéncia, sendo a mais lem-
brada e a preferida. O Frigorifico Bor-
rissia mantém a segunda posi¢ao no
ranking. A Seara esta na terceira colo-

e Sadia 17,25
e Frigorifico Borrissia 9,50
@ Seara 8,25

Perdigao 6,50
e (Qderich 5,25

tadual

cacao e a Perdigao na quarta. O quin-
to lugar muda entre lembranga e pre-
feréncia, com a Oderich entre as mais
lembradas e a entrada da Majestade no
grupo das cinco preferidas.

e Sadia 20,90
e Frigorifico Borrissia 11,50
@ Seara 9,40

Perdigao 8,50
e Majestade 5,50
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Para profissionais de comunicagao, Marcas
de Quem Decide é termometro de reputacao

Setor aponta

para um cenario
competitivo, em que
a lembranga de marca
passou a depender

de consisténcia
estratégica, entrega
concreta e reputagao
sustentada no tempo

Realizado desde 1999, o
Marcas de Quem Decide reu-
niu, no Salao de Atos da Pontifi-
cia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul (Pucrs), liderangas
empresariais e executivos para
reverenciar as marcas gauchas.
Promovido pelo Jornal do Co-
mércio, o evento divulga as mar-
cas mais lembradas e preferidas
do Estado com base em levanta-
mento conduzido pelo IPO - Ins-
tituto de Pesquisas de Opiniao,

que abrange mais de 70 setores
da economia gaucha.

Profissionais da comunica-
¢ao que participaram do even-
to destacaram que a pesquisa
funciona como um indicador da
posicao competitiva das em-
presas no Rio Grande do Sul.
Para os especialistas ouvidos,
o estudo é lido pelo mercado
como um dado estratégico so-
bre reputagao, lembranca e pre-
feréncia. "O Marcas é o grande
indicador de valor e reputagao
de marca no Estado", afirma
Gil Kurtz, da KG Consultoria. Na
avaliagao dele, a credibilidade
da pesquisa amplia o peso do
reconhecimento, inclusive para
empresas com atuacgao nacio-
nal e internacional.

O peso do componente re-
putacional também foi destaca-
do por Marcelo Torri, da FTcom.
Para ele, marcas longevas sao
aquelas que constroem credi-
bilidade ao longo do tempo por

meio da transparéncia.

Fabio Bernardi, da Agéncia
HOC, acrescenta que, diante da
dispersao informacional, auten-
ticidade e conexao emocional
tornaram-se diferenciais estra-
tégicos. "O Marcas é um gran-
de parametro. Todo mundo ba-
liza um pouco a percepgao de
marca a partir dessa pesquisa.
Cada vez mais a gente perce-
be uma profissionalizagao do
prémio, tanto do evento quanto
da légica do caderno. O proprio
instituto que esta conduzindo a
pesquisa agora, o IPO, é muito
respeitado e bem visto por todo
mundo. Entao acredito que é um
prémio muito importante e um
balizamento de mercado sobre
como as marcas estao sendo
vistas e posicionadas”, reforca.

Do ponto de vista técnico,
Samir Salimen, da E21, destaca
gue a pesquisa oferece as em-
presas insumos para monitorar
a evolucao da marca e ajustar

estratégias. “E um instrumento
de leitura de visibilidade e pre-
feréncia”, afirma.

Juliano Hennemann, pre-
sidente do Sistema Nacional
das Agéncias de Propaganda
no Rio Grande do Sul (Sina-
pro), avalia que consisténcia
na comunicagao e identidade
clara sao determinantes para
manter presenga na memoria
do decisor. Na pratica, segun-
do ele, o diagndstico do setor
aponta para um cenario com-
petitivo, em que a lembranga
de marca deixou de ser apenas
resultado de exposicao e pas-
sou a depender de consistén-
cia estratégica, entrega con-
creta e reputagao sustentada
no tempo.

Andressa Dorneles, da Cri-
tério, afirma que relevancia so-
cial e impacto na comunidade
passaram a influenciar a per-
cepcao do mercado. J& Marcia
Budke, da Brazo Midia, reforga

que envolvimento com susten-
tabilidade e posicionamento
claro fortalecem a lembranga.

Ainda, para os profissionais
ouvidos, ha consenso de que o
ambiente de negdcios tem di-
ficultado a construcao de lem-
branga. Excesso de informacao,
fragmentagao de midia e dispu-
ta por atengao elevaram o custo
de posicionamento. "O que per-
manece na decisao é a memo-
ria", resume Vinicius Ghise, CEO
da Global AD. Para ele, relevan-
cia e clareza sobre qual proble-
ma a marca resolve sao fatores
determinantes, especialmente
no mercado B2B.

Ha ainda um deslocamento
para critérios socioambientais.
Andressa Dorneles, da Critério,
afirma que relevancia social e
impacto na comunidade pas-
saram a influenciar a percepgao
do mercado.

Na pratica, o diagndstico
do setor aponta para um cena-
rio competitivo em que a lem-
branga de marca deixou de ser
apenas resultado de exposi¢ao
e passou a depender de consis-
téncia estratégica, entrega con-
creta e reputacao sustentada
no tempo.
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Banrisul reafirma o protagonismo
entre as Empresas Publicas Galichas

Apos assumir a lideranga na edi-
¢ao anterior, o Banrisul mantém a
posicao de destaque e consolida-se
como a Empresa Publica Gaucha mais
lembrada e a preferida. A Corsan/Ae-

Porto Seguro mostra a forca da sua marca
em mais um ano sendo lider da categoria

Foram citadas 77 marcas do seg-
mento, mesma quantidade menciona-
da na lembranga da categoria em 2025
e também em 2024. Esse indicador re-
vela um cenario estavel, com marcas ja

gea permanece na segunda coloca-
¢ao. O terceiro lugar é da EGR, seguida
por Procergs e Dmae. Na preferéncia,
o terceiro lugar é da CEEE/Equatorial,
seguido pela EGR e pela Procergs.

reconhecidas, e pouco espago para no-
vos nomes no mercado. Prevaleceu a
tradigao de quem ja construiu uma tra-
jetdria e fortaleceu a suaimagem como
referéncia no setor.

es=s Banrisul 22,00 e Banrisul 29,30 e Porto Seguro 13,00 e Porto Seguro 16,23

e==s (Corsan/Aegea 18,00 e=ms Corsan/Aegea 19,50 e HDI| 8,75 e HD| 10,06

@ EGR 4,30 @ CEEE/Equatorial 4,10 @m== Bradesco 5,50 @ Bradesco 714
Procergs 2,50 EGR 410 Tokio Marine Seguradora 4,75 Allianz 6,17

@=== Dmae 2,30 e===  Procergs 3,70 e Allianz 4,75 e Yelum (Liberty Seguradora) 5,84
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ConteUdo produzido pelo NUC|eO_ para Bortolini Imdveis

Conteddo multimidia patrocinado

Bortolini Imoveis: referéncia tambem
em negocios corporalivos

A Bortolini Imoveis inicia
2026 confirmando sua trajetoria
de crescimento e reconhecimen-
to institucional. A empresa esta
novamente entre as cinco mar-
cas mais lembradas e preferidas
do Rio Grande do Sul, segundo
a pesquisa Marcas de Quem De-
cide 2026, realizada pelo Jornal
do Comércio. O resultado refor-
ca a credibilidade construida ao
longo de 36 anos de atuacdo em
Passo Fundo e regiao e consoli-
da seu posicionamento no cena-
rio imobiliario estadual.

Com mais de R$ 1 bilhdo
em vendas acumuladas nos
ultimos trés anos, a Bortolini
acompanha o dinamismo eco-
nomico do Norte do estado
e contribui para o desenvolvi-
mento regional.

Com atuacdo em diferen-
tes segmentos do mercado
imobiliario, que incluem com-
pra, venda, locagdo e gestdo
de langamentos, a empresa
também se destaca por meio
da vertical Bortolini Corporati-
vo, especializada na estrutura-

¢do de negdcios imobilidrios de
maior complexidade.

A operagao atua de forma
integrada nos segmentos de
varejo, servicos, industria e lo-
gistica, apoiando empresas em
decisdes estratégicas relacio-
nadas a ocupacdo, expansao
e ao desenvolvimento de pro-
jetos para uso comercial. Mais
do que intermediagao, posicio-
na-se cOmo parceira na cons-
trucdo de solugdes imobilia-
rias alinhadas aos objetivos de
cada negocio.

Entre os diferenciais estdo a
estruturacdo completa de pro-
jetos sob medida no modelo
Built to Suit, além de um port-
folio qualificado de iméveis e
areas com potencial para incor-
poracdo e desenvolvimento. A
frente também oferece consul-
toria imobiliaria especializada,
desde a avaliacado de ativos e a
renegociacdo de contratos até
estudos mercadoldgicos e ana-
lises de geomarketing, apoian-
do decisbes com maior preci-
s30 e seguranca.

uniodonto @

BORTOLINI IMOVEIS/ DIVULGACA/JC

N arcogalo

uniodor

w Sicrt
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Para o CEO da Bortoli-
ni Imoveis, Ricardo Bortolini, o
reconhecimento estadual re-
forca a responsabilidade da
empresa diante do novo ciclo
de crescimento.

“O reconhecimento do
Marcas de Quem Decide é
a validagdo de um trabalho
construido com consisténcia
ao longo de décadas. A mar-

ca Bortolini Corporativo nasce
justamente desse movimento,
para acompanhar a evolugéo
econdmica do norte galcho
com solu¢des mais estrutura-
das, voltadas a empresas que
investem na regiao, expandem
e geram desenvolvimento.”
Com a experiéncia de qua-
se quatro décadas no mercado,
a Bortolini participa ativamen-

te do desenvolvimento urbano
e econdmico de Passo Fundo,
apoiando empresas que esco-
lhem a cidade e a regido como
destino de investimento.

Dessa forma, a Bortoli-
ni Iméveis consolida-se como
parceira de inteligéncia imo-
bilidria para um mercado cada
vez mais dinamico e orientado
por decisdes estratégicas.
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A dominancia das marcas

A dominancia de marca se configura quando uma marca, isoladamente, apresenta desempenho superior a soma de todas

as suas concorrentes em uma categoria, desconsiderando as respostas de desconhecimento. Mais do que liderar, a

marca dominante ocupa um espago amplamente concentrado na memdria ou na escolha das liderangas, tornando-se a

principal referéncia daquele segmento. Esse indicador revela contextos nos quais a concorréncia simbolica é reduzida e o
posicionamento da marca se estabelece de forma consolidada. Em mercados com dominancia elevada, a marca lider nao apenas
se destaca, mas passa a operar como padrao de comparagao, criando barreiras relevantes para concorrentes e novos entrantes.

As marcas dominantes na lembranca

Quanto maior a distancia
entre a marca dominante e o
conjunto de suas concorren-
tes, maior é o grau de consoli-
dacao do seu posicionamento.
Na edicao de 2026 do Marcas
de Quem Decide, as marcas as-
sociadas a segmentos estru-
turantes da economia e a or-
ganizagoes de forte presenca
histérica seguem apresentan-
do os maiores niveis de domi-
nancia na lembranga.

0O Sicredi mantém o melhor
desempenho do estudo, com
78,8% de lembranga na cate-
goria Cooperativa de Crédito,
abrindo uma vantagem supe-
rior a 60 pontos percentuais
em relagao a soma das demais
marcas citadas no segmento.
Em seguida, a Marcopolo apre-
senta 70,75% de lembrancga na

categoria Fabrica de Onibus,
posicionando-se 57,25 pon-
tos percentuais a frente das
concorrentes somadas. A Uni-
med também se destaca, com
71,8% de lembranga em Planos
de Saude, frente a 25,3% atri-
buidos ao conjunto das demais
marcas da categoria.

Esses resultados repro-
duzem o padrao observado
na edigao anterior da pesqui-
sa, indicando estabilidade e
consolidagao de marcas que
ja ocupam posigoes centrais
no imaginario das liderancas
gauchas. Entre as dez marcas
mais dominantes na lembran-
¢a, chama atengao o fato de
gue as cinco primeiras coloca-
das apresentam vantagens su-
periores a um tergo em relagao
as concorrentes, evidenciando

As marcas que nao fazem parte
das categorias pesquisadas

Na pesquisa Marcas de
Quem Decide, as marcas que
nao fazem parte de uma ca-
tegoria sao aquelas que, em-
bora mencionadas esponta-
neamente pelos entrevistados,
nao pertencem ao escopo con-
ceitual previamente definido
para aquele segmento. Essas
citagdes refletem associa-
¢Oes individuais ou percepgoes
difusas, mas nao sao consi-
deradas vélidas para efeito de
ranking ou analise comparati-
va, pois nao atendem aos crité-
rios conceituais e operacionais
que delimitam cada categoria
da pesquisa.

Um percentual elevado de
marcas fora do escopo indica
fragilidade na delimitagao sim-
bdlica da categoria junto as li-
derancas entrevistadas. Em
termos praticos, isso significa
gue nao ha um repertorio claro
e consensual de marcas asso-
ciadas ao segmento, o que leva
os respondentes a citar empre-
sas de areas adjacentes, mar-

cas tangenciais ou referéncias
gue nao correspondem a defi-
nicao proposta.

Esse comportamento si-
naliza baixa maturidade da ca-
tegoria, fronteiras pouco de-
finidas no mercado, falhas de
posicionamento das marcas
lideres ou sobreposigao entre
segmentos, quando diferentes
ofertas, servigos ou formatos
de negdcio disputam o0 mesmo
espago mental. Trata-se, por-
tanto, de um indicador relevan-
te para compreender a clareza
com que os mercados sao per-
cebidos pelas liderangas.

Por outro lado, catego-
rias com muitas marcas fora
do escopo também represen-
tam oportunidades estraté-
gicas. Ha espaco para mar-
cas que consigam educar o
mercado, reforgar seu terri-
tério de atuacao e se posicio-
nar de forma mais afirmativa,
ocupando com maior nitidez
a memoria e a preferéncia
das liderangas.

categorias com baixa disputa
e elevado grau de concentra-
¢ao de imagem. Embora exis-
ta sobreposigao entre marcas
lideres e marcas dominantes,
a analise da dominancia reve-
la nuances importantes. Oito
das dez marcas dominantes
na lembrancga também figuram
entre as dez mais lembradas
do estudo. As excecoes sao a
STIHL, na categoria Ferramen-
tas Motorizadas, que alcanga
44,75% de lembranca frente a
31,0% das demais marcas so-
madas, e a Red Bull, na cate-
goria Energético, com 36,5%
contra 28,1% das concorrentes.
Esses casos indicam marcas
que, mesmo fora do topo geral
da lembranga, exercem domi-
nio claro dentro de seus seg-
mentos especificos.
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As marcas dominantes na preferéncia

No indicador de preferén-
cia, a dominancia assume um
significado ainda mais es-
tratégico, pois expressa nao
apenas reconhecimento, mas
escolha recorrente e fidelida-
de. Entre as dez marcas do-
minantes na preferéncia em
2026, sete ja estavam na lista
de dominancia na lembranga,
reunindo dois ativos centrais
da construgcao de valor de
marca, visibilidade e relacio-
namento consistente ao longo
da experiéncia de consumo.

As dez marcas com maior
percentual de dominancia na
preferéncia sao as mesmas
que compoem o Top 10 desse
indicador. A diferenca esta na
ordenagao, que considera a
vantagem da marca em rela-
¢ao a soma das concorrentes

dentro de cada categoria.

0 poédium da dominan-
cia na preferéncia fica com a
Marcopolo em primeiro lugar,
com 81,9% na categoria Fabri-
ca de Onibus. A segunda po-
si¢cao é do Sicredi, com 77,1
em Cooperativa de Crédito, e
na sequéncia OAB-RS, com
729%. Ainda nesse recor-
te, ganha destaque o Theatro
Sao Pedro, que sobe posigoes
no ranking da dominancia.

A dominancia na prefe-
réncia revela relagoes de leal-
dade mais profundas, sus-
tentadas por experiéncias
positivas, confianca e per-
cepcao clara de entrega de
valor. Em geral, sdo marcas
que conseguiram transformar
presenga em escolha e esco-
Iha em fidelidade.

As 11 categorias com maior niimero de marcas fora do conceito na LEMBRANGA

Categorias com maior nimero de marcas fora do conceito na LEMBRANGCA Quantidade
Entidade de varejo 53
Conselho profissional 42
Sindicato patronal 33
Assessoria financeira/investimentos 33
Rede de Ensino Médio Privado 32
Empresa publica gadcha 31
Cooperativa agricola 29
Auditoria empresarial 29
Entidade juridica 25
Escola de ensino médio privado 22
Ensino técnico 22

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO - INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.

As 10 categorias com maior niimero de marcas fora do conceito na PREFERENCIA

Categorias com maior nimero de marcas fora do conceito na PREFERENCIA

Quantidade

Assessoria Financeira/investimentos

te}

Empresa Publica Gaucha

Rede de Ensino Médio Privado

Auditoria Empresarial

Plano Odontoldgico

Apoio ao Empreendedor

Atacarejo (Rede Atacadista)

Concessionaria de Carros Nacionais

Destino Turistico Gatcho

WiwiWwiwipdibdiono

Hotel

3

FONTE: PESQUISA REALIZADA PELO IPO - INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO, ENTRE DEZEMBRO DE 2025 E JANEIRO DE 2026.
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SEGURANCA E MONITORAMENTO

STV preserva a lideranca e
mantém vantagem competitiva

A STV permanece como aempresa
mais lembrada da categoria, com 10%
das citagoes, mantendo vantagem so-
bre a Rudder, segunda colocada. De-
pois aparecem Cindapa, Inviolavel e a

Shelter. No indicador de preferéncia, a
STV amplia seu desempenho e conso-
lida a lideranga, com Rudder, Cindapa,
Inviolavel e Shelter, que ingressa tam-
bém entre as preferidas.
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ENERGETICO

Estreia da categoria de Energéticos
aponta lideranca ampla da Red Bull

Na primeira edicao em que a pes-
quisa avalia a lembranga de marcas
de energético, foram lembrados 16 no-
mes. Na preferéncia, o cenario foi mais
restrito e apenas sete foram citadas.

Na ordem, tanto preferéncia quanto em
lembranca, aparecem: Red Bull, lem-
brada em todas as regides do Estado,
seguida por Baly, Monster, Gatorade
e Elev, energético da Fruki Bebidas.

- STV 10,00 — STV 13,52 @ Red Bull 36,50 @ Red Bull 45,20
esss Rudder 8,50 s Rudder 12,30 = Baly 12,50 = Baly 15,10
@=== Cindapa 5,50 @ Cindapa 9,43 @ Monster 6,30 @ Monster 8,70
Inviolavel 3,25 Inviolavel 5,33 Gatorade 3,50 Gatorade 5,20
e Shelter 2,25 e Shelter 3,28 e Elev (Fruki) 2,00 e Elev (Fruki) 3,60
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FABIOLA CORREA/JC
A conexao que gera valor
Carlos Klein direto dessa atuagao no desenvol-
Empresério e presidente vimento econdmico regional. Em um cenar’o cada
da CDL Porto Alegre Esta estrutura forma um ecos- vez ma’s or ’entado

Em um cenario cada vez mais
orientado por dados, relagoes e
confiancga, a capacidade de conec-
tar pessoas, empresas e institui-
coes é ainda mais essencial. Nes-
se contexto, a CDL Porto Alegre
tem atuado como um centro que
integra diferentes agentes com o
objetivo de fortalecer o varejo e im-
pulsionar o desenvolvimento.

Ao longo de seus 65 anos, a
entidade consolidou uma rede que
articula desde parceiros globais,
como a Equifax | BoaVista, até as-
sociagdes empresariais, além da
presencga no Interior do Rio Gran-
de do Sul. Esse ecossistema repre-
senta mais de 2 mil entidades em
todo o Brasil, sendo cerca de 160
situadas no Rio Grande do Sul que
correspondem a cerca de 30 mil
CNPJs e mais de 80% do PIB esta-
dual. Os numeros evidenciam a po-
téncia, a capilaridade e arelevancia
da Entidade, reforcando o impacto

sistema com solugdes, informa-
¢Oes e servigos para empresas de
todos os portes, com atencao es-

por dados, relagoes
e confianca, a

s s i < e e capacidade de
gerado'res de emprego, renda e di—' conECtar pessoasr

namismo econémico.

Mais do que conectar institui-
¢oOes, a CDL POA atua para apro-
ximar demandas do setor produti-
vo das pautas necessarias ao seu
desenvolvimento, como a simplifi-
cagao tributaria, a atualizacao do
Simples Nacional, a redugao da
burocracia e a busca por um am-
biente econdmico mais previsivel
e equilibrado.

A CDL POA funciona, assim,
como um ponto central onde dife-
rentes conexdes se encontram e se
fortalecem, criando um ambiente
favoravel a geragao de negoécios e
ao crescimento sustentavel. Nesse
contexto, conectar nao é apenas
aproximar, é gerar valor para todos
0s gauchos.

mpresas e

ms ituigoes € ainda
mais essencial



72  Segunda-feira, 30 de marco de 2026 Jornal do Comeércio

Como a gente nunca esquece do compromisso
que tem com o nosso Estado,

é uma honra saber que também
estamos sendo lembrados.

Marca mais lembrada e marca
preferida, categaria Ensino Técnico.

SENAI 38
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Sistema

FIERGS

Pela 8° vez consecutiva, marca mais lembrada
e marca preferida, categoria Entidade
Empresarial. Além de ser a 5° colocada na
categoria Apoio ao Empreendedor.

Sermos lembrados é um grande iR
MARCAS

reconhecimento - e um estimulo DE QUEM
ainda maior para continuarmos AIS LEVBRA

E RREFE

fortalecendo o nosso Estado. e
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ENERGIA RENOVAVEL

Engie - Eletrosul assume lembranca
e Be8 segue lider na preferéncia

Entre as marcas lembradas, a En-
gie Eletrosul assume a 12 posigao e
supera a Be8. A Be8, no entanto, ain-
da é citada como a marca preferida na
categoria Energia Renovavel. A RGE

Ilecl

ENERGIA

MA'RCAS |
DE QUEM

DECIDE -

ocupa o 3° lugar no ranking de lem-
branca e de preferéncia. A Solled Ener-
gia aparece na 42 posicao, enquanto a
Sollar Sul ingressa na lista das mais
lembradas e preferidas.

e Engie - Eletrosul 3,50 @mpBe8 8,33
= Be8 3,00 e=mmEngie - Eletrosul 758
= RGE 2,25 —GE 6,82
Solled Energia 1,75 Solled Energia 5,30
@ Sollar Sul 1,25 @ Sollar Sul 3,03
solarizando o Sul do pa]s
+6.000 CLIENTES
sob 0 mesmo proposito o >
i < <
e ————————— a a
30 = o
ANO CONSECUTIVO - e
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ENTRE AS MARCAS MAIS w &

LEMBRADAS PELOS GAUCHOS

MARCAS DE QUEM DECIDE 2026

Cooperativas estao entre as marcas
mais lembradas pelos lideres gaiichos

Organizagoes
representam parcela
importante do PIB
do Rio Grande do Sul

O faturamento das coope-
rativas do Rio Grande do Sul
representa mais de 10% do
Produto Interno Bruto (PIB)
do Estado, segundo dados do
Sistema Ocergs, 0 que mostra
a forca econémica do setor e
também a relevancia estratégi-
ca das suas marcas. E elas fo-
ram destaque no evento Mar-
cas de Quem Decide.

Para o gerente de relagdes
institucionais da Ocergs, Tarci-
sio Minetto, a marca é o DNA de
cada cooperativa que, quando
consolidada, transmite confian-
¢a ao mercado, facilita negocia-
¢Oes, amplia acesso a crédito e
fortalece relagbes comerciais.
"0 Marcas de Quem Decide é

importante, pois o sistema coo-
perativo como um todo tem um
papel fundamental do ponto de
vista do desenvolvimento eco-
nomico e social dos gauchos,
pela capacidade de fazer essa
interagao com as comunidades
locais, regionais e estaduais”,
aponta o dirigente.

O cooperativismo, que tem
raizes historicas profundas no
Estado, especialmente nos ra-
mos agropecuario, crédito e
saude, se fortaleceu a partir
da consolidagao dessas mar-
cas que hoje estdao na memoria
e no dia a dia dos gauchos. E o
caso da Cotrijal, cooperativa de
Nao-Me-Toque, que esta entre
as mais lembradas no Estado.
"0 certificado de marca mais
lembrada da visibilidade ao pa-
pel da cooperativa. Uma marca
muito forte junto com a Expo-
direto Cotrijal, um exemplo de
organizagao e de profissiona-
lismo”", disse Minetto, que repre-

RE51E3909.7279

sentou o presidente da Cotrijal,
Nei César Manica, no evento.

Para a cooperativa Santa
Clara, que também esteve en-
tre as marcas preferidas pe-
los gatichos, o reconhecimento
"consolida e comprova o traba-
lho sério e ético de mais de um
século de historia", afirma o di-
retor Administrativo e Finan-
ceiro da cooperativa, Alexandre
Guerra. Criada em 1911 por imi-
grantes italianos e batizada de
Santa Chiara, a marca logo re-
cebeu nome brasileiro de San-
ta Clara.

No ramo da vitivinicultura,
a Vinicola Garibaldi também foi
destaque no Marcas como lider
no segmento de espumantes no
Estado. O gerente de marketing
da cooperativa, Maiquel Vignat-
ti, afirma que o mais importan-
te é ser lembrado por lideran-
¢as que trabalham no varejo e
naindustria a partir da iniciativa
do Jornal do Comércio, um dos

2022 2023 2024 2025 2026

"principais veiculos de comuni-
cagao do Estado”.

O gerente nacional de ven-
das da Cooperativa Aurora, Sil-
vio Martins, vinicola que tam-
bém esta no topo do ranking
das marcas mais lembradas
pelos gauchos, diz que o Mar-
cas representa uma interagao
entre a industria fabricante e o
consumidor final. "O prémio re-
presenta muito para quem pro-
duz. Nesse caso, é um reconhe-
cimento que a gente recebe,
uma inclusao nesse aspecto da
industria”, avalia.

Entre as cooperativas da
area da saude, a Unimed Fede-
ragao ocupou o primeiro lugar
no ranking entre as preferidas e
as mais lembradas pelos entre-
vistados. "O prémio representa
tudo aquilo que a Unimed vem
fazendo ha muito tempo. Isso
nao aconteceu da noite pro dia.
Nos trabalhamos em grupo, nds
olhamos para as pessoas. Eum

2022 2023 2024 2025 2026

olhar de cooperativa e de res-
ponsabilidade”, afirma o gestor
de Comunicacao e Marketing da
cooperativa, Aldo Pricladnitzki.

Na area da odontologia, a
Uniodonto também esteve en-
tre as marcas de destaque e
para o presidente da cooperati-
va, Irno Augusto Pretto, o reco-
nhecimento se deve a crescente
profissionalizagao da entida-
de. "O Marcas de Quem Deci-
de consolida as marcas que se
profissionalizaram e as que es-
tao inovando. Essa premiagao
coloca no topo quem realmen-
te merece, pois notamos que,
ano a ano, quem nao evolui e
inova fica de fora da pesqui-
sa", afirma.

A cooperativa de crédito Si-
credi também foi destaque no
Marcas. O presidente da coo-
perativa Sicredi Origens, Ro-
naldo Sielichow, diz que o reco-
nhecimento dado as marcas é
fundamental para o crescimen-
to do Estado e do Pais. "Partici-
pamos do Marcas desde a pri-
meira edicao e notamos uma
grande evolucao do Jornal do
Comeércio, no rumo do desen-
volvimento e do investimento
em tecnologia”, disse Sielichow.
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SER A ESCOLHA DE QUEM
DECIDE E RESULTADO DE
TUDO QUE PODEMOS SER.

A PUCRS é Marca Lider MARCAS DE QUEM
em Lembranca e Preferéncia: DECIDE 2026

‘Y Ensino Superior Privado
Y Ensino de Pds-Graduacao

Top 5 em Lembranca e Preferéncia:

Y Escola de Negdcios

Os gatichos decidiram e a exceléncia da PUCRS foi reconhecida.

Somos a marca mais lembrada e preferida do Estado no segmento
de Ensino. Um resultado que reforca a confianca dos gauchos em
uma universidade comprometida com a exceléncia em todas as

suas frentes de atuacao.

o6 PUCRS
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MARCAS DE QUEM DECIDE
Zaffari e Tramontina compartilham estratégias das marcas

Executivos das
empresas integraram
painel no evento

Dois dos principais nego-
cios do Rio Grande do Sul, Za-
ffari e Tramontina, integraram
os painéis do turno da tarde do
evento Marcas de Quem Deci-
de, no Salao de Atos da Pucrs.
As estratégias que os fazem fi-
gurar na preferéncia e na lem-
branca dos gauchos foram de-
talhadas de forma inédita.

A diretora de Marketing da
Tramontina, Rosane Fantinelli, e
o diretor de Comunicagao e Re-
lagdes Institucionais do Grupo
Zaffari, Alberto Freitas, falaram
sobre os desafios impostos pe-
las novas geragoes, o papel da
comunicacao e as superagoes
advindas da enchente de 2024.
Para ambos, analisar tao aber-
tamente suas empresas é algo
raro, ja que elas tém um perfil
mais reservado.

"Nao é comum o Zaffari se
manifestar publicamente, so-
mos uma empresa low profile”,
reconheceu Freitas, ao justifi-
car sua presenca ali pela admi-
racao ao JC. Rosane também
confidenciou que nao é co-
mum a Tramontina se pronun-

ciar, mas acredita que o publico
precisa desse dialogo.

A Tramontina completara,
em maio, 115 anos. O Zaffari
esta com 91. As semelhancgas
que aproximam as operagoes
incluem o comprometimento
com os valores dos fundadores
e o respeito pela comunidade.

Rosane lembrou que a ex-

Rosane Fantinelli, da Tramontina, e Alberto Freitas, do Grupo Zaffari, defendem a importancia de pensar nos clientes

periéncia longeva impoe desa-
fios, nao s6 vantagens. "A gen-
te precisa pensar em Nnossos
filhos, pois as marcas envelhe-
cem. Eles querem a Tramontina
deles, nao a dos pais. Precisa-
mos ter produtos atualizados,
inovadores”, sugeriu. Ela tam-
bém reconheceu a importancia
das memorias afetivas.

DANI BARCELLOS/ESPECIAL/)C

Freitas contou que o Zaffari
fatia o ser humano em trés pe-
dacos: coragao, mente e bolso.
E lembrou que as pessoas nao
compram produtos, mas sim si-
tuagoes, como o sorriso de uma
crianga ao encontrar um acho-
colatado no café da manha.

O trabalho de curadoria de
produtos, alias, foi citado como
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algo essencial por Freitas. Se-
gundo ele, mais de 1 mil produ-
tos por més chegam ao Zaffari
para serem avaliados. "Quere-
mos levar ao cliente algo sur-
preendente, algo melhor. As
vezes, confundimos inovagao
com tecnologia, mas inovagao
é, na verdade, entregar as pes-
soas o que elas ainda nao sa-
bem que precisam”, exp0s. Para
ele, marcas sao seres vivos que
devem ser cuidados constante-
mente. Sobre isso, Rosane sub-
linhou que a confianga é o que
leva as marcas mais longe.

Os gestores reforgaram a
importancia da verdade den-
tro dos processos. "Nenhuma
empresa dura 90 anos se nao
for centrada na verdade. Marca
é algo abstrato, mas tamhém é
algo muito verdadeiro”, frisou o
executivo do Zaffari.

Freitas lembrou que, ape-
sar de o mercado estar mu-
dando, a jornada do cliente é a
mesma desde os tempos das
cavernas. O que estd mudan-
do, para ele, é o entorno, e nao
a esséncia. Por isso, o papel
do marketing é tao importante,
como impulsionador de ten-
déncias. A dupla de gestores
integrou o painel DNA das Gi-
gantes, mediado pela jornalis-
ta Alexandra Zanella.

MARCAS DE QUEM DECIDE 2026

Gestores do interior do Estado prestigiam o evento

Prefeitos e secretarios
destacam networking
e atragao de
investimentos no
evento do Jornal

do Comeércio

Gestores municipais de di-
ferentes regioes do Rio Grande
do Sul participaram, em Porto
Alegre, da 28?2 edicao do Mar-
cas de Quem Decide. O evento,
gue ocorreu no Salao de Atos da
Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul (Pucrs) e
¢é promovido pelo Jornal do Co-
mércio, reuniu liderancas em-
presariais, executivos e repre-
sentantes do poder publico para
a divulgagao das marcas mais
lembradas e preferidas do Esta-

do, além de promover painéis e
palestras voltados a estratégias
de crescimento e inovagao.

Entre os presentes, esteve
o prefeito de Cambara do Sul,
Schamberlaen Silvestre, que
destacou a visibilidade propor-
cionada pelo encontro. Segun-
do ele, o reconhecimento as-
sociado ao Marcas de Quem
Decide contribui para fortale-
cer o0 posicionamento turistico
do municipio.

“Cambara tem o seu po-
tencial turistico estampado
no DNA. Esse reconhecimento
ajuda muito e da ainda mais ex-
posi¢ao ao que estamos fazen-
do pela nossa regiao”, afirmou.
O prefeito citou ainda diagnos-
tico recente da Embratur que
aponta o municipio como des-
tino desejado por turistas in-
ternacionais, lembrando a par-

ticipagao na BTL de Lisboa,
considerada uma das maiores
feiras de turismo da Europa.

Do Vale do Cai, represen-
tantes de Montenegro também
marcaram presencga. O diretor
de Industria e Comércio do mu-
nicipio, Junior Schneider, res-
saltou que o evento é oportuni-
dade para ampliar conexoes e
fortalecer a economia local. O
municipio avangou no ranking
estadual de arrecadagao de
ICMS e tem apostado na qua-
lificacao do distrito industrial,
com incentivos fiscais e faci-
lidades no licenciamento am-
biental. "As coisas nao aconte-
cem s6 no gabinete. E preciso
estar nesses espacos de net-
working", afirmou.

O Vvice-prefeito Cristiano
Braatz acrescentou que a esta-
bilidade politica, apds areeleicao

da atual gestao, contribui para
atrair investidores. Ele destacou
a estratégia de desburocratiza-
¢ao e a intengao de ampliar o
foco econdmico para além da
industria, investindo também no
turismo e no setor de consumo.
“Queremos colocar Montenegro
no mapa dos grandes investi-
mentos do Estado”, disse.

Ja o secretario de Desen-
volvimento Econémico e Meio
Ambiente de Esteio, Francis-
co Alves, avaliou o Marcas de
Quem Decide como um espago
estratégico para articulagées.
“E um evento que aglutina li-
derancas e permite abrir par-
cerias e fechar negocios”, afir-
mou. Ele destacou que a pasta
tem ampliado acdes em turis-
mo e inovagao, com eventos
proprios no Parque de Exposi-
¢Oes e a realizagao da Multifei-

ra, prevista para maio.

Realizado desde 1999, o
Marcas de Quem Decide chega
a 28?2 edigao com levantamento
conduzido pelo IPO - Instituto
Pesquisas de Opiniao, abran-
gendo 76 categorias da econo-
mia gaucha.

Além da certificacao das
marcas mais lembradas e pre-
feridas, a programagao in-
cluiu painéis com executivos
de empresas como Tramonti-
na e Grupo Zaffari e palestras
sobre branding, cultura e cres-
cimento empresarial. Para os
gestores do interior, a presen-
¢a no evento reforga a estraté-
gia de posicionar seus munici-
pios no ambiente de negocios
estadual, aproximando poder
publico e iniciativa privada em
torno de novas oportunidades
de desenvolvimento.
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ENSINO DE POS-GRADUAGAO

Pucrs mantém a lideranca com mais que
o dobro da 22 mais lembrada e preferida

A Pucrs permanece como a insti-
tuicao de pos-graduagao mais lembra-
da e a preferida. O resultado é mais do
que o dobro do percentual da segunda
colocada, a Unisinos. A FGV aparece na

@ PUCRS 21,00
e Unisinos 8,25
- FGV 7,75
=== UFRGS 7,00
e JCS 6,50
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terceira posigao e registra crescimen-
to em relacao a edigao anterior. Na se-
quéncia, a Ufrgs ocupa a quarta colo-
cagao no ranking e a UCS completa o
grupo das cinco institui¢des.

@ PUCRS 22,00
e Unisinos 9,60
— FGV 7,70
@=== UFRGS 7,20
e JCS 6,30
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ENSINO SUPERIOR PRIVADO

Pucrs consolida dominio estadual e
reafirma lideranca estrutural da categoria

A Pucrs reafirma seu protagonis-
mo e se consolida como a principal
referéncia da categoria. A Unisinos
ocupa a segunda posicao no ranking,
seguida pela UCS (Universidade de

e=s PUCRS 21,75
esss Unisinos 13,00
@ UCS 6,50
@ Feevale 4,75
e UPF 4,50

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %
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Caxias do Sul). Completam os grupos
das cinco mais lembradas e das pre-
feridas a Feevale, que ingressa no ran-
king nesta edigao, e a UPF (Universi-
dade de Passo Fundo).

e PUCRS 2790
esss Unisinos 13,60
@ UCS 6,60
@ Feevale 4,50
e UPF 4,50
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Mauricio Erthal (Marista) Padre Vicente Palotti Zorzo (Colégio Anchieta)  Claudio Bier (Fiergs) Marcio Basotti (Senai-RS) Neuza Cardoso (FGV)

ENSINO TECNICO ENTIDADE RURAL

MEDIO PRIVADO

ESCOLA DE ENSINO '@' ERVA-MATE

REDE DE ENSINO MEDIO PRIVADO AR, ESCOLA DE NEGOCIOS

ENTIDADE EMPRESARIAL PO ESCRITORIO JURIDICO

ENTIDADE JURIDICA ESPUMANTE
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MARCELO AMARAL/ ES|

Leonardo Lamachia (OAB-RS) Claudio Lamachia (Lamachia Adv. Assoc.) ~ José Alcindo de Souza Avila (Farsul)  Célio José Giacomel (Barao) Oscar L6 (Vinicola Garibaldi)
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ENSINO TECNICO ESCOLA DE ENSINO MEDIO PRIVADO

Colégio Anchieta segue sendo
a referéncia em Ensino Médio Privado

Lideres colocam o Senai de volta ao
topo das instituicdes de Ensino Técnico

Vencedor em 2023 e 2024, o Senai-
-RS reassume a lideranga da lembranga
e da preferéncia apés ter sido superado
pelo IFSUL na edigao anterior. O Senac
ocupa a segunda posi¢cao no ranking.

e Senai 19,50
e Senac 12,50
@ |FSul 12,00

Parobé 5,50
e | iberato Salzano 3,75

Z:
S
&
=
2022 2023 2024 2025 2026
DROPS DO GERAGAOE

Neste ano, o IFSUL aparece em terceiro
lugar. As escolas técnicas Parobé e Li-
berato Salzano completam os rankings
ocupando, respectivamente, a quarta e
a quinta posigoes.

e Senai 24,30
e Senac 14,20
@ |FSul 13,50

Parobé 5,80
e | iberato Salzano 4,30
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Posicionamento das marcas
acompanha mudancas geracionais

Responsdavel pela pesquisa do
Marcas de Quem Decide, a cientista
social e politica e diretora do Insti-
tuto Pesquisas de Opinido (IPO), Elis
Radmann, foi uma das palestrantes
do momento dedicado a contetdo e
branding no Marcas de Quem Deci-
de 2026. A pesquisadora destacou o
impacto das mudangas ge-
racionais na forma como
as marcas se posicio-
nam no mercado.

"0 mundo esta
em transformagao,
nés estamos em
transformacao. As
leituras de mundo
que tinhamos estao
se alterando. E se
as percepgoes estao
se alterando, as mar-
cas precisam se reno-
var constantemente.
Hoje, se pensarmos do
ponto de vista geracional, separan-
do dois grandes grupos, temos a ge-
racao Z, que esta na faixa dos seus
20 anos, e a geragao Alfa, que esta
nos 10 a 14 anos. Dois grupos mui-
to conectados a internet, com uma
sabedoria do ponto de vista digital
infinita, ja se relacionando com a IA,

as diferencas geracionais

N0 CONSUMO|

mas com mais tempo de uso de tela,
menos tempo de vida social, fazen-
do com que suas preferéncias e seus
habitos de consumo estejam mais
relacionados as dicas do algoritmo
do que a sua rede de relagao familiar
ou de amigos. Isso faz com que as
marcas tenham que olhar para esses

DAV 54, fendmenos, saber que esses
O,

%% jovens tém outros olha-
%, res”, adverte a diretora
do IPO.
Para elucidar de
gue forma as mar-
cas devem olhar
para 0s novos con-
sumidores que
chegam ao merca-
do, Elis traz o concei-
to da sociologia cha-
mado individuagao. "O
que diferencia do indi-
vidualismo é que essa
galera vai dizer que ser
egoista é uma qualidade. Primeiro eu,
depois o outro. Se esta tudo bem ser
egoista, vai fazer com que a marca
tenha que ter uma narrativa perso-
nalizada. E as marcas vao ficar cada
vez mais dependentes de uma comu-
nicagao do ponto de vista do algorit-
mo", complementa.

O Anchieta segue sendo a escola
de Ensino Médio mais lembrada, assim
como a preferida. O Marista Rosario é
0 2° colocado. O Farroupilha ficou em
3°. 0 La Salle, de Canoas, é o0 4° mais

e (Colégio Anchieta (POA) 8,50
e Colégio Marista Rosario (POA) 6,50
@ Colégio Farroupilha (POA) 325

Colégio La Salle (Canoas) 3,00

Colégio Franciscano Sant'’Anna (SM) 2,00

nos dois quesitos. O 5° lugar da lem-
branca é do Franciscano Sant'Anna, de
Santa Maria, e da preferéncia é o Colé-
gio Maua, de Santa Cruz do Sul, ambos
novidade nos rankings.

e==s Colégio Anchieta (POA) 7,00
e Colégio Marista Rosario (POA) 6,50
@ Colégio Farroupilha (POA) 4,70

Colégio La Salle (Canoas) 3,50

Colégio Maua (Santa Cruz do Sul) 2,10
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Analise de dados e conexao com o cliente sao
chaves para consolida¢ao de marcas relevantes

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

REDE DE ENSINO MEDIO PRIVADO

Rede Marista sustenta lideranca
em lembranca e preferéncia

A professora e pesquisadora Rosan-
gela Florczak, atual Decana da Escola de
Comunicagao, Artes e Design da Pucrs
(Famecos), passou pelo palco da 282 edi-
¢ao do Marcas de Quem Decide para de-
bater aimportancia da gestao de marcas e
da reputacao para a longevidade
e sucesso dos negacios.

Rosangela desta-
cou que a construgao
de marcas acontece a
partir de métodos. "E
ciéncia, nao é achismo,
nao € intui¢ao, nao é sé
percepgao. Trabalha-
mos com método, com
evidéncias. Nos traba-
lhamos com modelos de
analise, com dados, mas,
fundamentalmente, inves-
tigamos o comportamento
social”", pondera. Nessa es-
teira, a pesquisadora ressaltou aimportan-
cia do Marcas para apontar as tendéncias.
"Acompanho o Marcas ha muitos anos, e
sempre foi um evento que define um pou-
co dos rumos do ano para o RS. Mas en-
tendo que, esse ano, o Marcas conseguiu
fazer uma inovagao muito importante, que

Escola de Comunicacao,

Artes e Design da Pucrs

€ ndo soO apresentar as marcas mais lem-
bradas e preferidas, como se propor a re-
fletir sobre marcas. Para nds da academia
isso faz muito sentido. Com isso, se da um
passo bem importante para colocar esse
evento em um patamar nacional e até in-

2 a4, ternacional’, avalia.
! S,

5, Uma marca relevante é
aquela que esta fixa no
imaginario da clientela.
"Essa ideia da lembran-
¢ca de marca vem se
ressignificando com o
tempo. Tu tens inUme-
ras estratégias para fa-
zer isso. Por vezes, no
seu modo mais tradicio-
nal, era s6 fazer publicida-
de. Hoje, a marca é lembra-
da quando estabelece uma
relagao coerente com o seu
publico. S6 que o publico
€ cada vez mais complexo. A lembrancga
hoje exige estratégias muito sofisticadas.
Exige uma relagao honesta, ética, transpa-
rente com o publico de forma que a marca
ganhe sentido na vida dele. E um desafio
que é construido no dia a dia com as pes-
soas que estao no ecossistema da marca.”

G

Mesmo em um ambiente mais
pulverizado, a Rede Marista reafirma
sua lideranga estadual. Com 19,25%
de lembranga, a rede ocupa o 1° lugar
pelo 3° ano consecutivo. A Rede Sino-

e=m Marista 19,25
e Sinodal 8,00
@ |aSalle 7,50

Rede Jesuita de Educagao 3,25
=== Rede de Educagdo Notre Dame 2,75

—

LEMBRADAS %

2022 2023 2024 2025 2026

dal preserva a 22 colocacao. ARede La
Salle aparece em 3° lugar. Depois apa-
recem a Rede Jesuita de Educacao e a
Rede Notre Dame, que se alternam en-
tre lembradas e preferidas.

e==m Marista 23,50
e Sinodal 11,60
@ |aSalle 10,10

Rede Jesuita de Educagao 3,70
e=== Rede de Educagado Notre Dame 3,70

PREFERIDAS %

2022 2023 2024 2025 2026
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Cassio Grinberg

Consultor de Planejamento Estratégico
e autor dos livros 'Desaprenda’ e
‘Desinvente’

Vocé para numa sinalei-
ra, ao fundo montanhas e pal-
meiras, a muvuca do Super-
bowl chegando e, de repente,
ele encosta bem ao lado: um
carro branco, silencioso, cheio
de cameras e comandos e
cuidados — e sem ninguém
na diregao.

0 Waymo, criado dentro da
Alphabet (holding do Google),
€ o carro autbnomo que vocé
chama por aplicativo em seis
cidades americanas: Austin,
Miami, Phoenix, Atlanta, San
Francisco e Los Angeles.

Como passei as Ultimas
semanas fazendo uma imer-
sao na Califérnia, perdi a conta
de quantos vi circulando. O vo-
lante se mexe sozinho, o carro
respeita a velocidade, freia no

Quando o futuro
encosta ao lado

tempo exato, sinaliza a con-
versao. Fiz questdao de andar
atras deles por quarteirdes in-
teiros: nenhuma imprudén-
cia, nenhuma hesitagao, to-
tal precisao.

Quando vocé vé algo as-
sim acontecendo a toda hora,
comeca a parecer obvio: logo
ali adiante, dirigir é que sera o
comportamento estranho. O
outlier sera o humano ao vo-
lante — com o risco de vocé
repreendé-lo pelo fato de es-
tar colocando nossas criangas
em perigo. Mas, por enquanto,
esse futuro esta concentrado
em varios quarteirdes de pou-
cas cidades.

Quando estou em imersao
em busca do conteido que
pode ser inspirador, gosto de
somar, a meus estudos prepa-
ratorios, o simples ato de con-
versar com pessoas, assis-
tir TV, ler os jornais (em papel

mesmo) e até mesmo livros:
em Stories of Your Life and
Others, Ted Chiang cita a incri-
vel frase de William Gibson: o
futuro ja chegou — sé nao esta
distribuido de modo uniforme.

Trata-se justamente dis-
SO: COMO a inovagao aparece
primeiro em bolsdes, ela pare-
ce excegao, curiosidade, tes-
te. Empresas olham e pensam:
ainda nao é parands. Vale para
carros, mas também para ci-
garros, fotografia, aviao, pro-
paganda, supermercado, loja,
universidade e beleza: quan-
do a adogao se torna eviden-
te, o tempo de reacao ja ficou
para tras.

E é nesse momento que as
marcas definem quem serao.
Marca nao é apenas logotipo e
slogan — é a decisao de estar
presente quando o consumidor
ainda nem sabe o que esta mu-
dando. As marcas de quem de-
cide sdo as que se movem antes
da evidéncia, que leem o outlier
como convite, e Nnao como exce-
¢ao. Que entendem que ocupar
a borda é mais valioso do que
dominar o centro. Porque quan-
do a curva se inclina, quem ja

As marcas de
quem decide

a0 as que se
maovem antes da
evidéncia, que
leem o outlier
como convite, e _
Nnao como excecao

estava la nao precisa correr —
s0 precisa continuar.

Planejamento estratégico
serve, entre outras coisas, para
isso: treinar o olhar para as bor-
das. Para os sinais fracos. Para
osoutliers que antecipamacur-
va. Nao se trata de prever o fu-
turo com precisao, mas dereco-
nhecer quando ele ja comegou
— mesmo que ainda nao esteja
bem distribuido.
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Somon todon Notre Dame:

unificacdo fontalece a manca no Rio Grande do Sul

Com a unido das instituicbes mantidas pelas

Irmds de Notre Dame, Rede de EducagGo passa a ter
11 escolas em solo gaticho € 16 em territério nacional

L NOTRE DA g

Unidades educacionais Notre Dame no RS:

Colégio Notre Dame Passc Funde  Colégio Notre Dame Aparecida Colégio Maria Auxiliadora Colégio Santa Teresinha Escola Maria Rainha
Escola Notre Dame Menino Jesus Carazinho Cancas Toquara Julio de Castilhos
Passo Fundo

Escola Nossa Senhora Estrelo do Mar  Escola Sograda Familia  Escola Sagrade Coragéio deJesus Escola Sonta Catarina  Escola Notre Dame
Sao Lourengo do Sul Rolante Pedro Osoério Santa Maria Nowa Santa Rita

Nolre Dame S e Rede de Educagéo Notre Dame

Rede de Ensino Médlo Privacdo NOTRE DAME

MALRCAIS Rede de Educagto Notre Dame : +
DE Q UEM g s lemorodos e ' N-)
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U md Fiergs segue sendo a referéncia entre

|e m b ranca y " asentidades empresariais do Estado
A Fiergs preserva sua posicao como CDL Porto Alegre e a ACl Novo Hambur-
U e re rese n tq.. principal referéncia da categoria. Na se-  go. Entre as preferidas, a Farsul entra
q p o gunda posigao aparece a Federasul. Em  no ranking pela primeira vez neste ano,
terceiro esta a Fecomércio-RS. Com- seguida pela CDL Porto Alegre na quin-
pletam o grupo das 5 mais lembradas a ta colocagao.

Representa o valor do associativismo;

R t . wE i @ = . e Fiergs 20,00 e Fiergs 22,33
epresenta a importdncia de se posicionar; Federasd 6.25 Federasd 767
Representa a cultura da inovag¢do @ Fecomércio 4,50 @ Fecomércio 5,33
e 0 acesso a oportunidode5° CDL Porto Alegre 3,00 Farsul 3,00
! » @=== ACI| Novo Hamburgo 2,25 @=== CDL Porto Alegre 2,67
Representa a competitividade, e : N
o crescimento e o network - MARCA
empresarial. .  DEQUEM & /_/\ /\
. 2026
Entre as 5 entidades b > i
empresariais mais = ‘é
P oo
lembradas pelos gauchos. OO0 & L
= 17}
[TT] oo
- o

i

;<:
A C I R ws Faca parte da entidade W

REPRESENTA que representa vocé.
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

Na superacdo dos desafios gauchos,
buscamos dar voz a quem representamos,
por meio de uma escuta ativa da indUstria,
do comércio, dos servicos e do
agronegocio. Construindo solugoes com a
forca de liderancas voluntarias,
tfrabalhamos para melhorar o ambiente de
negodcios, fortalecer as empresas e

contribuir para o bem comum,
promovendo um futuro mais préspero,
inclusivo e humano.

t" .
Escaneie o QrCode e acesse
Nifesto Empreendedor 2026
-
-

-

www.federasul.com.br © Gfederasul_entidade @) @federasul @) Federasul € @_federasul
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ENTIDADE JURIDICA
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Marcas fortes sao resultado

OAB-RS reafirma a for¢a de sua marca
de pessoas relevantes

entre as Entidades Juridicas do RS

A OAB-RS se mantém como re-
feréncia do segmento. Na sequéncia
aparecem a Associagao de Juizes do
Rio Grande do Sul (Ajuris), o Ministé-
rio Publico e o Tribunal de Justica do

Estado do Rio Grande do Sul (TJRS). O
Instituto dos Advogados do Rio Gran-
de do Sul (largs) ingressa nesta edigao
no grupo das cinco entidades mais
lembradas e das preferidas.

e=ms (OAB-RS 48,50 es (OAB-RS 72,90
e Ajuris 3,00 e Ajuris 3,90
@m==  Ministério PublicoRS 1,80 @m==  Ministério PublicoRS 2,20

Tribunal de JusticaRS 1,00
0,80 -

Tribunal de JusticaRS 1,70
largs 1,30

L
A
~

2022 2023 2024 2025 2026

largs

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %

~—
==

2022 2023 2024 2025 2026

O Rio Grande
reconhece
quem esta
presente

Em 2026, a OAB/RS reafirma sua lideranca e relevancia
mais uma vez com o reconhecimento dos gadchos e
gauchas: somos a marca mais lembrada e a preferida

na categoria Entidade Juridica.

Esse resultado é a confirmagédo de um trabalho sério,
independente e permanente em defesa da advocacia

e das causas da sociedade.

Seguiremos firmes, com coragem e responsabilidade,

honrando a confianga de quem reconhece na OAB/RS

uma instituigdo atuante, presente e comprometida

com o Rio Grande do Sul.

Por tras de uma grande marca, ha
uma grande pessoa. Essa é a compreen-
sao do empresario Geraldo Rufino acer-
ca da construgao de marcas que tenham
impacto no mercado. A frente do JR Die-
sel, centro de desmontagem veicu-
lar, Rufino foi o responsavel
por encerrar a programa-
¢ao dedicada a bran-
ding no Marcas de
Quem Decide 2026.

Destacan-
do a importancia
do perfil do em-
preendedor para a
concepgao de um
negocio que cons-
trua uma posicao
relevante no merca-
do, Rufino pontua que
criar uma conexao real
com o cliente é um dife-
rencial. "As pessoas estao
levando uma marca para
um cliente, a medida que
vocé consegue conquistar uma pessoa
com o que representa a sua marca, ela
se torna imortal, inesquecivel”, avalia
0 empresario.

DANI BARCEQ

empresario a frente

do JR Diesel

Para ele, negdcios de diferentes por-
tes, mas que tém colocagdes importan-
tes no mercado, carregam um eixo em
comum: grandes nomes por tras das
marcas. "Nao importa o tamanho da

marca ou o quanto ela tem de fama.

Antes dela, tem um ser huma-
v, NO, eele équefazamarca.
‘%/ Para criar uma gran-
© de marca, vocé tem
que ser uma gran-
de pessoa, 0o que
faz com que aque-
la marca se torne
imortal  servindo
a outra pessoa, e
nao simplesmente
para impactar, ven-
der produto ou captar
cliente. E para deixar
um legado. Uma mar-
ca pode fazer diferenca
na vida de uma pessoa”,
acredita Rufino.

Sintetizando esse
conceito, durante o painel no Marcas,
0 empresario destacou que “antes de
falar da sua marca, vocé precisa saber
quem é vocé".




84 Cademno Especial do Jornal do Comércio

Nome forte entre as entidades rurais,
Farsul segue sendo a principal referéncia

A Farsul manteve-se em evidéncia
como a entidade mais popular da lem-
branca e da preferéncia. Em 2° lugar nos
dois rankings esta a Emater. A Fetag-RS
€ a 32 na lembranga e a 42 na preferén-

e Farsul 15,50
e Emater 3,75
@ Fetag 3,25

Senar 2,75

e=== Sindicato Rural de Pelotas 1,75

cia. O Senar é a 42 mais lembrada e es-
treando na preferéncia no 3° lugar. O
5° foi conquistado pelo Sindicato Rural
de Pelotas. Na preferéncia, o 5° lugar é
do Sindicato Rural de Passo Fundo.

e Farsul 22,60
e Emater 6,80
@ Senar 4,70

Fetag 4,30

e Sindicato Rural de Passo Fundo 3,00
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FGV consolida, pelo 4° ano consecutivo,
a lideranca em lembranca e preferéncia

A FGV reafirma sua posicao de
principal referéncia em Escola de Ne-
gocios. A instituicao foi a mais lem-
brada, com 7,8% das citagdes, e apa-
rece de forma distribuida em oito

- FGV 7,80
e Sebrae 6,30
@ ESPM 5,80

Senac 4,50
e PUCRS 3,00

regioes do RS, com destaque para as
regides de Caxias do Sul, Passo Fundo
e Metropolitana, o que confirma uma
lideranga estadual ancorada em po-
los estratégicos.

- FGV 18,20
e Sebrae 14,90
@ ESPM 11,70

Senac 11,70
e PUCRS 5,80
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Conexoes que sustentam sistemas

Cesar Paz * e Greta Paz *+
* Empreendedor e ativista da inovag&o
= CEQ da Eyxo

As novas ondas de empreen-
dedorismo em tempos de trans-
formagao digital criaram uma
mentalidade simples: empreen-
der, crescer e vender. Como se o
sucesso estivesse concentrado
nesse ponto final.

NOs vivemos essa historia
naindustria da publicidade. Duas
vezes, dois ciclos completos.

Somos pai e filha, empreen-
dedores de geragoes diferentes,
que construiram empresas em
jornadas relativamente curtas
e, em momentos distintos, che-
gamos ao chamado “exit", com
a venda da AG2 e da Eyxo para
grupos internacionais. O ciclo
mais recente, juntos.

Mas a principal ligao desses
processos nao foi sobre vender.

Foi sobre o que permanece
e sobre a fragilidade de um mo-
delo que trata conexdes como
meios para um fim, e nao como
estruturas que sustentam o

gue continua.

Esse deslocamento muda a
forma como entendemos o su-
cesso. Durante muito tempo, ele
foi associado a um ponto de che-
gada. Mas, ha pratica, o exitnunca
¢ o fim de uma jornada. Ele repo-
siciona o empreendedor e a em-
presa dentro de novos sistemas.

E talvez esse seja o ponto
central: as empresas nao ope-
ram isoladamente. Fazem parte
de sistemas.

A pesquisadora Donella Mea-
dows, referéncia em pensamen-
to sistémico, mostrou que quase
tudo o que importa acontece den-
tro de sistemas interconectados e
gue compreender suas conexoes
e seus fluxos é essencial para in-
tervir de forma efetiva neles.

Quando ignoramos isso,
passamos a otimizar partes e a
desorganizar o todo.

No mundo dos negdcios,
isso se traduz em decisoes efi-
cientes no curto prazo, mas fra-
geis no longo. Crescemos em
meétricas, mas perdemos coe-

réncia. Escalamos resultados
imediatos, mas fragilizamos re-
lagdes que nos sustentam.

E aqui que as conexdes pre-
cisam ser revisitadas.

Nos negécios e na constru-
¢ao de marcas, conexoes estra-
tégicas nao sao apenas relagoes
que viabilizam crescimento. Sao
estruturas que organizam flu-
xos de valor, cultura e impacto e
¢ a qualidade desses fluxos que
determina a sustentabilidade de
qualquer trajetoria.

Empresas sao organismos
vivos inseridos em ecossistemas
mais amplos. Ignorar isso é pro-
duzir crescimento desconectado
e, portanto, insustentavel.

Talvez o maior erro seja tratar
o fim de um ciclo como sucesso.

Ele ndo é.

E um estado transitdrio den-
trodeum sistemaemmovimento.

Porque sucesso nao é sobre
terminar um ciclo.

E sobre manter vivos e coe-
rentes os fluxos e as conexoes
que o tornaram possivel.

DIVULGACAO/)C
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A marca Vier estd entre as Mais Lembradas e

- Preferidas pelos gatichos - um prémio que carrega
Barao permanece como a erva-mate confianca, carinho e valoriza o "Sabor da Tradigdo”!

mais lembrada e preferida

A Bardo é mais uma vez desta- nas preferidas. A Ximango é a 32 mais A Ervateira Rei Verde, responsdvel pela producdo

gue como a marca de erva-mate mais lembrada e a 22 entre as preferidas. A da erva-mate Vier, celebra essa conquista com

lembrada e a preferida. Na sequéncia, Madrugada esta na 42 colocagao da gratiddo e compromisso com a qualidade!
a Vier se destaca ao estrear noranking lembranca e 32 das preferidas. A Elacy )

jana 22 colocagao das lembradas e 42 completa o ranking da categoria. .
A0S nossos consumidores:

Muito obrigada pela preferéncia!

e Barao 13,50 e Bario 14,20
- \ier 9,75 e Ximango 10,70

U
ﬁ
@ Ximango 9,25 @ Madrugada 8,60 SegUlmOS juntOS./ N—
Madrugada 8,00 Vier 7,70 g

@ Flacy 4,75 @ Elacy 5,30

"\ N—

; ‘/“;I/Cl‘.‘:NM DOt‘.ﬂMFR;I; V\\Kl\ O
MARCAS
| DEQUEM 3

DECIDE O Mesmo Sabenldaliradicae)
2026

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %
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[V MARCAS
L -‘/ DE QUEM

BARAD WLl
3 MAIS LEMBRADA

YA taTe e cHASES E PREFERIDA

L7 2026

o
A Barao Erva-Mate e Chas tem o orgulho de,
mais uma vez, ser a marca mais lembrada e

preferida dos gauchos na categoria Erva-mate.

lembrada e preferida

Nossa Honra, Seu Reconhecimento!

Essa conquista também é sua. Nosso muito obrigado a cada cliente que
confia, consome e faz parte dessa histéria.

{e} wwwibaracervamate.com.br /baracervamatechas
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Uma das melhores protecoes contra
uma crise de reputagao é o contexto.
Quanto mais as pessoas sabem quem
voceé é, o que voceé defende e como
vocé age, mais um eventual erro sera
interpretado como um erro, e nao uma
repentina revelacao do seu carater.

Reputacdo nao é
sobre crise, é sobre
cuidado permanente

Patricia Knebel

Colunista de tecnologia do Jornal do
Comeércio e fundadora da Singular

Reputagao nao é sobre crise.

Durante muito tempo, asso-
ciamos reputagao ao momento
em que algo da errado. Um es-
candalo, um executivo que co-
mete um erro publico, uma em-
presa que precisa emitir uma
nota urgente. E nesse instante
que o termo aparece na mesa,
geralmente acompanhado de
advogados, assessores de im-
prensa e planos de contengao
de danos.

A nossa reputagao é uma
espécie de uma identidade for-
mada e perpetuada a partir da
percepgao coletiva daquilo que
fazemos ao longo da vida. Refle-
te uma combinagao de caracte-
risticas pessoais, realizagoes e
comportamento  demonstrado
ao longo do tempo. Acredite, re-
lacionar reputagao pessoal ape-
nas a gestao de crise é uma l6gi-
ca completamente ultrapassada.
Especialmente na dinamica cria-
da no mundo digital — que é
onde esta a atengao de boa parte
das pessoas.

Construir reputagao é sobre
cuidado permanente. Tenho tido
a oportunidade, ao longo dos
anos, de entrevistar, trabalhar e
observar executivos, empreen-
dedores e liderangas. E percebi
algo recorrente naqueles que sao
respeitados como verdadeiros i-
deres de pensamento: uma his-
toria auténtica bem construida
ao longo do tempo, valores cla-
ros, entregas consistentes e an-
tecipagao de riscos.

Nao é sorte. E intengao.

Quando uma lideranga pre-
cisa explicar quem é apenas no
momento da crise, provavelmen-
te ja chegou tarde demais. Por
isso, uma das melhores prote-
¢Oes contra uma crise de repu-
tacao € o contexto. Quanto mais
as pessoas sabem quem voce é,
0 que vocé defende e como vocé
age, mais um eventual erro sera
interpretado como um erro e nao
uma repentina revelagao do seu
carater. Existe uma trajetoria que
antecede aquele episodio. Existe
uma narrativa que oferece con-
texto. Sem isso, incidentes, mes-
mo que simples e resultado de
um descuido de linguagem nas
redes sociais, por exemplo, cor-
rem o risco de virar identidade.

Essa mudanga de entendi-

mento tem transformado a for-
ma como as empresas e os li-
deres lidam com a reputagao. O
tema deixou de ser um assunto
periférico da comunicagao para
se tornar um ativo estratégico.

Um levantamento recente
realizado pela HSM em parceria
com a Community Creators Aca-
demy mostra que sete em cada
dez CEOs ja utilizam redes so-
ciais para impulsionar a estraté-
gia das empresas.

Para 60% deles, a principal
motivagao é justamente a cons-
trucao de reputagao corporati-
va. E mais: 52% acreditam que,
em até cinco anos, a presenca
digital de lideres sera indispen-
savel para o exercicio da lideran-
ca. Mas existe um paradoxo inte-
ressante nesses dados. Apesar
de reconhecerem o valor estra-
tégico da presenca digital, 73%
desses executivos nunca rece-
beram treinamento para isso. E
57% produzem seus conteudos
sozinhos, da ideia a publicagao.
Ou seja, os lideres ja entenderam
que precisam estar presentes. O
que ainda nao entenderam com-
pletamente é que presenca sem
estratégia ndo constroi reputa-
¢ao. Apenas exposicao.

Esse ponto se torna ainda
mais relevante quando observa-
mos como as pessoas formam
opiniao hoje. Estamos falando
das ameagas que chegam por
meio da exposi¢ao no mundo di-
gital (de algo dito no mundo fisi-
co ou virtual, e que reverbera).

Um estudo da McKinsey &
Company, baseado em cente-
nas de entrevistas ao redor do
mundo, revela que seis em cada
dez pessoas afirmam que as
acgoes de um CEO impactam di-
retamente sua percepgao sobre
a empresa. Nao € o marketing
institucional. E o comportamen-
to do lider. Estamos na nova eco-
nomia. E uma forma diferente
de compreender o que faz sen-
tido para as pessoas e como
elas percebem o real valor de
uma empresa.

Sim, a reputagao deixou de
ser apenas uma questao de co-
municagao e passou a ser um
ativo estratégico de negdcios. No
passado, as organizagoes tradi-
cionais (empresas, poder pu-
blico) ditavam a narrativa. Hoje,
a poténcia das pessoas entrou
no jogo com tudo. Muitos lide-
res perceberam o poder que é
atuarem como embaixadores
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das suas empresas e se torna-
rem verdadeiros canais de aqui-
sicao de aquisicao de clientes,
parceiros e oportunidades. Mas
nao adianta vocé gritar e tentar
convencer as pessoas que vocé
merece a confianga delas. Sem
coeréncia entre discurso e com-
portamento, qualquer narrati-
va desmorona.

Como aponta a estrategis-
ta Lida Citroén no livro Reputa-
tion 360, valores + acao = credi-
bilidade. Nao ha atalhos. Outro
ponto importante para a cons-
trucao de reputagao é o autoco-
nhecimento e a autopercepgao.
Quanto mais nos compreender-
mos, quanto mais tivermos cla-
reza de como queremos ser per-
cebidos e do que representamos,
maior a chance de nao cometer-
mos deslizes.

Se vocé tem clareza dis-
so, por exemplo, provavelmente
conseguira resistir a tentagao de
fazer um comentario inadequa-
do em uma reuniao ou em uma
postagem on line, mesmo que
parega engragado. Vocé sabe
0 que tem a perder. Ao invés de
pensar "isso vai gerar engaja-
mento?" vocé vai se preocupar
em saber se 0 comentario esta
alinhado com quem vocé é e a
forma como deseja ser lembra-
do. Essa pequena alteragao de
perspectiva muda tudo.

A nogao clara dos principios
e visoes sobre os quais quer ser
lembrado ajudara a manter vocé
longe dos maiores problemas. E,
veja bem, isso nao é sobre vocé
seguir uma cartilha, mas apren-
der a ler os early signs das suas
agoes e que podem levar a um
cenario de risco. Até porque, a
autenticidade é outro ponto fun-
damental na construgao de re-
putagao. Ninguém esta imune a
cometer erros.

Reputacao nao € sobre agra-
dar a todos. E sobre vocé ter cora-
gem de ser o0 seu eu mais real, com
erros e acertos, sucessos e fra-
cassos. Porque a reputagao nao
se constroi em grandes gestos.
Ela se constroi nas pequenas deci-
soes repetidas ao longo do tempo.

Crises vao acontecer. Isso
faz parte datrajetoria de qualquer
lideranga. Nenhuma reputacao
solida é construida sem atraves-
sar momentos dificeis — e digo
isso para quem é ético e sabe 0
que tem a perder porque, quem
nao &, raramente se preocupa.

Mas quando existe uma
base clara de identidade, valores
e trajetoria, atravessar uma cri-
se se torna muito mais simples.
Porque o mundo ja sabe quem
vocé é. E quando isso aconte-
ce, um deslize deixa de ser inter-
pretado como algo que resume
vocé, e volta a ser apenas aquilo
que realmente é: um erro.
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MERCADO DIGITAL

IA pressiona empresas a rever
privacidade e governanca de dados

A expansao da Inteligéncia Artificial
(IA) esta alterando a forma como em-
presas estruturam privacidade e gover-
nanca de dados. E 0 que mostra o Data
and Privacy Benchmark Study 2026,
estudo da Cisco realizado com 5,2 mil
profissionais de tecnologia e seguran-
ca em 12 paises, incluindo o Brasil.

Segundo o levantamento, a IA esta
motivando a ampliagdo dos progra-
mas de privacidade. No Brasil, 95%
das organizagoes afirmam ter fortale-
cido essas iniciativas, percentual que
esta acima da média global, de 90%.

0 estudo revela que nove em cada
10 organizagdes planejam realizar no-
vos investimentos para lidar com a
complexidade dos sistemas, além de
atender as expectativas dos clientes e
as exigéncias requlatorias.

Apesar disso, a maturidade da
governanca ainda é limitada. Embora
trés em cada quatro organizagoes no
mundo tenham algum d6rgao dedicado
a governanca de inteligéncia artificial,
apenas 12% consideram que estao
maduros nessa area.

FREEPIK/DIVULGACAO/JC

ESPUMANTE
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Garibaldi conquista novamente a
lembranca e a preferéncia em Espumantes

A Vinicola Garibaldi foi por mais
um ano a marca mais lembrada, com
meng¢des em todo o Rio Grande do Sul
em Espumantes. A Salton ficou em
segundo, enquanto a Aurora ocupou

e Garibaldi 23,50
e Salton 15,25
@ Aurora 12,25

Casa Perini 5,75
e Peterlongo 4,00

LEMBRADAS
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a terceira posi¢ao. Casa Perini e Pe-
terlongo entram entre as 5 mais lem-
bradas, para completar o ranking. Na
preferéncia, o quinto lugar é ocupado
por Freixenet.

e Garibaldi 24,50

asms Salton 14,70

@ Aurora 12,70

Casa Perini 6,30

e Freixenet 6,10
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Marcas reforcam expansao em meio a desafios

Lideres sustentam
necessidade de

manter consistéencia,
capacidade de
adaptacao e disposi¢ao
para investir

A 282 edigao do Marcas de
Quem Decide promovida pelo
Jornal do Comércio no Salao de
Atos da Pucrs, em Porto Alegre,
reuniu liderangas empresariais
e setoriais em um momento de
celebragao as empresas e en-
tidades mais lembradas e pre-
feridas pelos gauchos. Além do
reconhecimento, os depoimen-
tos evidenciaram estratégias de
expansao, novos investimentos
e atengao redobrada ao cenario
econdmico e geopolitico.

Conselheiro do Grupo Pan-
vel, Roberto Weber destacou
que o prémio tem significa-
do especial para uma empre-
sa que atua diretamente com
o consumidor. Segundo ele, fi-

delidade e reconhecimento sao
resultado de um trabalho con-
tinuo ao longo dos 53 anos da
rede. A companhia mantém
presenga consolidada no Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e
Paran4, e avanga em Sao Pau-
lo, onde ja soma 14 lojas.

Para este ano, estao pre-
vistas duas a trés novas uni-
dades no mercado paulista,
movimento conduzido com
cautela, apesar de considerar
o0 ambiente receptivo. Parale-
lamente, a estratégia mantém
foco na ampliagao da atuagao
na Regiao Sul. Ao avaliar o con-
texto internacional, Weber de-
monstrou preocupagao com o
tensionamento global e seus
reflexos sobre o petréleo, res-
saltando que, mesmo distan-
te, o Brasil pode ser impactado
por oscilagoes externas.

No setor de biocombusti-
veis, o presidente do Conselho
de Administragao da Be8, Fran-
cisco Turra, afirmou que rece-
ber o prémio de empresa pre-
ferida no segmento de Energia

Renovavel representa "a sen-
sagao do dever cumprido” por
contribuir com a geragao de
empregos, renda e descarboni-
zacgao da matriz energética. Ele
destacou o avango da mistura
obrigatoria de biodiesel e os in-
vestimentos na construgao de
uma usina de etanol a base de
cereais em Passo Fundo, com
capacidade estimada em até
1 bilhao de litros. O projeto in-
clui ainda a producao de glu-
ten vital e CO? industrial. Para
Turra, ampliar a producao de
combustiveis renovaveis reduz
a dependéncia de diesel fossil
importado e fortalece a econo-
mia em um cenario de instabi-
lidade internacional.
Representando a Farsul, o
diretor financeiro José Alcindo
Avila afirmou que a premiagao
ja integra a trajetoria da entida-
de e simboliza reconhecimento
ao trabalho de representagao
dos produtores rurais. Ele des-
creveu um ambiente desafia-
dor no campo gaucho, espe-
cialmente para os produtores

de graos, que enfrentaram su-
cessivos anos de prejuizo. “Nao
existe atividade urbana que tra-
balhe quatro anos com prejuizo
e va querer trabalhar o quinto”,
afirmou. Segundo Avila, além
das dificuldades climaticas, os
precos recebidos estao abaixo
de patamares historicos, en-
quanto os custos seguem ele-
vados. Ele defendeu o forta-
lecimento do seguro agricola,
investimentos em irrigagao e
mecanismos de financiamen-
to mais estaveis. Apesar do ce-
nario, projetou melhora na safra
atual. “Vai ser um ano melhor”,
disse, referindo-se ao desem-
penho produtivo de arroz e soja.

No varejo alimentar, o di-
retor de Expansao da Compa-
nhia Zaffari, Claudio Luiz Za-
ffari, destacou que o prémio
de mais lembrado e preferi-
do na categoria Supermerca-
do reconhece um trabalho co-
letivo e continuo. “Cada dia é
um novo recomego”, afirmou,
ao mencionar a necessida-
de permanente de reinven-

¢ao no segmento de abaste-
cimento essencial. A empresa
mantém projetos de cresci-
mento, incluindo a entrada no
Shopping Praia de Belas, além
de parcerias com incorpora-
doras para melhor aproveita-
mento de areas onde instala
seus empreendimentos. Zaffa-
ri classificou o0 momento eco-
nomico como desafiador, es-
pecialmente em ano eleitoral,
e defendeu maior objetividade
nas discussoes nacionais para
impulsionar o crescimento.

Mesmo em setores distin-
tos, os depoimentos convergi-
ram na avaliagao de que o re-
conhecimento no Marcas de
Quem Decide reflete consis-
téncia, capacidade de adapta-
¢ao e disposigao para investir.
Em um ambiente marcado por
incertezas globais, transigoes
politicas e desafios econémi-
cos, as liderangas ressaltaram
a importancia de planejamen-
to, eficiéncia e visao estratégi-
ca para sustentar crescimento
e competitividade.
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IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC MARCELO AMARAL/ ESPECAL/I_JE

DO COMERCIO

Roberto Weber (Panvel) Andréia Volz (Stihl)

FABRICA DE ONIBUS

LABORATORIO CLINICO

FARMACIA

FERRAMENTA DE USO MANUAL

FERRAMENTA MOTORIZADA

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

JORNAL DO COMERCIO

Mariana Lopes da Silveira (Weinmann)

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

Sonia Melara (BrasilPrev)
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MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

MARCELO AMARAL/ ESPE

DO COMERCIO

JORNAL DO COMEFR

JORNAL DO 7~ “eRCIO

F§

Matheus Kurtz (Auxiliadora Predial) Camila Costa (Ibis) Luise Senna (Moinhos de Vento)

FUNERARIA

\A 4

\4

COLEGIO

ANCHIETA
* Rede Jesuita de Educacdo

HOSPITAL

HOTEL

IMOBILIARIA

IMPLEMENTOS AGRICOLAS

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ES|

JORNAL DO COMERCIO

Rosane Fantinelli (Tramontina) Adriana Angar (Marcopolo)
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Ser reconhecido
por vocé. Essa é uma rotina
que sempre faz bem.

A Panvel é, novamente,

a Farmacia preferida e mais
lembrada pelos gauchos no
Marcas de Quem Decide.

Essa conquista mostra que
o caminho é um s&: continuar
cuidando das suas rotinas de
salde, beleza e bem-estar.
Assim, a nossa relagao fica

cada dia mais forte.

PanVel

A rotina que faz bem
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FABRICA DE ONIBUS

Marcopolo mantém lideranca
na categoria Fabrica de Onibus

A Marcopolo segue como a princi-
pal referéncia na categoria Fabrica de
Onibus. A marca ocupa posicao de li-
deranca plena no segmento, com de-
sempenho superior tanto na lembran-

¢a quanto na preferéncia. A Comil é a
segunda colocada em ambas analises,
e a Mercedes Benz, terceira. Scania e
Agrale completam a lista da lembran-
¢a. Na preferéncia, aparece a Volvo.

FARMACIA

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

Panvel mantém lideranca
na categoria Farmacia

Em 2026, a Panvel reafirma sua
posi¢ao como principal referéncia na
categoria Farmacia. A farmacia Sao
Jodo ocupa a segunda posigao em
lembranca e preferéncia.

Completam o ranking das farma-
cias a Droga Raia, na terceira posicao,
as Farmacias Associadas, que ficaram
em quarto lugar pelo critério de de-
sempate, e as Farmacias Erechim.

e Marcopolo 70,75 e Marcopolo 81,90 @ Panvel 46,25 @ Panvel 48,60
e Comil 4,25 asms Comil 4,80 e 530 J030 43,00 esss S30 J030 34,30
@m== Mercedes Benz 2,75 @ Mercedes Benz 2,50 @m== Droga Raia 5,25 @m== Droga Raia 7,00
Scania 0,50 Volvo 0,60 Farmacias Associadas 1,25 Farmacias Associadas 1,50
e Agrale 0,25 e Agrale 0,30 === Farmdacias Erechim 1,25 === Farmacias Erechim 1,30
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EVANDRO OLIVEIRA/)C

é preciso estar na decisao

Guilherme Wohlgemuth Bunse

Diretor Comercial e de Mkt do
Jornal do Comércio

Quando passou a ser anali-
sado o Marcas de Quem Decide
de forma estratégica, ficou mui-
to claro que estavamos diante
de algo maior do que uma pes-
quisa de reconhecimento. O
Marcas sempre foi um ativo ex-
tremamente valioso do Jornal
do Comércio e o maior indica-
dor do mercado de publicidade
e propaganda do RS. Mas havia
espacgo para ampliar sua forga,
sua relevancia e, principalmen-
te, o valor que pode gerar para
as marcas. Foi com essa visao
que foi conduzida uma nova
evolugao do MDQD. Ao longo
de 28 anos, o Marcas construiu
credibilidade ao mostrar quais
empresas ocupam um lugar de
destaque na lembranca e na

preferéncia do mercado. Ago-
ra, 0 movimento foi transfor-
mar esse reconhecimento em
algo ainda mais potente: uma
plataforma de influéncia, con-
teudo, relacionamento e negod-
cios. Em um ambiente cada vez
mais competitivo, as marcas
Nao apenas querem exposi¢ao.
Elas querem estar presentes nos
contextos certos, proximas das
pessoas certas e conectadas a
conversas que realmente im-
portam. Querem construir valor,
fortalecer posicionamento e ge-
rar relagéo verdadeira com seus
publicos. E exatamente nesse
ponto que o JC se torna o par-
ceiro ideal. A realizagao desta
edicao na Pucrs, reunindo mais
de 1.300 liderangas, materializa
essa transformagao. O Marcas
transcendeu de uma certifica-
¢ao relevante para se consolidar
como um espacgo no qual repu-

tacao encontra influéncia, e no
qual influéncia pode se con-
verter em oportunidade real de
negocios. Mais do que promo-
ver marcas, passamos a criar
ambientes que conectam em-
presas, ideias e decisdes. Esse
movimento também traduz o
momento que o préprio JC vive.
Trata-se de uma empresa de
92 anos, com tradicao, credibi-
lidade e enorme capacidade de
conexao, mas profundamente
orientada para o futuro. A evo-
lugdo esta direcionada a entre-
gar projetos cada vez mais in-
teligentes, mais estratégicos e
mais capazes de gerar resul-
tado concreto para as marcas
que escolhem construir junto ao
JC. E é nesse ponto que esta o
proximo grande avango: a co-
mercializagao estratégica dos
dados. A forga do Marcas nao
termina no evento. Ela conti-

Marcas querem construir
valor, fortalecer
posicionamento e gerar
relagao verdadeira

com seus ptiblicos

nua na capacidade de transfor-
mar informagao em inteligéncia,
com analises historicas, recor-
tes setoriais e leituras que aju-
dam empresas a compreender
sua posigao competitiva, enxer-
gar movimentos do mercado e
decidir melhor. Estamos conec-
tando dados, ideias e decisoes.
Esse é o sentido da nova evo-
lugao do Jornal do Comércio:
usar influéncia para gerar valor
real, aproximar marcas de seus
verdadeiros clientes e construir
projetos duradouros, relevantes
e conectados com o futuro.
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Viu, ndo € a toa que a gente esta entre
as marcas mais lembradas no Ranking
Marcas de Quem Decide.
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FERRAMENTA DE USO MANUAL

Tramontina reafirma protagonismo como
marca de Ferramentas de Uso Manual

A Tramontina consolida sua posi-
¢ao como principal referéncia na cate-
goria Ferramenta de Uso Manual. Em
segundo lugar, esta a Stihl, em tercei-
ro a Gedore, em quarto lugar a Bosch

e em quinto a Vonder. No indicador de
preferéncia, trocam algumas posicoes:
a Gedore passa a ser a segunda, a Stihl
cai para a terceira, a Bosch se mantém
em quarto lugar e a Vonder em quinto.

FERRAMENTA MOTORIZADA
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Stihl mantém posicao de referéncia na
categoria Ferramentas Motorizadas

A Stihl permanece como a princi-
pal referéncia na categoria Ferramen-
tas Motorizadas. A marca ocupa o pri-
meiro lugar de forma consistente tanto
no indicador de lembranga quanto no

de preferéncia, apresentando desem-
penho superior ao das demais con-
correntes. A categoria Ferramentas
Motorizadas registrou a citagao de 28
marcas diferentes.

e Tramontina 42,00 e Tramontina 57,20 e Stih| 44,75 e  Stihl 55,40
@ Stihl 7,50 e Gedore 9,80 e Bosch 7,75 e Bosch 11,10
@ Gedore 6,50 @ Stihl 8,40 @=== Tramontina 7,50 @=== Tramontina 10,10
@ Bosch 5,00 @ Bosch 7,40 = Makita 3,25 = Makita 4,20
@ \/onder 3,80 @ \/onder 5,30 @==» Husqvarna 2,25 e==» Husqvarna 2,80

__/\
N
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O MAIOR PREMIO
QUE PODE EXISTIR
E CONQUISTAR

A SUA CONFIANCA

Mais uma vez, a STIHL é destaque

no prémio Marcas de Quem Decide.
O reconhecimento em duas categorias
reafirma nosso compromisso de criar
solugdes que facilitem o seu trabalho

todos os dias.

1o lugar em Lembranca e

Preferéncia « Ferramenta Motorizada

20 lugar em Lembrancga e 30 lugar em

Preferéncia « Ferramenta de Uso Manual

6 @STIHLBRASIL

@STIHLOFICIAL

o STIHL BRASIL

0 STIHL BRASIL OFICIAL

MARCAS
DE QUEM
DECIDE

M. A

STIHL.COM.BR
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Angelus se consolida como
principal referéncia no segmento

RIMEINERZ A categoria Funeraria apresen- regides onde atua. Nesse contexto, a
ta um dos cenarios mais pulveriza- Angelus se diferencia ao alcangar re-
dos da pesquisa. Trata-se de um seg- conhecimento para além de sua base
mento territorializado, no qual a maior local, confirmando seu destaque no
parte das marcas exerce influéncia as segmento de servigos funerarios.

Como usar a emocao nas campanhas
em meio a escalada da IA

Inteligéncia Artificial
ou ser humano? O que
vai comandar a criati-
vidade? O socio e dire-
tor de criagdo da agén-

cia Matriz, uma das mais e=m Angelus 11,50 e=m Angelus 12,73
tradicionais e com con- e | Formolo 5,50 @ | Formolo 7,64
tas importantes como @=== Reunidas (Porto Alegre) 4,25 @=== Reunidas (Porto Alegre) 4,36
Zaffari e Banrisul, no Rio Krause (Novo Hamburgo) 2,75 Krause (Novo Hamburgo) 3,27
Grande do SUI, Marcos @ Djersmann 2,25 @ Dijersmann 2,91

Hubner, avalia que a In- i \ dle econol
teligéncia Atrtificial ana- ] :
lisa dados e traz uma
conclusdo. O feito por
humano tem originalida-
de. "Ha a preocupagao

que a IA vai roubar espa- ;’7: ;’7‘;
¢o. Como ferramenta, ela < <
é excelente, como nunca < =
se viu antes e propicia & &
coisas Iimpossiveis na = & /
velocidade que nao se ti- -~ o
nha. Como ferramenta, é /
um auxilio excepcional e
ocupa fungdes nao-hu- \
manas”, afirma.
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

Confianca e reconhecimento
que se repetem.

Obrigado, Rio Grande do Sul!

Por mais um ano consecutivo, a Angelus Servicos
Funerdrios foi reconhecida no prémio Marcas de Quem
Decide, uma conquista que simboliza a preferéncia pela

marca no Rio Grande do Sul.

Ser lembrada e escolhida pelas familias gauchas é muito
mais que um prémio, € motivo de muito orgulho e
celebracao.

A premiacao reflete a qualidade dos servicos prestados e é
a confirmacao de uma relacao de respeito e confianca
construida ao longo dos anos.

Agradecemos a todos que confiam em nosso trabalho
e seguimos firmes no propésito de cuidar de familias
com respeito, sensibilidade e exceléncia.

peases Angelus
DECIDE

MAS g Servicos
5 funerdarios
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E possivel inovar no setor publico,
defende diretora do ICT-MPRS

Como as instituicoes publicas
podem criar, se aperfeicoar e cons-
truir uma nova realidade para os ser-
vicos prestados a sociedade? Pres-

MPRS/DIVULGACAO/JC

HOSPITAL
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Moinhos de Vento mantém protagonismo
como principal referéncia hospitalar

O Hospital Moinhos de Vento se-
gue ocupando posigao central na per-
cepcao das liderangas. A Unimed ocu-
pa a segunda posi¢ao no ranking de
lembranca e preferéncia.

Completam o grupo das cinco
mais lembradas e preferidas na cate-
goria o Hospital Mae de Deus, a Santa
Casa de Porto Alegre e o Hospital Sao
Vicente de Paulo, de Passo Fundo.

sionados por demandas sociais,

avang’\os tecno’o’glcos e gargalos es- e Moinhos de Vento 18,25 e» Moinhos de Vento 19,50
truturais historicos, orgaos publicos e= Unimed 825  em= Unimed 10,25
comegam a buscar novos modelos == Mae de Deus 800 ™= MaedeDeus 7,00
e ges 50, colaboracao e desenvolvi- anta Casa de Misericérdia , anta Casa de Misericordia g
d t lab d | Santa Casa de M dia (POA) 6,75 Santa Casa de M dia (POA) 7,00

mento de solugdes.

“As pessoas estdao avidas para
inovar”, comenta a diretora do Ins-
tituto de Ciéncia e Tecnologia (ICT-
-MPRS), Leticia Batistela, sobre a re-
ceptividade que encontrou no dérgao.
Com experiéncia anterior como pre-
sidente da Procempa, ela assumiu
recentemente o desafio de liderar
esse projeto do Ministério Publico do
Rio Grande do Sul.

Leticia participou do videocast
podcast Better Future, do Jornal do
Comeércio, Leticia fala sobre os desa-
fios de promover essa mudanga no
setor publico e o desejo de transfor-
mar o MPRS em um “grande player
de inovagao”.

== S30 Vicente de Paulo (PF) 4,25 == S30 Vicente de Paulo (PF) 3,25

L

LEMBRADAS %
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Lider absoluto

wonps SIS no Rio Grande do Sul
HOSZF;IZ'I;ALS L ‘ H ~| w ,'I' Al

Marca mais lembrada e
preferida dos gauchos

Reconhecimento que reforca
NOSSO COMPromisso com a
exceléncia, inovacao e cuidado
com as pessoas.

HOSPITAL %]

MOINHOS DE VENTO

y =

hospitalmoinhos.org.br
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Agentes de IA serao adotados
em massa a partir de 2026

A partir de 2026, a Inteli-
géncia Artificial (IA) agéntica
deve ter uma participagao mais
ativa na vida das pessoas, de
acordo com o Instituto dos En-
genheiros Eletricistas e Eletro-
nicos (IEEE). A entidade entre-
vistou lideres de tecnologia de
seis paises (Brasil, China, In-
dia, Japao, Reino Unido e EUA)
e identificou que os chamados
agentes de IA, sistemas auto-
nomos capazes de executar ta-
refas sem supervisao continua,
passarao a ser adotados em
massa pelos consumidores.

Para 60% dos executivos
brasileiros, essaadogao em lar-
ga escala comegara ja no pro-
ximo ano. Entre os principais
usos previstos estao organiza-
dores de agenda e calendarios
familiares (52%), gerenciadores
de privacidade de dados (45%),
monitores de saude (41%) e as-
sistentes para tarefas domésti-
cas automatizadas, como pedi-

dos de supermercado (41%).

A diferenca é significati-
va para usuarios ja habituados
com a inteligéncia artificial ge-
nerativa, observa Camilo Girar-
delli, membro do IEEE e arqui-
teto de software especializado
em machine learning. "A 1A que
usamos hoje é mais reativa:
voceé faz uma pergunta, ela res-
ponde; pede algo especifico,
ela executa. A |A agéntica vai
além disso: consegue enten-
der um objetivo maior e traba-
lhar de forma auténoma para
alcanca-lo, tomando decisoes
no caminho", compara.

Enquanto a IA tradicional
lista algumas opgdes de voos
para uma viagem, a IA agénti-
ca é capaz de entender as ne-
cessidades do viajante e, além
da pesquisa de voos, pode ve-
rificar hotéis na regiao, indicar
programagao e elaborar uma
proposta completa de viagem.
“Tudo isso sem vocé precisar

fazer dez perguntas diferentes”,
destaca Giardelli.

Apesar da autonomia, os
agentes de IA ainda depen-
derao de supervisao humana,
fato que mobiliza o mercado
de trabalho na area. O estu-
do aponta que 91% dos lide-
res esperam um aumento na
contratagao de analistas de
dados, responsaveis por re-
visar precisao, transparéncia
e possiveis vulnerabilidades
dos resultados.

De acordo com Giardel-
li, 0 avanco dos agentes de IA
vai exigir mais investimentos
em infraestrutura, maior ni-
vel de qualificagao profissio-
nal e regulagdo. Ele comenta
que os sistemas exigem mui-
ta capacidade computacio-
nal e que a pesquisa do IEEE
aponta que serao necessarios
de trés a sete anos para que o
mundo alcance a infraestrutu-
ra adequada.

HOSPITAL SAO VICENTE DE PAULO
PASSO FUNDO - RS

Impacto sobre o trabalho

Nove em cada 10 executivos da area acreditam que a |A agéntica vai
elevar a demanda por analistas de dados.
Habilidades mais buscadas

EticaemIA(44%) © © ©® @ (
Andlisededados (38%) @ @ @ €
Aprendizado de maquina (34%) @ @ @ (
Modelagem de dados (32%) @ @ @ (
Desenvolvimento de software (32%) @ @ @ (

Setores que serao
transformados no Brasil

Os entrevistados apontam que os segmentos mais impactados pela 1A
agéntica seréo:
Desenvolvimento de Softwares (60%) @ @ @ @ @ @
Bancos e Servigos Financeiros (48%) @ @ @ @ €@
Midia e Entretenimento (48%) @ o€
Saide (28%) @
Educagdo (28%) @
Telecomunicacoes (18%) @
Energia (16%) @

AplicacGes para os consumidores

De acordo com a pesquisa global do IEEE, os lideres apontam que
os agentes de |A serdo adotados em massa para desempenhar as
seguintes fungdes

Assistente pessoal e organizador de rotina (52%)
Gerenciador de privacidade de dados (45%)

Monitor de saude (41%)

Automatizador de compras e tarefas domésticas (41%)
Curadoria de noticias e informacgoes (36%)
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Gartner prevé aumento da
dependéncia a plataformas de IA

Até 2027, 35% dos paises estarao presos a plataformas de Inteligéncia
Artificial (IA) especificas para a regido, utilizando dados contextuais proprie-
tarios, segundo o Gartner, empresa de insights de tecnologia e negocios. A
dependéncia de plataformas aumentara de 5% para 35% até 2027.
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Ibis permanece no topo da lembranca e
da preferéncia entre as redes hoteleiras

O lbis se mantém como a principal
referéncia entre as liderangas gauchas,
liderando tanto o indicador de lem-
branca quanto o de preferéncia. A ca-
tegoria esta entre aquelas com maior

LEMBRADAS %

Segundo o Gartner, modelos localizados entregam maior valor contextual;
Grandes Modelos de Linguagem (LLMs) regionais superam modelos globais
em aplicagdes como educacgao, conformidade legal e servigos publicos, es-
pecialmente em idiomas que nao o inglés.

Ibis 14,75
Laghetto 10,25
Rede Plaza Sao Rafael 8,00
Intercity 5,00

Dall'Onder Grande Hotel 3,75

dispersao de marcas na memoria das
liderancas, com 102 hotéis lembrados.
Entre as marcas citadas, o Ibis foi a Gni-
carede hoteleira a pontuar em todas as
regioes do Rio Grande do Sul.

e |bis 14,44
e | aghetto 10,83
@=== Rede Plaza Sao Rafael 9,44

Hilton 417
@ |ntercity 3,89

PREFERIDAS %
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Marcas destaca forca institucional e economica no RS

Liderangas enaltecem
relevancia do
reconhecimento a
diferentes setores

Adivulgacao dos resultados
da pesquisa Marcas de Quem
Decide, promovida pelo Jornal
do Comeércio, reuniu em even-
to no inicio do més liderangas
de diferentes setores economi-
cos que destacam a relevancia
do reconhecimento as marcas
mais lembradas e preferidas
do Rio Grande do Sul. Realiza-
do desde 1999, o levantamen-
to se consolidou como um dos
principais indicadores de per-
cepgao de mercado no Estado,
distinguindo organizagbes que
mantém presenga solida junto a
sociedade. Ao valorizar empre-
sas e profissionais que contri-
buem para o desenvolvimento
econdémico gaucho, o Marcas
de Quem Decide reafirma a im-
portancia da gestao responsa-
vel e da confianga como pilares

centrais para a consolidagao
das marcas no mercado.

A presidente do Conselho
Regional de Contabilidade do
Rio Grande do Sul (CRC-RS),
Patricia Arruda, ressaltou que
a distingao representa mais do
que um reconhecimento pon-
tual, simbolizando a consoli-
dacao de um trabalho continuo
desenvolvido ao longo do ulti-
mo ano. Segundo ela, 0 prémio
reforca a trajetdria e a atuagao
institucional da entidade, além
de fortalecer todo o setor con-
tabil gaucho.

A presidente do Sindica-
to das Empresas de Servigos
Contabeis e das Empresas de
Assessoramento, Pericias, In-
formagdes e Pesquisas do Rio
Grande do Sul (Sescon-RS),
Paula Dahmer, destacou que o
Marcas se consolida como um
importante  reconhecimento
para o setor contabil ao valori-
zar empresas e iniciativas que
fortalecem, inovam e ampliam a
credibilidade do segmento. Para
ela, a premiagao vai além da ce-

lebragao institucional e reforca
o papel das conexdes estraté-
gicas na evolugao da atividade.

O CEO do Centro de Inte-
gracao Empresa-Escola do Rio
Grande do Sul (CIEE-RS), Lucas
Baldiserotto, avaliou que o Mar-
cas de Quem Decide cumpre
papel estratégico ao evidenciar
a forga dos diferentes segmen-
tos produtivos. Na analise do
dirigente, a iniciativa é relevante
para todas as areas da econo-
mia, pois demonstra de forma
concreta a representativida-
de e o desempenho da indus-
tria, do comércio e dos servi-
¢os gauchos.

O presidente da Associa-
¢ao dos Dirigentes de Vendas
e Marketing do Brasil (ADVB),
Leandro Pompermaier, definiu
0 evento como um dos princi-
pais momentos de valorizagao
do empreendedorismo no Es-
tado. Para ele, a premiagao co-
loca em evidéncia lideres e or-
ganizagdes que representam a
forca econémica do Rio Gran-
de do Sul.

O presidente do Instituto de
Estudos Empresariais (IEE), Tia-
go Dinon Carpenedo, destacou
que as marcas extrapolam con-
ceitos como identidade visual
ou posicionamento estratégi-
co e representam, sobretudo, a
credibilidade construida ao lon-
go do tempo junto aos consu-
midores e a sociedade.

Carpenedo ressaltou ain-
da que o reconhecimento al-
canga nao apenas as institui-
¢oes, mas também as pessoas
que as constroem diariamente.
“Por tras de toda grande mar-
ca, existem empreendedores e
negocios que exigem muita de-
dicagao e um cuidado extremo
com a sociedade e com seus
clientes"”, declarou, ao salientar
que a distingao contempla lide-
rancas e equipes responsaveis
por assegurar a continuidade
do empreendedorismo de for-
ma digna e sustentavel no Rio
Grande do Sul.

Luiz Henriqgue Hartman,
presidente do Atacadistas RS,
destacou a relevancia do evento

Marcas de Quem Decide como
um pilar fundamental da tradi-
¢ao gaucha e do mercado em-
presarial. Segundo ele, a inicia-
tiva é essencial para valorizar as
empresas que dedicam esfor-
¢os ao fortalecimento de suas
identidades. Hartman ressaltou
que o reconhecimento publico
serve como um exemplo moti-
vador para que outras organi-
zagdes busquem desenvolver
suas marcas e, consequente-
mente, conquistem um posicio-
namento mais solido perante o
mercado consumidor.

Cezar Henrique Ferreira,
presidente do Sindicato dos
Engenheiros no Estado do Rio
Grande do Sul, (Senge), des-
tacou que o evento Marcas de
Quem Decide funciona como
um termOmetro vital para os
diversos setores da economia
e da sociedade gaucha. O diri-
gente salientou que o evento re-
flete a confianga construida e
conquistada, abrindo uma jane-
la de visibilidade para a marca e
tudo o que ela representa.
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Onde tem Laghetto, 2026
tem memorias!

H4 36 anos, transformamos hospitalidade em > Obrigado por NOS
momentos inesqueciveis. Ser reconhecida como

uma das marcas mais lembradas e preferidas é o d eixa I fa zer pa I‘te
que nos motiva a levar nossa exceléncia para de suas memérias

todos os nossos destinos.

CANELA GRAMADO PORTO ALEGRE RIO GRANDE BENTO GONCALVES SAO PAULO RI1O DE JANEIRO

LAGHETTO f @ [ @laghettohoteis laghetto.com.br

HOTEIS, RESORTS & EXPERIENCIAS
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MAPA ECONOMICO DO RS

Quarta temporada do
Mapa Economico do
RS abre com evento
em Verandpolis

Projeto do Jornal

do Comércio faz um
raio-x das economias
regionais do Rio Grande
do Sul desde 2023

Ana Stobbe

ana.stobbe@jcrs.com.br

A quarta temporada do
projeto Mapa Econdmico do
Rio Grande do Sul comecga no
dia 31 de margo em Verandpo-
lis, na Serra. O encontro sera
realizado na Associagao Co-
mercial, Cultural e Industrial
de Verandpolis (ACIV) a partira
das 17h.

O evento que abre as ati-
vidades de 2026 reunira lide-
rancas regionais, dirigentes de
entidades de classe, empresa-
rios e executivos para discutir
os desafios e as oportunida-
des para o desenvolvimento
econdémico das Regides da
Serra, Campos de Cima da
Serra, Horténsias, Vale do Pa-
ranhana e Encosta da Serra e
Vale do Cai.

0 Mapa Econémico do RS
mapeia e analisa os principais
vetores econémicos do Estado
desde 2023, dividindo o terri-
tério gaucho em cinco grandes
regides (Central, Metropolita-
na, Norte, Serra e Sul), agru-
pando os Conselhos Regio-
nais de Economia (Coredes) de
acordo com proximidade geo-
grafica e afinidade econdmica.

A partir disso, trabalha
com jornalismo de dados para
identificar os principais desa-
fios, potencialidades e avan-
¢os em cada local, formulan-
do, desta forma, indicadores
da economia do Rio Grande
do Sul.

Conforme o diretor-pre-
sidente do Jornal do Comér-
cio, Giovanni Jarros Tumelero,
a iniciativa esta em linha com
0 propdsito da publicacao.

"Desde a sua fundagao
em 1933, o Jornal do Comér-
cio tem como objetivo trazer
informacdes exclusivas e es-
tratégicas aos negdcios, per-
mitindo que os empresarios

do Rio Grande do Sul possam
ter o auxilio de dados para a
melhor tomada de decisao. E
€ isso que o0 Mapa Econémico
do RS proporciona, ao reunir e
analisar diferentes indicado-
res sobre a economia gaucha
e suas cadeias produtivas”,
afirma Tumelero.

0 Mapa Econémico do RS
promove encontros nas cinco
macrorregioes, reunindo em
todas elas lideres empresa-
riais, gestores publicos e es-
pecialistas para debater a eco-
nomia local.

0 encontro em Veranopo-
lis tera a apresentagao de da-
dos do Mapa Econdmico do RS
pelo editor-chefe do Jornal do
Comeércio, Guilherme Kolling.

O jornalista também fara
a mediacao de um painel com
liderangas regionais para dis-
cutir desafios e oportunida-
des. Os nomes dos painelistas
serao divulgados em breve.

"Em 2026, seguiremos
aprofundando a discussao so-
bre a economia do Rio Grande
do Sul em cada regiao, bus-
cando identificar novos avan-
¢os, materializados em opor-
tunidades que ja sairam do
papel, bem como monitorar
desafios em cada parte do Es-
tado. Além disso, nossa equi-
pe de profissionais focada em
jornalismo de dados busca-
ra mapear novos indicadores
da economia gaucha", expli-
ca Kolling.

Ao longo deste ano, serao
promovidos cinco eventos em
diferentes localidades, sempre
acompanhados de um cader-
no especial com conteudo ex-
clusivo sobre a regiao em que
0 encontro ocorrera, que tam-
bém é disponibilizado no site
do Jornal do Comércio.

O projeto é itinerante e, por
esse motivo, a cada ano sao
renovadas as cidades-sede
dos encontros, que represen-
tam suas localidades. No caso
da Macorreregiao Serra, as
edigOes anteriores foram reali-
zadas em Caxias do Sul (2023),
Bento Gongalves (2024) e Ga-
ribaldi (2025). Em 2026, sera a
vez de Verandpolis.

Jornal do Comércio
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m Macrroregiao Serra | Verandpolis - Evento 31/03 | caderno 14/04 pnmel rase lgoes

O trabalho do Mapa Econé-
mico do RS pode ser conferido no
site do Jornal do Comércio. O pro-
jeto foi reconhecido com o Prémio
ARI de Jornalismo — promovi-
do pela Associagao Riogranden-
se de Imprensa — em 2023, 2024
e 2025, na categoria Reporta-
gem Econdmica.

m Centro | Cachoeira do Sul - Evento 15/04 | caderno 04/05
m Sul | Santana do Livramento - Evento 07/05 | caderno 21/05
m Regido Norte - Evento 28/05 | caderno 10/06

= RMPA e Litoral Norte - Evento 18/06 | caderno 30/06

Informagdes: (51) 3213-1318, WhatsApp (57) 98064-4684 ou
e-mail eventos@jornaldocomercio.com.br
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Bortolini

CORPORATIVO

Mais do que uma imobiliaria.

Um parceiro estratégico
de inteligéncia imobiliaria.
A vertical de negdcios corporativos da Bortolini Imdveis é dedicada a gestao,

estruturacado e negociacao de ativos comerciais, industriais e logisticos em
Passo Fundo e regiao.

Atuamos de forma integrada nos segmentos de varejo, servicos, indUstria e
logistica, apoiando empresas em decisdes estratégicas relacionadas a
ocupacao, expansao e desenvolvimento de projetos para uso comercial.

Mais do gue intermediacdo, somos uma parceira na construcdo de solucdes
imobiliarias alinhadas aos objetivos de cada negdcio.

+45

3.500 | +7.500

imdveis administrados
em carteira

empreendimentos

iméveis vendidos lancados

+RS$1BILHAO

em vendas nos ultimos 3 anos

A Bortolini Achs
— ) DECIDE

CRECI 22342 IMOVEIS
2026

bortoliniimoveis.com.br
(© (54) 3313.4504
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Auxiliadora Predial permanece
na lideranca da categoria

A Auxiliadora Predial mantém sua entre as mais pulverizadas. A elevada
posicao de maior destaque tantonoin-  dispersao evidencia a ldgica descen-
dicador de lembranga como em prefe-  tralizada do setor, no qual alembranga
réncia. Foram mencionadas 164 imo- tende a se concentrar em marcas com
biliarias, o que posiciona a categoria forte insergao regional.

e Auxiliadora Predial 9,25 e=ms Auxiliadora Predial 10,75
es Guarida 5,00 esms Guarida 4,89
@ (Crédito Real 3,25 @ (Crédito Real 3,58
Imobiliaria Vila Rica 2,75 Imobiliaria Vila Rica 2,28
e=== Bortolini Iméveis (PF) 2,00 e=== Bortolini Imoveis (PF) 2,28
MARCAS
DE QUEM
A CONFIANGA DOS GAUCHOS NOS DEDC;EE
TROUXE ATE AQUI, NOVAMENTE! o i
» n
A Vila Rica, mais uma vez, estd entre as cinco imobilidrias mais E E
lembradas e preferidas dos galchos na categoria imobiliaria da E E
pesquisa MARCAS DE QUEM DECIDE DO JORNAL DO COMERICO 2026. g ]
= &
Obrigada pela confiangal \‘,M
imo X 2022 m% 2022 2023 2024 2025 2026

Aluguéis, Condominios e Vendas.

Tradicdo que lidera,
inovacao que expande

l! o
Lider absoluta pela 28° vez! Somos a imobilidria mais
lembrada e preferida na pesquisa. Unimos quase um século
de tradicao a busca constante por inovagao, sempre com
um unico objetivo: auxiliar pessoas a morarem melhor.

Agradecemos a vocé, aos nhossos clientes e aos
parceiros que fazem parte desta trajetoria de
sucesso e elevam nossas conquistas que so crescem.

() +2,6 Blemvcv

o) +230 Mil portas administradas

() +11.600 mil iméveis locados

(=) +90 franquias ou equipes noRs, SC, PRe SP

£PABF S
() 13x chancelados pelo selo ABF em franchising EXCELENCIA MARCAS

EM FRANCHISING DE QUEM
- DECIDE

o MAIS LEM

/i AUXILIADORA Q

PREDIAL
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MARCAS MAIS LEMBRADAS DE QUEM

L DECIDE
= PREFERIDAS DORS. ==

No prémio Marcas de Quem Decide,
a Guarida mais uma vez se destaca
como referéncia no mercado imobilidrio.

Esse reconhecimento reforca nossa
trajetdria e nos impulsiona a seguir

inovando todos os dias.

NOSSO MUITO
OBRIGADA
ATODOS OS
GAUCHOS.

|
g
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IMPLEMENTOS AGRICOLAS

John Deere mantém a lideranca e reforca
sua posicao de referéncia no segmento

A John Deere segue como a prin-
cipal marca do segmento. A empresa
manteve o mesmo patamar de lem-
brancga da edigao passada, com 19,5%,

cenario também se manteve esta-
vel. A John Deere consolida sua po-
sicao como lider da categoria tam-
bém na preferéncia, alcangando 27,7%

LABORATORIO CLINICO

O laboratdério Weinmann perma-
nece como a principal referéncia em
lembranga. A Unimed mantém a se-
gunda colocagao no indicador de lem-

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

Weinmann mantém protagonismo na
categoria de Laboratdrios Clinicos

bimed completam o grupo das cinco
mais lembradas. O indicador de pre-
feréncia se mantém, com excegao do
quinto lugar, que é ocupado pelo En-

No indicador de preferéncia, o das indicagoes. branga e as marcas Alfa, Exame e La-  zilab Laboratdrio de Analises Clinicas.
e John Deere 19,50 e John Deere 27,70 esms \\einmann 22,00 e \\einmann 24,20
e Massey Ferguson 10,80 e Massey Ferguson 12,90 e Unimed 11,25 e Unimed 15,60
= Stara 8,50 = Stara 9,80 = Alfa 4,00 = Exame 5,20

Agrale 3,80 Agrale 510 Exame 3,50 Alfa 4,60
e==» S| C Maquinas 3,30 e S| C Maquinas 3,90 @ | abimed 2,00 e Enzilab Andlises Clinicas 2,10
3 i} \/
2 2 5 5
a a ) %)
< = < <
o 5 a a
=) [ < o <
= L e L
w << a2] ™ /\
i o
// // - ﬁ\ o
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

TANIA MEINERZ/)C

Praticas sustentaveis consolidam

a reputacao das marcas

Bruna Suptitz

Colunista de planejamento urbano e meio
ambiente do Jornal do Comércio

A agenda ambiental deixou
de ser um diferencial para as
empresas e se tornou impositi-
va, por necessidade e por posi-
cionamento de mercado. Quem
investe ja compreendeu o ce-
nario: metade dos 10 maiores
riscos globais projetados para
os préximos 10 anos é relacio-
nado a pauta ambiental, con-
forme aponta o mais recente
Relatdrio de Riscos Globais do
Férum Econémico Mundial.

Eventos climaticos extre-
mos no topo das preocupagoes
para a proxima década, ao lado
da perda de biodiversidade, do
colapso de ecossistemas e das
mudangas criticas nos siste-
mas da Terra. No curto prazo,
desinformagao e clima sequem
como ameacgas predominan-
tes, ampliando a complexidade
do ambiente de negocios.

A ciéncia reforga o senso
de urgéncia. Proje¢des do Pai-
nel Intergovernamental sobre
Mudangas Climaticas indicam
que o limite de 1,5°C de aqueci-
mento global tende a ser ultra-
passado de forma permanente
nos proximos anos — 0 que ja
aconteceu em 2024. Um pla-
neta mais aquecido intensifica
eventos climaticos extremos e,
como consequéncia, seus efei-
tos econdmicos e sociais.

Ambientalmente, a perda
de biodiversidade leva a mu-
dancgas criticas nos sistemas,
na qualidade do solo e no aces-
SO a agua potavel. A escassez
de recursos naturais impacta
toda a cadeia produtiva, resul-
tando na elevagao de custos
operacionais, perdas na pro-
dugao e retragao de mercado.
E o meio empresarial global
esta ciente da nova logica des-
se sistema.

A pauta global é inesca-
pavel e tentar ignora-la é um

erro estratégico. Cidades cas-
tigadas por tempestades se-
veras, como vivenciamos no
Rio Grande do Sul em 2023 e
2024, e o agroneg6cio para-
lisado por estiagens eviden-
ciam que a crise ambiental ja
afeta o cotidiano e a economia
com uma frequéncia maior que
o esperado.

Atento a essa realidade, o
consumidor rompe lagos com
empresas que mantém dis-
cursos obsoletos ou praticas
predatorias. Naturalmente, o
publico migra e se fideliza a
marcas que demonstram sin-
tonia real com as urgéncias
do planeta.

Nesse contexto, sustenta-
bilidade passa a integrar a pro-
posta de valor das marcas. A
conexao entre valor de marca
e sustentabilidade é uma rota
clara e estratégica no merca-
do atual. Nao se trata apenas
de mitigar impactos, mas de
reposicionar estratégias, ca-

Empresas que
incorporam critérios
ambientais, sociais e

de governanca (ESG)

de forma consistente
fortalecem vinculos de
confianga e ampliam sua
relevancia no mercado

deias produtivas e comunica-
¢ao. Empresas que incorporam
critérios ambientais, sociais e
de governanga (ESG) de forma
consistente fortalecem vincu-
los de confianga e ampliam sua
relevancia no mercado.
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Nao é de hoje que a vida muda.

Uma casa nova. Um filho que cresce. Um neto que vem pra morar.

Histodria é o que nao falta. Falta espaco, sobra diversao.

A TV ficou pequena. Uma maior resolve.

A geladeira estragou. Uma novinha resolve.

E, tem ainda aquela visita inesperada que chega com mala para ficar.

Vai um sofa-cama pra ajudar? Ou, quem sabe, s6 um colchao para descansar?
Quando a gente ta junto, de verdade, nao tem desculpa.

Tem conversa, tem crédito, tem boa-vontade.

E assim ha 70 anos. Essa é nossa histéria.
Ontem, hoje, e pode anotar, amanha.
Nao é de hoje que a gente ta junto para resolver.

GrupolLebes




MARCAS

. , DE QUEM
106 Caderno Especial do Jornal do Comércio DECIDE

2026

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

JORNAL DRLCOMERCIO | JORNAL

______

b i

Ana Claudia Pinto Finkler (Renner) Germano Grings (Tumelero) Aldo Pricladnitzki (Unimed) Alexandre Guerra (Santa Clara) Irmo Pretto (Uniodonto)

LOJA DE MATERIAIS PLANO ODONTOLOGICO
DE CONSTRUCAO

\ A 4 PREVIDENCIA PRIVADA
LOJA DE MODA FEMININA v

PRODUTOS LACTEOS
LOJA DE MODA MASCULINA COLEGIO

ANCHIETA

LOJA DE MOVEIS RACAO PARA PETS

£ * Rede Jesuita de Educacdio
E ELETRODOMESTICOS REDE DE P OS'!'OS
PLANO DE SAUDE DE COMBUSTIVEIS

FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL JC

FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL JC

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

Thiago Passos Caldas (Ipiranga) Cristian Valente (Colombo) Sonia Melara (BrasilPrev) Thiago Perdigao (Golden)
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QUANDO
QUEM
DECIDE
ESCOLHE,

No Marcas de Quem Decide 2026,
lideres empresariais do Rio Grande
do Sul reconheceram o Sistema
Fecomércio-RS, Sesc, Senac e IFEP
como referéncia em suas areas de
atuacdo. E nosso jeito de agradecer
é um sé: seguir trabalhando

pelo desenvolvimento do estado.

Saiba mais:
fecomercio-rs.org.br
Rua Fecomércio, 101

MARCAS
DE QUEM
DECIDE

2026

Anchieta | Porto Alegre/RS

(51) 3375.7000

Seqgunda-feira, 30 de marco de 2026

@fecomercio_rs m /fecomercio-rs

O MERCADO
ESCUTA.

FOMOS DESTAQUE NAS SEGUINTES CATEGORIAS:
Fecomércio-RS: Entidade Empresarial

Sesc/RS: Apoio ao Empreendedor

Senac-RS: Apoio ao Empreendedor
Ensino Técnico
Escola de Negodcios

-

/—
Acci anos
Fecomercio RS e

CNKC Sesc senacC

Sindicatos Empresariais | IFEP

Ao lado
dos gauchos

107

competence*
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DANI BARCELLOS/ESPECIAL/)C

Rosane Fantinelli

DANI BARCELLOS/ ESPECIAL/JC

DANI BARCELLOS/ESPECIAL/)C

Marcus Rossi, CEO da
Gramado Summit

DANI BARCELLOS/ESPECIAL/)C

Uma das novidades
da edi¢ao 2026
do Marcas de .
Quem decide foi _ | ouscccsisan
a programagao de R | | s vt
palestras no turno da L |

tarde. Ao lado, veja [ | -t 1 0
quem ocupou o palco ' & - & p—— S i
do Teatro da Pucrs no - ;

dia 3 de margo. - L Geraldo Rufino

exaltou o papel das

pessoas no com_ando

dos negdcios
|
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Tumelero mantém a lideranca em um
mercado cada vez mais diversificado

A categoria Loja de Materiais de bientes mais competitivos do varejo

'Estamos vivendo uma revolucao),
diz CEO sobre Inteligéncia Artificial

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC

Construgao segue refletindo a com- gaucho. Em 2026, esse cenario se in- O CEO da Lojas Renner,
binagao entre grandes redes estrutu- tensifica com a ampliagao do nimero Fabio Faccio, concorda
radas e marcas com forte presenga de marcas que circulam na memodria e com a onda: Inteligéncia
regional, configurando um dos am- na preferéncia das liderancas. Artificial foi, sem duvida,

um dos grandes assuntos

e Tumelero 27,25 e=ms Tumelero 23,20 ou "o assunto” da NRF
@ | eroy Merlin 8,75 e |eroy Merlin 10,40 Retail's Big Show 2026,
@ Quero-Quero 5,50 @m== Quero-Quero 5,50 em Nova York. "Estamos

Cassol 375 Cassol 4,40 vivendo uma revolugao’,
@=== Redemac 3,50 === Redemac 3,00 avisa Faccio, que viu

mais amadurecimento
na discussao sobre o uso
da tecnologia. "Foi mais
pratico e muito mais real.
Hoje, ndo se fala mais
de IA como algo isolado
ou futurista. Ela aparece
embarcada em  tudo.”
Em breve, segundo ele, a
gente nao vai mais falar de
inteligéncia artificial. Ela
simplesmente fara parte da
vida. "Como aconteceu com
a internet. Houve um tempo
em que entrar na internet
era um ato consciente —
conectar, discar, esperar.”

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %

2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026

Reconhecimento
é algo que se

E de construgao
a gente entende.

Em mais uma edicao do Marcas de Quem Decide,
a Tumelero foi a loja de materiais de construcdo
mais lembrada e preferida por grandes liderancas
empresariais do estado.

No momento em que a Tumelero volta a ser dos
gauchos, receber esse prémio é mais uma prova de
que o reconhecimento ndo é apenas uma conquista.
E também uma construcao feita todos os dias junto
com a sociedade gaucha.

wes  tumelero #

DE QUEM ‘
DECIDE Ninguém facilita tanto

MAIS !_EMEF oA ko
e » i

. s . ,
@ tumelero.com.br @tumelero_oficial ~ (§) /tuvmficial @ @tumelero.oficial @ @tumelero.oficial

-2

oty
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NO CORACAO E NA MEMORIA
DAS NOSSAS CLIENTES:
RABUSCH E TOP TRES!

Recebemos cocm muita alegria o
resultado da Pesquisa Galcha
Marcas de Quem Decide 2026.

A Rabusch conquistou ¢ 3° lugar
na categoria Loja de Moda
Feminina, sendo uma das marcas
mais lembradas pelas gadchas!

Este reconhecimento ganha ainda
mais significado em um mMmomento

de historia. Mais do gque um numero,
esse reconhecimento reflete a nossa
conexao com cada mulher que veste
Rabusch para conquistar seu espaco,
em diversas jornadas do seu dia a dia.

Um agradecimento especial a
Vocé, que faz da Rabusch a sua
marca de confianga.

Esse lugar no podio é Seu!

Rabusch

@rabuschoficial | rabusch.com.br

ARG A

5 FARGEIR

MARCAS
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Implantacao de 6G deve atingir
180 milhdes de assinaturas em 2031

CEITEC/DIVULGAGAO /)C

o0 Mobility Report 2025 da Ericsson.

Com base nos ciclos anteriores, 0s
pesquisadores esperam que os primei-
ros langamentos comerciais comecem
a acontecer e sejam impulsionados por
Provedores de Servigos de Comunica-
¢ao (CSPs) lideres em mercados pio-
neiros, como EUA, Japao, Coreia do Sul,
China e india.

As assinaturas globais de 6G de-
vem comecar a ser implantadas em
2030 e, ao final de um ano, chegarem a
180 milhdes. Isso sem incluir a adogao
inicial de dispositivos de Internet das
Coisas (loT) habilitados por IA. Esse
numero pode aumentar significativa-
mente caso o0 6G seja langado antes do
previsto pelos ciclos anteriores, aponta

MARCAS
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Renner reafirma centralidade como
referéncia em Loja de Moda Feminina

A Renner mantém posigao des-
tacada em Loja de Moda Feminina.
A Marisa ocupa a segunda posigao,
impulsionada por sua capilaridade e
presenca recorrente em diferentes re-

e=ms Renner 25,25
e Marisa 5,75
@=== Rabusch 3,75

Zara 3,50
e C&A 2,50

—_——
V\

LEMBRADAS %

2022 2023 2024 2025 2026

gides do Rio Grande do Sul.

As marcas Rabusch e Zara apare-
cem com maior concentragao na Ca-
pital e na Regiao Metropolitana.

A C&A ocupa a quinta colocagao.

e=ms Renner 29,26
e Marisa 6,30
@ Zara 4,81

Rabusch 4,81
e C&A 3,70

M

PREFERIDAS %
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Renner também mantém lideranca
na categoria Loja de Moda Masculina

A Renner permanece como a prin-
cipal referéncia na categoria Loja de
Moda Masculina entre as liderangas
gauchas. A marca apresenta desem-
penho consistente ao longo dos ulti-

e Renner 17,50
e Tevah 15,50
@ Brooksfield 5,25

Don Juan 4,25

e=== Homem Company (POA) 3,50

Dea—

LEMBRADAS %

2022 2023 2024 2025 2026

mos anos, combinando presenca ter-
ritorial com capacidade de sustentar
a preferéncia em um segmento mar-
cado por escolhas mais segmentadas
e regionais.

esms Renner 20,20
esms Tevah 14,10
@ Brooksfield 6,40

Don Juan 5,20

=== Homem Company (POA) 4,30

PREFERIDAS %

2022 2023 2024 2025 2026
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Lh

ganha sentido quando enco
o seu jeito Unico de vestir.

Obrigada a todos os galchos por escolherem a Renner como a marca de moda
feminina e masculina preferida e mais lembrada.

DE QUEM
DECIDE

MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA

ouse ser voceé
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Podcasts ajudam liderancas
a entender os rumos do varejo

0 tema mais badalado do
varejo é Inteligéncia Arti-
ficial (IA) e o assunto in-
tegra diversos episodios
do videocast do Minuto
Varejo. A série de progra-
mas, que pode ser assis-
tida pela playlist no canal
do Jornal do Comércio
pelo YouTube e ser ouvi-
do pelo Jcast, no Spotify,
ultrapassou 40 edic¢oes.
Um dos programas foi
gravado na Times Square,
em Nova York, em meio
aimersao da comitiva
gaticha na NRF Retail's
BIG Show, que teve 10 en-
tre 10 painéis com IA no
conteudo. Dirigentes da
Fecomércio-RS, Federa-
¢ao Vargjistas do RS, CDL
Porto Alegre e Sidnilo-
jasPOA adiantaram o que
marcou a edi¢ao da NRF
e as novidades encontra-
das em lojas da cidade.

MARCAS
DE QUEM

DECIDE
2026

Colombo sustenta lideranca histérica
em Loja de Moveis e Eletrodomésticos

TANIA MEINERZ/)C

LEMBRADAS %

A Colombo reafirma sua posicao
como principal referéncianacategoria
Lojas de Moveis e Eletrodomésticos.

Na edicao de 2026, a categoria
registrou 53 marcas citadas, man-

@==s Colombo

@ Becker

TS
N—

PREFERIDAS %
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tendo patamar semelhante ao de
2025,
51 marcas, mostrando estabilidade
no nivel de concorréncia simbdlica
do segmento.

qguando foram mencionadas

31,25 @ Colombo 29,80

e Magazine Luiza 18,75 e Magazine Luiza 20,60
5,75 @ Becker 4,90

taQi 5,00 taqQi 4,30
Quero-Quero 4,00 == Benoit 3,50

N——
\//\
[~
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ARQUIVO PESSOAL/DIVULGACAO/JC

O varejo cresce onde as ideias se encontram

Arcione Piva
Presidente do Sindilojas Porto Alegre

O varejo vive um dos mo-
mentos mais dinamicos de sua
historia. A aceleragao digital,
a mudanga no comportamen-
to do consumidor e a necessi-
dade constante de adaptagao
impoem um novo ritmo aos ne-
gocios. Nesse contexto, a ca-
pacidade de se conectar — com
pessoas, tendéncias e tecnolo-
gias — tornou-se um diferen-
cial competitivo decisivo.

Mais do que vender produ-
tos, o varejo contemporaneo
precisa criar experiéncias re-
levantes e integradas. O con-
sumidor de hoje transita entre
o fisico e o digital com natura-
lidade, espera personalizagao
e valoriza marcas que com-
preendem suas necessidades.
E para atender a essas expec-
tativas, empresas devem estar
abertas ao dialogo, a escuta
ativa e a construgao de solu-
¢oOes colaborativas.

E justamente nesse cenario
que a Feira Brasileira do Vare-
jo se consolida como o princi-
pal ponto de encontro do setor
no pais. A FBV é um ambiente
estratégico de prospeccao, co-
nhecimento e relacionamento.
Em 2025, foram mais de RS 53
milhdes em negdcios gerados,
evidenciando o impacto direto
da feira na economia e no cres-
cimento do varejo.

Em sua 122 edig¢ao, a ex-
pectativa é reunir cerca de 12
mil participantes nos dias 20,
21 e 22 de maio de 2026, no
Centro de Eventos Fiergs. E um
dos legados do evento € justa-
mente promover conexoes que
vao além do momento presen-
cial — gerando insights, parce-
rias e oportunidades concre-
tas para empresas de todos
0s portes.

Como entidade represen-
tativa, o Sindilojas Porto Alegre
desempenha um papel essen-
cial nesse ecossistema. Ao lon-
go de sua trajetdria, tem atuado

como articulador de iniciativas
que fortalecem o segmento, es-
timulam a inovagao e ampliam
0 acesso a informacao qualifi-
cada. A realizagao da FBY, em
conjunto com o Sebrae RS, é
uma expressao concreta des-
sa missao: criar pontes entre
diferentes agentes do merca-
do, aproximando quem decide,
quem executa e quem transfor-
ma — em um ambiente que efe-
tivamente gera resultados.

O sucesso dos negdcios
nao é mais consequéncia de
decisdes isoladas, mas da ca-
pacidade de integrar diferentes
visoes e responder com agilida-
de as mudangas do mercado.
E é por meio dessa construgao
coletiva, liderada por entidades
comprometidas com o desen-
volvimento do setor, que se es-
tabelecem caminhos mais sdli-
dos, inovadores e sustentaveis
para o futuro.

Mais do que vender produtos,

0 varejo contemporaneo precisa
criar experiéncias relevantes e
integradas. O consumidor de hoje
transita entre o fisico e o digital com
naturalidade, espera personahzagao
e valoriza marcas que compreendem

suas necessidades
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| tG com tudo.

ta com tudo.
Ta com a Colombo.

Ha 28 anos, somos a marca mais lembrada e preferida
em moveis e eletrodomésticos.

Esse reconhecimento é de todos os gatchos que lembram,
confiam e escolhem a Colombo todos os dias.

Obrigado por fazer parte dessa conquista com a gente!

. www.colombo.com.br

wo By Celombo
©@lojascolombo
DECIDE Ooi10MMDO :

2026 @ LojasColombo
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Unimed consolida posi¢cao hegemonica
entre os Planos de Saude no RS

A Unimed mantém uma posic¢ao
consolidada na categoria Plano de
Saude. A marca supera 50% de lem-
branca em todas as regioes do Rio
Grande do Sul.

Para Ricardo Cappra, humano precisa
preservar a capacidade de questionar

CAPPRA INSTITUTE/DIVULGACAO/)C

; -

0 desempenho se mostra ainda
mais expressivo em quatro regioes,
Santa Cruz do Sul, ljui, Porto Alegre e
Caxias do Sul, onde a Unimed ultrapas-
sa 80% de lembranca.

A inteligéncia artificial costuma
ser discutida a partir de uma logi-
ca de disputa: de um lado, a capa-
cidade humana; de outro, a poténcia
das maquinas. Para Ricardo Cappra,

fundador do Cappra Institute e es- == Unimed 71,80 == Unimed 65,00
pecialista em cultura analitica, essa o= |PE Satide 7,00 e |PE Salide 8,90
leitura ja ndo da conta do presente. == Doctor Clin 3,30 === Bradesco Salde 320
Autor de Hibridos: o futuro do traba- Bradesco Satde 2,50 Doctor Clin 3,20
lho entre humanos e maquinas, ele e=== Tacchimed (Bento Gongalves) 1,30 e Cabergs Satde 1,30

argumenta que pessoas, tecnologia
e informagao passaram a operar de
forma interdependente — e que, nes-
se contexto, o valor mais estratégico
do humano esta menos na execugao
e mais na capacidade de questionar.

No bate-papo para o podcast
Better Future com a jornalista Pa-
tricia Knebel, Cappra falou de como
a inteligéncia artificial altera a re-
lacdo das pessoas com os dados,
por que o pensamento critico ten-
de a se tornar a principal competén-
cia humana e quais sao os desafios
que lideres e organizagées enfren-
tam ao tentar organizar um mundo
em transformagao.

LEMBRADAS %
PREFERIDAS %
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Confira mais insights da jornada
de consumo das geragoes

m Geragao Z

(18 a 26 anos): € a mais
conectada. 87% descobrem
produtos, servigos ou marcas

Geracao Z tem mais influéncia
de redes na busca por produtos

m Geragao X

(43 a 58 anos): busca
equilibrio entre canais. O
Google lidera com 84,5%,

A jornada digital de com-
pras é diferente entre Baby
Boomers, Geragao X, Millen-
nials e Geragao Z. Isso é fato.
As diversas geragdes se mo-
vem por critérios distintos de
conflanga e descoberta dife-
rentes, mas quais sao eles?

Um estudo da mLabs, em
parceria com a Conversion, ou-
viu 800 pessoas em todo o Bra-
sil e mostra que a Geragao Z é
a mais influenciada por redes
sociais: 87% descobrem pro-
dutos no Instagram e 80% no
TikTok. Ja Millennials alter-
nam entre Instagram, YouTube
e Google, usando IA para com-
parar opgoes.

A Geracao X mantém o
Google como principal refe-
réncia (84,5%) e combina con-
teudo em video e validagao em
fontes oficiais. Entre os Baby
Boomers, cresce o uso de You-
Tube e Instagram, mas a IA
aparece sobretudo para busca
de precos.

“Mais do que acompanhar
tendéncias, é preciso enten-

der a nova ldgica da influéncia,
construida por meio de dados,
relevancia e credibilidade. O
comportamento online de cada
geragao revela que a relagao
entre marcas e pessoas esta
cada vez mais guiada por pro-
pdsito e contexto, e ndo apenas
por visibilidade online", expli-
ca Diego Ivo, fundador e CEO
da Conversion.

No conjunto das geragoes,
0 Google segue dominante na
busca por informagoes (78,8%),
enquanto Instagram, YouTu-
be e TikTok consolidam o pa-
pel de vitrine. A |A ja influen-
cia decisdoes de compra para
59,5% da Geragao Z e 56% dos
Millennials, indice que cai para
475% na Geragao X e 31% en-
tre Boomers.

"0 crescimento da IA e das
redes sociais entre os mais
jovens nao representa uma
substituicao do Google, mas
a expansao das buscas. Os
usuarios jovens descobrem
produtos e servigos através
das redes sociais de forma flui-

da, utilizam o Google para bus-
car informagdes factuais de
forma ativa e vao para a IA fa-
zer analises contextuais, com-
parativas. Isso cria uma expe-
riéncia de pesquisa hibrida",
afirma o fundador e CMO da
mLabs, Rafael Kiso.

RAHUL CHAKRABORTY/UNSPLASH/DIVULGACAO/)C

Mesmo com aumento no uso das
redes, o Google seqgue dominante

no Instagram e 80% no TikTok,
plataformas usadas nao

s0 para lazer, mas também
como fonte de informacéo,
aprendizado e consumo. E

0 grupo que mais valoriza
autenticidade e posicionamento
de marca, e 67,2% afirmam
utilizar IA (como ChatGPT) para
perguntar sobre vantagens e
desvantagens de produtos.
Usam IA como uma espécie de
“consultor digital” para validar e
tomar decisoes.

m Millennials

(27 a 42 anos): s0 a geracao
mais hibrida e estratégica,
segundo o estado: 83,5%
descobrem produtos no
Instagram, 73,5% no YouTube
e 72% no Google. Também
estdo entre 0s que mais
utilizam IA (56%) como
ferramenta de pesquisa e
decis&o. Preferem marcas que
ensinam, inspiram e entregam
utilidade: 58% dizem confiar
mais nas IAs do que em
pessoas proximas para obter
informagdes atualizadas.

seqguido por YouTube com 60%
e Instagram com 45,5%. Essa
geragao valoriza credibilidade,
experiéncia e comparacao,
com 47,5% ja utilizando IA
em suas buscas. Embora
demonstrem abertura a
tecnologia, mantém cautela

e priorizam a validagao em
fontes oficiais e lojas fisicas.
m Baby Boomers (59+): tém
presenca digital crescente.
775% utilizam o Google

e 58,5% o YouTube como
principais canais de
descoberta de produtos,
servigos ou marcas. O
Instagram (50,5%) e o
Facebook (37,5%) aparecem
como redes de uso mais
frequente desta geracao.
Ainda que o uso de IA seja
menor (31%) para pesquisar
marcas ou produtos, quase
48% dessa geragao afirmam
usa-la para encontrar o
menor pre¢o ou melhor
oferta, demonstrando um
perfil pratico e orientado

a eficiéncia.



Jornal do Comeércio

Presenca

que transforma.
Confianga que
permanece.

Mais uma vez, a Unimed é reconhecida como marca lider em Lembranga

e Preferéncia na categoria Plano de Salde no prémio Marcas de Quem Decide.
Um reconhecimento que destaca a for¢a de uma marca presente no dia a dia

das pessoas, que cuida com proximidade e constréi confianga ao longo do tempo.
Na Unimed, cuidar vai além do atendimento: é dedicagdo, responsabilidade

e respeito a vida, sempre guiados pelos valores do cooperativismo.

Agradecemos pela escolha e renovamos nosso compromisso de estar ao seu
lado em todos os momentos.

Segunda-feira, 30 de marco de 2026 115

bluemnd

MARCAS
DE QUEM

DECIDE

MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA

2026

Aqui tem presenga.
Aqui tem confianga.
Aqui tem Unimed.

SOMOSCGOP»
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MINUTO VAREJO

Centro de monitoramento do comércio
qualifica informacoes do setor

Porto Alegre ganhou,
em 2025, uma nova fren-
te de geracao de dados
para aprofundar analises
sobre desafios e garga-
los no setor que mais
puxa a atividade, ao lado
dos servigos, o comér-
cio. O Centro de Moni-
toramento de Dados do
Comeércio, langado pelo
SindilojasPOA, pode ser
acessado pelos lojistas.

"0 propdsito é auxi-
liar o pequeno varejista
com informagdes. Esse
perfil de empreende-
dor tem a cultura de co-
merciante na veia, mas
0 acesso a mais dados é
uma ferramenta impor-
tantissima para que ele
melhore a decisdo so-
bre estoque, contratagao
e gestao”, exemplifica
o economista-chefe do
SindilojasPOA, Rodrigo
de Assis.

ARQUIVO

REPRODUGAO/JC

Marcas de Quem Decide tem historico
disponivel nas plataformas digitais

As edicoes passadas do ca-
derno especial Marcas de Quem
Decide estao disponiveis no site
marcasdequemdecide.com.br. Em-
preendedores e executivos que tra-
balham com reputagao podem com-
parar as flutuagées dos negdcios ao
longo das décadas.

REPRODUCAO/)C
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Os conteudos e artigos também
mostram as tendéncias de cada mo-
mento. Os dados obtidos pelo Jornal
do Comércio ajudam, historicamen-
te, gestores a tomarem as melho-
res decisdoes e a tragarem estraté-
gias para melhorarem suas posigoes
no levantamento.

PLANO ODONTOLOGICO
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Por mais um ano, Uniodonto mantém-se
como referéncia entre lideres gatichos

A Uniodonto se mantém como a
principal referéncia na categoria Plano
Odontoldgico entre as liderangas gau-
chas. Foram citados 32 Planos Odon-
tologicos, numero inferior ao registra-

e Uniodonto 18,50
e Unimed Odonto 9,80
e@=== Bradesco Dental 3,50

Odontoprev 1,80
@=== Doctor Clin 1,30

LEMBRADAS %
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INVESTOMETRO

do no ano anterior, quando 43 marcas
foram lembradas. Esse movimento in-
dica que, de um ano para ca, menos
marcas conseguiram se manter na
memoria espontanea das liderangas.

e Uniodonto 38,50
e Unimed Odonto 21,80
@=== Bradesco Dental 9,00

Odontoprev 3,20
@=== Amil Dental 2,60

520
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Jornal do Comércio monitora
investimentos realizados no RS

Um dos projetos
do Jornal do Comércio
que serve como servi-
¢o publico ao Estado
é o Anuario de Inves-
timentos do Rio Gran-
de do Sul, que mapeia
0s principais aportes
anunciados ou realiza-
dos no Estado ao longo
do ano. Em 2025, eles
somaram RS 91,4 bi-
lhées, com mais de 400
empreendimentos iden-
tificados em 141 munici-
pios gauchos.

Desses, 18 sao in-
vestimentos bilionarios.
Além disso, 15 munici-
pios conseguiram atrair
empreendimentos  que, :
somados, garantem uma hE oL
cifra de mais de nove di- '
gitos. Porto Alegre, por
exemplo, apenas em pro-
jetos imobiliarios diver-
sos, recebeu um aporte
total de RS 8,3 bilhdes.

-

¥

S atraiu mais de R$ 90 bihﬁes em
investimentos ao longo de 2025

Grandes projetes amunciados no Estado avengam pana 5= bomar realidade; mozina naval,
benefiziemento de graos, faiica de sensicondutores € projein de celulose se destacam

REPRODUGAO JC
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QUANDO VOCE ESCOLHE UM

plano odontologico, esta
escolhendo tranquilidade.

_ 7 4
/Esté escolhendo 4} /4
ser atendido comyy)
atencdo, respeito |
\ e exceléncia.’

-
Bl Esta escolhendo

d

S ' cuidado de verdade.

NA UNIODONTO, A
EXPERIENCIA E A DE UMA
V= CONSULTA PARTICULAR:

atendimento com hora

marcada, ambiente acolhedor SOMOSCCOP»  [ANS - n° 366439
e acompanhamento préximo

em todas as etapas da sua

saude bucal. | UﬂiOdOﬂtOo @
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COBERTURA

Galenia

0 Marcas de Quem Decide 2026 reuniu liderangas
gatchas no dia 3 de margo, no Salao de Atos da Pucrs,
em Porto Alegre, em um evento renovado, tanto em
local quanto em formato. Além de gestores e gestoras
das empresas e entidades premiadas, passaram

pelo evento politicos e personalidades
gatichas. Confira as fotos do evento

no QR Code - o uso das fotos é livre
condicionado aos créditos fotograficos.

~ ANSELMO CUNHA/ESPECIAL/)C
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DANI BARCELLOS/ESPECIAL/JC
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Tecnologia s6 cumpre papel se for
capaz de incluir, diz especialista

v

O avango acelerado das tecno-
logias digitais aplicadas a satde tem
ampliado as possibilidades de pre-
vencao, diagnostico precoce e acom-
panhamento de pacientes em diferen-
tes contextos. Mas, se essas solugoes
nao forem pensadas para funcionar na
realidade de comunidades em situa-
¢ao de vulnerabilidade, o impacto ten-
de a ser limitado. Ou, em alguns casos,
aprofundar desigualdades ja existen-
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tes, alerta Suélia Fleury Rosa, membro
sénior do IEEE, organizagao profissio-
nal técnica dedicada ao avango da tec-
nologia em beneficio da humanidade.
Ela explica que tecnologias como
telemedicina, monitoramento remoto
e sistemas digitais de apoio a decisao
clinica vém contribuindo para uma mu-
danca gradual no modelo de cuidado,
que deixa de ser predominantemente
reativo para priorizar a prevengao.

Quando o gaucho
pensa no futuro,

ele pensa na

Icatu Seguros.
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lcatu Seguros. Top 5 em Previdéncia Privada
nas categorias “‘Empresas Mais Lembradas”
e "Empresas Preferidas”.

Brasilprev sustenta a lideranca
na categoria Previdéncia Privada

A Brasilprev mantém, pelo quinto
ano consecutivo, a ponta na categoria
Previdéncia Privada entre as lideran-
¢as gauchas. Esse desempenho ocor-
re em um contexto de elevado desco-

e Brasilprev 18,50
e==s Bradesco Seguros 7,00
@ Caixa 3,75

Itad 2,50
@ |catu 2,50

Y
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nhecimento das marcas do segmento,
cenario que, além de evidenciar baixa
visibilidade espontanea, sinaliza uma
oportunidade de mercado para o forta-
lecimento de posicionamento.

e Brasilprev 31,60
e==s Bradesco Seguros 10,20
@ Caixa 7,80

Itad 4,90
@ |catu 4,40

PREFERIDAS %
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icatuseguros.com.br

ICATU

SEGUROS

Icatu Seguros S.A (CNPJ/MF: 42.283.770/0001-39). SAC: 0800 286 0110 (22 a 62: 8h as 20h; fins de semana e feriados: 8h as 16h). Nos demais
horarios ou atendimento em libras: portal.icatuseguros.com.br/atendimento. Ouvidoria: 0800 286 0047 (22 a 62: 8h as 18h, exceto feriados).
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PRODUTOS LACTEOS

Santa Clara se consolida como
principal referéncia da categoria

A Santa Clara consolida sua po-
sicao como principal referéncia na
categoria Produtos Lacteos entre as
liderancas gauchas. A marca man-
tém desempenho consistente ao lon-

e==s Santa Clara 26,25
e Flegé 14,50
@ pPig 9,50
@ Nestlé 775
e Parmalat 4,50
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go dos ultimos anos, reunindo vi-
sibilidade e escolha efetiva em um
segmento caracterizado por ampla
diversidade de marcas e competicao
simbdlica relevante.

e==s SantaClara 29,20
e Elegé 17,30
@ Nestlé 9,10
e Pia 9,10
@ Danone 4,00

PREFERIDAS %
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RAGAO PARA PETS
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Pedigree e Golden mantém protagonismo
na categoria Rac¢ao para Pets

No segundo ano consecutivo em
que integra o Marcas de Quem Decide,
a categoria Ragao para Pets apresen-
ta sinais de expansao no numero de
marcas percebidas, ao mesmo tempo

e Pedigree 8,50
es=s Monello 7,00
@ Golden (Premierpet) 7,00
@ Royal Canin 4,00
=== \Whiskas 4,00
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Monello

O que define familia € o amor

em que revela um elevado grau de dis-
persao e desconhecimento entre as li-
derangas gauchas. Nesse cenario, Pe-
digree e Golden se mantém como as
principais referéncias do segmento.

e Golden (Premierpet) 15,90

e Pedigree 15,40
@ Monello 11,50
@ Royal Canin 6,70
e Whiskas 6,30
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monello_oficial
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A marca que ndao sai
da cabeca e nemda
mesa dos gauchos.

MARCAS

1° lugar em Lembranca e Preferéncia - Produtos Lacteos | BE%&JEE

o A . . ,
2° lugar em Lembranca e Preferéncia - Cooperativa Agricola MATS LEIEE A
E PREFERIDA

2026

Pela 22° vez, a Cooperativa Santa Clara é destague no

44
Marcas de Quem Decide. Um reconhecimento que reforca Sa nta c Ia ra

nosso compromisso com qualidade, parceria e confianca.
desde 1912

\

0006006 @coopsantaclara | coopsantaclara.com.br
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REDE DE POSTO DE COMBUSTIVEL

Rede Ipiranga segue lider de marca
entre os Postos de Combustiveis

A categoria Rede de Postos de da concorréncia, a Ipiranga mantém
Combustiveis apresenta, em 2026, sua posigao de principal referéncia do
um ambiente de maior diversidade de segmento, liderando tanto a lembran-
marcas percebidas pelas liderangas. ¢a quanto a preferéncia. Na edi¢ao de
Mesmo nesse contexto de ampliagao 2026, foram citadas 45 marcas.

MINUTO VAREJO

CEO da Google anuncia Inteligéncia
Artificial para varejistas

O CEO da Google/Al-
phabetic, Sundar Pichai,
anunciou, neste ano,
0 novo protocolo para
agent commerce, para

NRF/DIVULGACAO/JC

dar conta de demandas e |piranga 31,50 e |piranga 29,10
para vendas. Pichai ex- e Sim 26,00 e Sim 24,50
plicou que o novo padrao e=== BR Petrobras 8,25 @ BR Petrobras 8,80
foi elaborado com mais Shell 6,00 Shell 7,00
de 20 grandes varejistas, e Byffon 475 @ Buffon 4,40

entre elas Target, Sho-
pify, Etsy, Wayfair e Wal-
mart. No palco da NRF,
o CEO da Google dividiu
a cena com o presiden-
te do Walmart, maior va-
rejista do mundo, John
Furner, que reforgou o
impacto que a solugao
deve aportar no negdcio.
O protocolo é uma virada
de chave porque unifica
o fluxo da relagdo com
consumidores, desde a
busca até o checkout,
momento da compra efe-
tiva e pagamento.
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No Rio Grandedo Sul,

_ it AT T MARCAS
essa paradaja é tradicao. g5k

1° lugar na categoria Rede de Postos de Combustiveis N

Do abastecimento a pausa para um cafezinho na AmPm. 2026 _

Dos cuidados com o carro no Jet Oil as vantagens do KMV.
Para diferentes momentos do dia, La a Parada é Completa.

Ipiranga. Ha 18 anos sendo a marca mais lembrada
e preferida dos gaiichos.

ﬂ Ipiranga

Iplma:::( Lubrificantes CO m p I etq p ra m i m

xmv
(] am., ()
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gauchos € SIM!

No pao de queijo quentinho,
na confianca de um combustivel
de qualidade e na facilidade em ter
uma parada completa, a SIM faz
parte das pausas rapidas para um
café as viagens mais longas pelas
estradas do Rio Grande do Sul. .
Sempre aqui
Obrigada por escolher a SIM pra voce
entre as marcas mais lembradas
e preferidas do povo gaicho,
seguimos sempre aqui pra voceé.

UMA EMPRESA

ARGENTA
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Luiz Diego Figueiredo (Oticas Carol)

Sinara Oliveira (Coca-Cola)

\A 4

\4

COLEGIO

ANCHIETA
* Rede Jesuita de Educacdo

REDE LOGISTICA

REDES DE OTICAS

REFRIGERANTE

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

JORNAL DO COMERCIO

T

Naile Mariano Santos (Shopping Iguatemi)

Claudio Teitelbaum (Sinduscon-RS)

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

MERCIO
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Matheus Kaufmann (Expresso Sao Miguel)

RESTAURANTE

SHOPPING

SINDICATO

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

JORNAL DO COMERCIO

-

Paulo Geremia (Galeto Di Paolo)
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Expresso Sao Miguel mantém
destaque entre as Redes Logisticas

A Expresso Sao Miguel se mantém
como a principal referéncia, liderando
tanto no indicador de lembranga quan-
to no de preferéncia.

Em 2026, foram citadas 70 marcas

es=s Expresso Sao Miguel 10,00
esms Sedex 8,75
@ Jadlog 4,00

TNT Mercurio 2,75
=== TW Transportes 2,75
o\o -
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na lembranca da categoria, numero in-
ferior ao registrado em 2025, quando
80 empresas foram mencionadas, o
que mostra leve retracao na diversida-
de de marcas percebidas.

es=m Fxpresso Sdo Miguel 21,31

e Sedex 18,58

e Jadlog 710

TW Transportes 6,01

@=== TNT Mercurio 4,92
o°
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Oticas Carol mantém protagonismo
em um mercado pulverizado

A categoria Rede de Oticas apre-
senta um dos cenarios mais fragmen-
tados do Marcas de Quem Decide,
refletindo a forte presencga de redes lo-
cais e regionais disputando espacgo na

@s=m Carol 10,75
e Diniz 7,75
@ Foernges 7,50

Oticas Vénus (Rede) 2,00
=== (tica S40 José (Rede) 1,75

2
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LEMBRADAS %

memoria e na escolha das liderangas
gauchas. Ainda assim, a Oticas Carol
se mantém como a principal referéncia
do segmento, liderando tanto a lem-
branca quanto a preferéncia.

@ Carol 10,46
e=s Foernges 8,50
@ Diniz 5,88

Coliseu 2,61

=== (ticas Vénus (Rede) 2,29

2022 2023 2024 2025 2026
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FETRANSUL

Onde ha decisao,
ha transporte

Toda decisdao que move a economia passa pela logistica.

Investimentos, expansao, exportagdes e abastecimento,
nada acontece sem transporte eficiente.

A FETRANSUL representa o setor que conecta regides,
impulsiona cadeias produtivas e garante que o Rio Grande
do Sul continue crescendo.

Porqgue quem decide sabe: desenvolvimento exige
mobilidade, infraestrutura e representacao forte.

A Forga do Transporte e da Logistica no RS

SETCESUL - SIVECARGA - SETRACAP - SINDIBENTO - SINDICAR - SETNOROESTE
SETCERGS - SINDITRANSPORTES - SINDIVAR - SINTRALOG - SETAL - SINDISAMA
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REFRIGERANTE
JCAST

GE+Conecta é podcast da
plataforma de empreendedorismo

Coca-Cola mantém hegemonia
em uma categoria de baixa dispersao

A Coca-Cola mantém posicao he-
gemonica e segue como principal re-
feréncia do segmento. Ainda assim,
destaca-se o desempenho da Fruki,

-Cola, consolida-se em segundo lugar
tanto na lembranca quanto na prefe-
réncia, com indicadores superiores
a 30,0%, evidenciando forte presen-

que, mesmo diante da forga da Coca- c¢a regional.
B e #04
Fﬁﬁﬁ'l‘aldﬁ Rufmﬁ} e Coca-Cola 51,80 e Coca-Cola 40,30
S | = Fruki 31,80 = Fruki 32,60
no Marcas de Quem @ Antarctica 5,00 @ Antarctica 7,80
Pepsi 4,30 Pepsi 4,40
Decide 2026: o poder G mET == Bir 150 == Biri 160
da positividade e do —~ <>__\

‘foco nas pessoas

O GeragaoE é a plataforma de empreendedorismo do Jornal do
Comércio. Agora, essa conexao ganha um novo espago no JCast!
0 podcast GE Conecta é uma parceria do GeragaoE com o Conecta. O videocast

LEMBRADAS %

(

chega para fortalecer a economia gaticha, dando visibilidade a quem faz o
empreendedorismo acontecer no nosso Estado. O programa recebe especialistas
e investidores para um papo sobre cultura, tendéncias e desenvolvimento no
mundo dos negacios. A edicao mais recente contou com a participagao de
Geraldo Rufino, palestrante no evento do Marcas de Quem Decide.

|
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OPINIAO

RICARDO LAGE/DIVULGAGAO/)C
™

Joao Satt
Estrategista

0 sucesso pode ser inter-
pretado de diferentes formas.
Uma das mais consistentes
considera trés indicadores:
vender muito, vender rapido e
vender valor. Neg6cios bem-
-sucedidos ocupam um es-
paco privilegiado na mente e
no coragao das pessoas, tor-
nando-se destinos naturais
de consumo.

Vivemos na era da abun-
dancia. A oferta é ampla,
acessivel e, muitas vezes, in-
distinta, o que acelera a co-
moditizagao e amplia a infide-
lidade do consumidor. Nesse
contexto, a diferenciacao se
estrutura a partir de dois ve-
tores centrais. O primeiro é o
operacional. Trata-se do ter-
ritério das vantagens compe-
titivas, onde o desempenho
funcional se impde. Qualida-
de de produto, exceléncia no

atendimento e consisténcia
na entrega deixam de ser di-
ferenciais e passam a ser pre-
missas, exigindo niveis cada
vez mais elevados de execu-
¢ao. O segundo é a comuni-
cacao. Compreender a multi-
plicidade de telas no cotidiano
das pessoas — e a fluidez com
que transitam entre ambien-
tes fisicos e digitais — tornou-
-se essencial. A expectativa é
clara: experiéncias consisten-
tes ao longo de toda a jorna-
da. Isso exige o fim da frag-
mentagao estratégica. Cada
ponto de contato precisa re-
forcar a narrativa e os valores
da marca.

Quando essa integragao
é bem construida, o impacto
vai além da eficiéncia de mi-
dia. A marca deixa de apenas
comunicar e passa a cons-
truir conexdes. Presenca,
relevancia e experiéncia se
combinam. O desejo nasce
dessa equagao: a promessa

' Conexoes que levam ao sucesso

que seduz e a entrega que
surpreende. E isso que gera
respeito, admiracao e vincu-
lo. A esséncia do desejo esta
no seu significado. E ele que
orienta o sentido e direciona
a organizagao.

Desde o inicio do MDQD,
o branding evoluiu signifi-
cativamente: antes centrado
na preferéncia, hoje avanca
para a construcao de destino.
Nesse cenario, a estratégia
de marca ganha protagonis-
mo, exigindo investimentos
constantes. O objetivo é ace-
lerar a percepcao de valor
tornando os concorrentes ir-
relevantes. CEOs e CMOs en-
frentam o desafio de identifi-
car as avenidas estratégicas
capazes de sustentar posi-
cionamentos Unicos.

No fim, tudo converge para
um ponto: marcas existem
para pessoas. Sem desejo,
nao ha valor. E sem valor, nao
ha sucesso.

Negocios
bem-sucedidos ocupam
um espaco privilegiado
na mente e no

coragao das pessoas,
tornando-se destinos
naturais de consumo
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MINUTO VAREJO

Ryan Reynolds: marcas acertam sendo
mais pessoais e profundas com o publico

O ator norte-ameri-
cano Ryan Reynolds falou
sobre marcas na feira de
varejo NRF, nos Estados
Unidos. Para ele, marca
que escala assume o pro-
prio fracasso. O ator des-
montou a ideia romantiza-
dade construgao de marca
ao afirmar que o processo
real é feito de muito mais
erro do que acerto. Ele diz
que 90% é falha e apenas
10% é acerto. A normaliza-
¢do do erro como parte do
jogo. Marcas que crescem
sdo aquelas que testam,
erram, aprendem rapido e
continuam em movimento,
sem tentar parecer geniais
o tempo todo. A autenti-
cidade comega quando a
marca nao tenta esconder
suas tentativas frustradas,
mas aprende com elas e
segue criando.

Di Paolo '

Tradicaoque

conquista
0 coracao

O Di Paolo traz a mesa os sabores
da Serra Gaucha. Com raizes na
imigracdo italiana, nossa culinaria
reflete o carinho que passa de
geracao em geracgao.

il r\f
MARCAS

DE QUEM DECIDE

Somos a marca que encanta o

coracao de quem nos escolhe e (2025 ]
isso é fruto de nossos principais

ingredientes: tradicao, afeto

e hospitalidade.

Nossa mesa farta € um convite para
compartilhar momentos e criar memérias.

Caderno Especial do Jornal do Comércio 127

RESTAURANTE

Em 2026, as liderangas gauchas
citaram 204 restaurantes, ampliando
0 numero registrado em 2025, quan-
do 189 estabelecimentos haviam sido
mencionados. Nesse cenario, o Galeto

VERA ZAFFARI/DIVULGAGAO/)C

e=s Galeto DiPaolo 6,00
esss Barranco 3,75
@ Coco Bambu 2,25

Churrascaria Schneider 2,00
== Petiskeira 1,25
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Rio Grande do Sul

Galeto Di Paolo é o lider da categoria
Restaurante na lembranca e na preferéncia

Di Paolo avanga e assume a primeira
posi¢ao em lembranga, com 6,00% das
mengdes. A marca aparece em seis re-
gides do Estado e lidera de forma clara
na regiao de Caxias do Sul.

e=ms Galeto Di Paolo 6,60
es=s Barranco 3,30
@mm== Coco Bambu 3,00

Churrascaria Schneider 2,40
=== Petiskeira 1,80
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Bento Gongalves « Caxias do Sul « Garibaldi « Gramado
Novo Hamburgo « Porto Alegre « Recanto Maestro » Torres

Conheca
nossas
unidades!

CEYENT

®

Curitiba « Foz do Iguagu

Sao Paulo

Campinas « Campos do Jordao

Shopping Lar Center

Santa Catarina

Chapecd « Itapema

Rio de Janeiro
CasaShopping
Brasilia

Inauguracao
em breve!

Shopping Market Place « Vila Olimpia
Pinheiros « S. José dos Campos « Sorocaba
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Iguatemi vence novamente, no
segundo ano da categoria Shopping

Na segunda edigao em que a ca-
tegoria Shopping é avaliada, o volume
de marcas lembradas manteve-se em
equilibrio. Em 2026, foram citados 33
shoppings, apenas trés a menos do

e==s Shopping Iguatemi 42,75
e Shopping Praia de Belas 13,25
@ Barra Shopping Sul 4,75

Bourbon Shopping 4,75
e==» Parkshopping Canoas 3,25

—

—
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que no primeiro ano da categoria, em
2025, quando 36 nomes apareceram
nas respostas. O Iguatemi amplia sua
vantagem e reafirma-se como o mais
lembrado e preferido.

e==s Shopping Iguatemi 42,60
e=s Shopping Praia de Belas 12,30
@ Barra Shopping Sul 8,70
Parkshopping Canoas 3,80
e===_Bourbon Shopping 3,60

—

—
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Sinduscon-RS assume a lideranca em
um dos segmentos mais fragmentados

A categoria Sindicato é historica-
mente uma das mais complexas do
Marcas de Quem Decide. Em 2026, a
categoria registrou 182 entidades sin-
dicais citadas, numero superior ao ob-

e Sinduscon-RS 4,00
e Cpers/Sindicato 3,75
@ Simers (Sindicato MédicodoRS) 2,75
Sindbancarios Porto Alegre 2,00
@ Sinmetal 1,75
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servado em 2025, quando 177 marcas
foram mencionadas. Mesmo nesse
ambiente, o Sinduscon-RS foi mencio-
nado por liderangas de sete regides do
Rio Grande do Sul.

e Sinduscon-RS 4,10

e Simers (Sindicato Médico doRS) 3,00

== Cpers/Sindicato 2,70

Sindilojas Porto Alegre 2,40

e===» Sindbancarios Porto Alegre 2,00
o
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Financiam empresas [s[VE]Igle[eXo

crédito desaparece.

QUANDO A COISA APERTA,

Sustentam investimentos [gle}s

momentos de crise.

Garantem [ Sl T LR oI )

quando ninguém mais acredita.

DEFENDER OS BANCOS PUBLICOS

E DEFENDER O FUTURO. INCLUSIVE O SEU.

SindBancarios

PORTO ALEGRE E REGIAO - FILIADO A CUT
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Onde oRio
Grande precisa
de apoio,
encontra a forca
do Sinduscon-RS.

Porto Alegre
31 moradias definitivas. Dignidade

\_ _'.:' B, " reconstruida para quem perdeu tudo.

Projeto Construcao Cultural
Ha 13 anos revitalizando a nossa historia,
e conectando pessoas, arte e futuro.

® Sindusom

construcao cultural

Vale do Taquari
Solidariedade que virou referéncia:
alojamentos emergenciais para recomegar.

Marcas de
Quem Decide

O sindicato lider N " b 1 - O Sinduscon-RS representa a forga de

em preferéncia 47 N .

e lembranca dos . if . guem constroi o Rio Grande do Sul todos
gauchos. g os dias, com a confianga e o reconhecimento
dos gauchos, a quem agradecemos.

Mas nossa maior obra € invisivel aos olhos:

€ 0 cCompromisso inabalavel com a vida e

0 bem-estar de cada gaucho. Por meio de
nossa rede de solidariedade, transformamos a
expertise da construcggo civilem amparo direto
para quem mais precisa. Porque uma sociedade
forte se constroi com unido e presenca.

sinduscon-rs.com.br @@ sindusconrs

s SINDUSCON-RS

129
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MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

JORNAL DO COMERC

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC
! A

JORMNAL DO COMERCH JOBMAL DO COMERCIO

Claudio Teitelbaum (Sinduscon-RS)  René Tonello (Aurora) Alexandre Miolo (Miolo) Michele Schaeffer (Renner)

SINDICATO PATRONAL A, TEATRO

\4

COLEGIO

SUPERMERCADO ANCHIETA VINHO
* Rede Jesuita de Educagdo

SUCO DE FRUTAS TINTA PREDIAL

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC

j IRNAL DO COMERCIO R O COMERC
JORNAL DO COMERCIO RNAL DOE T P

Jo@o Antonio Porto (Theatro Sao Pedro) Claudio Luiz Zaffari (Cia Zaffari Sinara Oliveira (Del Valle)
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© engenho de ideias

IDRNAI T8 COMFRCIC
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L
¥ o .
e * Fortalecendo
quem empreende
e movimenta a

economia.

O Sindilojas Porto Alegre esta entre as marcas premiadas no
Marcas de Quem Decide, do Jornal do Comércio, uma das principais

pesquisas de lembranca e preferéncia do Rio Grande do Sul.

Um reconhecimento que reforca a atuacao da entidade no
fortalecimento de quem empreende, no desenvolvimento do

comercio e no impulso 4 economia gaucha.

-_—
Y
Sindilojas RS
N e

Acesse pelo QR Code.
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Sinduscon-RS reafirma o protagonismo
entre os Sindicatos Patronais

A categoria Sindicato Patronal
mantém elevado grau de pulverizagao.
Em 2026, foram citadas 114 entida-
des, nimero proximo ao registrado em
2025, quando 117 Sindicatos Patronais

e Sinduscon-RS 4,50

esms Sescon-RS 3,75

@m== Sindilojas Porto Alegre 2,00

Simecs 2,00

e Sjab-RS 1,25
o°
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foram mencionados. A dispersao das
respostas é reforgada pelo alto indice
de desconhecimento: 47,10% das lide-
rangas nao souberam citar esponta-
neamente nenhuma entidade.

e Sinduscon-RS 9,50
es=s Sescon-RS 8,30
@ Sindilojas Porto Alegre 4,20

Simecs 3,60
=== Siab-RS 3,00
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Del Valle ratifica a lideranca
entre as marcas de Suco de Frutas

A categoria de Sucos de Frutas
apresentou reducao no numero de
marcas lembradas pelas liderangas
gauchas. Em 2026, foram citadas 33
marcas, abaixo das 40 mencionadas na

e Del Valle 17,75
esms Aurora 10,00
@ pPetry 9,75

Suvalan 6,00
e==» Naturale 5,25

NV
/——’/=
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edicao de 2025, indicando reducao da
pulverizagao da memoria no segmen-
to. A Del Valle preserva posicao de des-
taque e segue liderando a lembranga e
a preferéncia.

e De| Valle 17,10
e=ms Aurora 14,00
— Petry 12,00

Naturale 8,70
@=== Suvalan 7,00

h
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PARTICIPE DA AGAS

Uma entidade unida, representativa e proxima do
supermercadista. Aqui, vocé encontra defesa ativa do setor,
oportunidades de networking, feiras estratégicas, capacitacdes
constantes e informagdo qualificada para fortalecer o seu

negdcio. Associe-se e faca parte desse movimento!

ASSOCIE-SE

Acesse o link
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Felicidade ¢

ter nossa marca em seu coragqo

Somos um dos supermercados mais lembrados
e preferidos no Marcas de Quem Decide 2026

Muais do que uma conquista, esse resultado mostra o parceria gque estamos ORNAL DO COMERCIO
construindo juntos e que cresce ano Apos ano. M A R C As

Por isso, felicidade mesmo e estar sempre perto, entregando qualidade, D E Q U E M
variedade e praticidade para o seu dia a dia. D E CI D E

Quem vem pro Rissul sabe que pode confiar.
E sé chegar e ser feliz!

Vem pro
£ Rissul

Escaneie
0 QR Caode

e descubra
por que agui
@ so chegar
e ser feliz.

~ Rissul

Prazer em fazer vocé feliz

rissulcombr ([©) € rissul ¢ rissuloficial
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Cia Zaffari amplia a lideranca e reforca
sua posi¢cao como principal referéncia

A Cia Zaffari amplia sua vanta-
gem e reafirma-se como a principal
referéncia do setor. A rede cresce qua-
tro pontos percentuais na lembranga,
passando de 37,0% para 41,0%, e man-

e (Cia Zaffari 41,00
e==s Bourbon 7,50
@ Rissul 6,00

Guanabara 4,00
=== Stok Center 2,75

N—
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TEATROFEEVALE.COM.BR

tém presenca em todas as regioes do
Rio Grande do Sul. O destaque ocorre
em Porto Alegre, onde 78,1% das lide-
rangas associam espontaneamente a
categoria a marca.

esmm (ia Zaffari 39,80
e==s Bourbon 7,70
@ Rissul 5,10

Guanabara 3,80
e=== Stok Center 2,80

N
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£ Jteatrofeevale
@teatrofeevale

UNIVERSIDADE

"7 FEEVALE
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Theatro Sao Pedro confirma a hegemonia
do segmento em nova vitéria contundente

A relacao de teatros lembrados pe-
las liderangas gauchas segue em har-
monia com a recordacao da categoria
nas edigoes anteriores do Marcas de
Quem Decide. Foram 34 marcas cita-

e==s Theatro Sao Pedro 52,00

e Feevale 4,00
@ Bourbon Country 3,00

Guarany 3,00
== 13 de Maio 2,75

N N——
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das neste ano, enquanto que em 2025
haviam sido lembrados 36 nomes de
teatros pelos entrevistados. O Theatro
Sao Pedro vence, mais uma vez, a ca-
tegoria com ampla vantagem.

e==s Theatro Sdo Pedro 57,10

e Feevale 5,30

@m== Bourbon Country 3,10

Guarany 3,10

e Teatro Amrigs 2,50
n
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OCUPAR O 2° LUGAR ENTRE

OS TEATROS

LEMBRADOS E

MAIS

PREFERIDOS

DO RS REAFIRMA O' NOSSO
COMPROMISSO EM SER O
PALCO DE REFERENCIA PARA

A COMUNIDADE.

FEEVALE

Administragdo Aspeur

? TEATRO
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TINTA PREDIAL

Tintas Renner mantém a lideranca da
lembranca e avanca na preferéncia

A categoria de Tintas Prediais
apresentou leve redu¢ao no numero
de marcas lembradas pelas lideran-
cas gauchas. Em 2026, foram citadas
14 marcas, frente as 17 mencionadas

e=ms Renner 34,30
@ Suvinil 23,00
@ Coral 15,30
=== Killing 10,80
@ Sherwin-Williams 3,00
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BATUCA

APRECIE COM MODERACAO

na edicao de 2025, indicando menor
dispersao da memoria no segmento.
A Renner amplia sua vantagem e per-
manece a frente da Suvinil tanto em
lembrancga quanto em preferéncia.

esms Renner 32,20
e Suvinil 25,70
@ (Coral 16,40
=== Killing 11,90
@ Sherwin-Williams 3,40
p—

&®

2

(=) /

L

L

[~ —

o

2022 2023 2024 2025 2026

Caderno Especial do Jornal do Comércio 139

VINHO

Miolo segue na lideranca em lembranga,
enquanto a Aurora retoma a preferéncia

A Miolo reforga sua posi¢gao como
principal referéncia de lembranga. A
marca avanga novamente em percen-
tual e alcanga 14,25% das mengoes. O
desempenho evidencia uma imagem

@ Miolo 14,25
e Aurora 13,25
@ Salton 9,75
@ Casa Valduga 7,50
@=== Casa Perini 3,25
2
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consolidada, com lideranga nas re-
gioes de Pelotas e Uruguaiana. A Auro-
ra recupera a lideranca da categoria ao
crescer 5,5 pontos percentuais e alcan-
car 15,0% da preferéncia.

emms Aurora 15,00
e Miolo 14,40
@ Salton 11,80
@ Casa Valduga 9,90
@ Casa Perini 4,20
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VIVA O AGORA
COM A MARCA
PREFERIDA DOS
GAUCHOS

A Vinicola Aurora foi reconhecida
como a marca de vinhos preferida
do Rio Grande do Sul, na pesquisa
Marcas de Quem Decide, do Jornal
do Comercio. Ela também esta entre
as mais lembradas na categoria
de espumantes.

Experimente Aurora e conheca
0s sabores que conquistaram
0s gauchos!
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Quem circulou
pelo Marcas

de Quem Decide
em 2026

Confira as personalidades e liderangas
empresariais que participaram do evento de
divulgagao da pesquisa Marcas de Quem Decide

[T

—

!::' isrocopolo

VINIZDLA

AURORA

arupo
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IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

S Morcopolio unicdontod

VIHiCcOLA

AURCRA B cmpc!

7 Sicrec

T TRAMONTIH

GUARIDI

no dia 3 de mar ¢o no Salao de Atos da Pucrs Prefeito de Porto Alegre, Sebastiao Melo, e o diretor-presidente do Jornal do Comércio, Giovanni Jarros Tumelero

IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

EVANDRO OLIVEIRA/JC

cn 0 —

i
= 2

Natacha Gastal, secretaria estadual
adjunta de Comunicagao do RS

Presidente da ARP,
Fernando Silveira

FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL JC

FERNANDA BIGIO DAVOGLIO/ESPECIAL JC

Secretaria de Relagoes Institucionais
do RS, Paula Mascarenhas

Presidente do Sinapro-RS,
Juliano Hennemann

TANIA MEINERZ/JC

LIAMBES WA HADS

Ricardo, Alexandre e Fernando Heineck, sécios da empresa Docile

TANIA MEINERZ/JC
! LUA

EVANDRO OLIVEIRA/)C

~ s giele]

Mo

Presidente do Sinduscon-RS,
Claudio Teitelbaum

Consul-geral dos Estados Unidos
em Porto Alegre, Jason Green

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC EVANDRO OLIVEIRA/JC

Presidente do Conselho da
Vinicola Aurora, René Tonello

Presidente do Sindicato Médico do
Rio Grande do Sul, Marcelo Matias

IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

e

vYIHIicOL

AUROI

Sécio-diretor da Nutrire,
Gerson Simonaggio

Aldo Pricladnitzki,
da Unimed Federagao

EVANDRO OLIVEIRA/JC

Vice-reitor da Pucrs,
Marcelo Bonhemberger

EVANDRO OLIVEIRA/JC
uniooaun v agr

Presidente da cooperativa Sicredi
Origens RS, Ronaldo Sielichow

MARCELO AMARAL/ ESPECIAL/ JC
L —

__IF:utEmu BNCHIETR

Padre Vicente Palotti Zorzo,
do Colégio Anchieta
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FERNANDA DAVOGLIO/ESPECIAL/)C
| =]

Francisco Turra (Be8), Roberto Weber (Grupo Panvel), Mércio Tumelero (Jornal do Comércio) e Claudio Bier (Fiergs)
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Milton Melnick, fundador Presidente da Federasul, Presidente da ACPA,

da incorporadora Melnick Rodrigo Sousa Costa Suzana Vellinho Englert
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Superintendente do CIEE-RS,
Lucas Baldisserotto

Diretor financeiro da Cooperativa
Santa Clara, Alexandre Guerra
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Presidente da Camara Municipal
de Porto Alegre, Moisés Barboza

IVO GONCALVES/ESPECIAL/)C

Michele Santana, Vanessa Thalheimer, Matheus Bacci, Jerri Bertoni, Anelise Vasconcelos e Carlos Garcia, da STV
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Presidente da Agas,
Lindonor Peruzzo Junior

Vice-presidente da Abras,
Antdnio Cesa Longo
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Diretora de Marketing da Tramontina,
Rosane Fantinelli

Consul-geral da Italia no Rio Grande
do Sul, Valerio Caruso
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Diretor de Comunicagao do
Grupo Zaffari, Alberto Freitas

Presidente do Corecon-RS,
Rodrigo Salvato de Assis
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Luciano Fernandes e Fernanda Oliveira, da Fernandes Machado Business Law
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Diretora administrativa do Presidente da Federagao AGV, Diretor financeiro da Farsul,
Claudio, Clarissa e Leonardo Lamachia, da Lamachia Advogados Banrisul, Elizabete Tavares Vilson Noer José Alcindo Avila
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Presidente da AR, Vinicius Zampieron, Presidente do Sindicato dos

Bruno Zaffari e Claudio Zaffari, diretores do Grupo Zaffari José Nunes da CDL Porto Alegre Engenheiros do RS, Cezar Ferreira
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Relagoes institucionais do
Grupo Avel, Mariana Pimentel

Vice-presidente da Federasul, Diretor de Relagdes Institucionais
Rafael Goelzer da Pucrs, Solimar Amaro
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Malte Dall'Onder Michelon e Francisca Chiamenti, do Grupo de Hotéis Dall'Onder ~ Equipe da Rede de Educagao Notre Dame, de Passo Fundo, prestigiou o evento Marcas de Quem Decide 2026
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Presidente da ADVB, Renato da Silva, Presidente do Sindiatacadistas-RS, Diretor comercial da HS Consodrcios,  Eron Moraes, do Stok Center
Leandro Pompermaier da Central Sicredi Sul/Sudeste Luiz Hartmann Paulo Tavares e Comercial Zaffari
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CEO e sdcio da agéncia Hoc, .
Fabio Bernardi Coordenadora de Marketing da Marcopolo, Adriana Angar, e Maria Rosa
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Secretario estadual de Direitos 10 (| _ViHIc oDy &
Humanos do RS, Fabricio Peruchin Fabiola Eggers, Maria Gigena
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Secretario adjunto de Desenvolvimento A LTSN
Econdmico do RS, Mario Gongalves Claudia Magueta, Rosimeri Geraldo, Tarcisio Maganha, Magiane Volff, Isabel Barcellos, Cintia Heylmann e Leticia Machado, da Uniodonto Porto Alegre
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Presidente da Federagao Varejista Superintendente de Inovagao Diretor de Vendas da Auxiliadora Presidente da Fapergs, Presidente do Instituto de Estudos

do RS, Ivonei Pioner da Pucrs, Jorge Audy Predial, Matheus Kurtz Odir Dellagostin Empresariais, Tiago Dinon Carpenedo
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CEO da Bortolini Imoveis, Tarcisio Minetto, da Diretor comercial da lesa, Diretora da Kia Sun Motors, Presidente do Sincodiv-RS,
Ricardo Bortolini cooperativa Cotrijal Ambrésio Pesce Juliana Furstenau Jefferson Furstenau
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gl ! ] CEO da Privatto Office & Corporate, A s
Guilherme Bunse (JC), Alexandra Zanela e Carlos Ferreira (Padrinho Contetido)  Eduardo Tellechea Cairoli Diretora do IPO, Elis Radmann, e a jornalista Tais Rizzotto, mestre de cerimdnias
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) 1 ' £ : Célio José Giacomel,
Karem Jordao, Carolina Pereira, Jessica De Gasperi e Marcelo Link (Proamb)  Ninive Girardi e Arcione Piva, presidente do Sindilojas Porto Alegre da Barao Erva-Mate e Chas
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: 3 MOINHOS NE VENTN : d.
Diretor da Guaibacar, Gerente de Marketing da Blue Ville, Presidente da Cooperativa Gerente de Marketing do Hospltal Diretora de Projetos do Jornal do
Hugo Ribeiro Luciano Amorim Vinicola Garibaldi, Oscar L6 Moinhos de Vento, Luise Senna Comércio, Stefania Jarros Tumelero
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| : Vice-prefeito de Montenegro,
Ana Farias e Simone Saenz, das Industrias Anhembi Qboa Cristiano Braatz lara Barth, Julia Dal Santo e Ivan Barth, da Guarida
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Proprietario da Ervateira Rei Verde, i L s Yy ; | 1 . ¢
Otavio Vier Vubio Dalla Vechia e Fauston Saraiva, da ACI-NH/CB/EV/DI/IV Guilherme Kolling, Fernanda Crancio e Mauro Belo Schneider, editores do JC

ANSELMO CUNHA/ESPECIAL/)C ANSELMO CUNHA/ESPECIAL/)C

- : - i - Bruna Perazzo, Bruna Mascolo, Juliana Marcadella, Sérgio Maffi, José Ourives, José Simas,
Gabrielle Endres, Gabriel Martins, Ricardo Jobim, Marcelo Aquini, Fernando de 0I|ve|ra e Ana Arigony  Taisa Simas, Vitéria Fernandes, Geanderson Flores e Rosane Lemes, da Dickel & Maffi Auditoria
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Reitor da Feevale, Gerente de Vendas da Tramontina, Presidente do Sescon-RS, Paula Dahmer, e Presidente da Fetransul,
José Paulo da Rosa Rui Zignani presidente do Conselho Regional de Contabilidade do RS, Patricia Arruda Francisco Cardoso
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Superintendente de Marketing do ; b e ™ Y ¢ R 3
Banrisul, Vannice Arrais Ramos Marcela Flach de Moura e Luciano Poersch, da Neugebauer Sandro Junqueira, do Hospital Mae de Deus, e Simona Gracia, da Aesc
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Rodrigo Santos, Filipe Mongelli e Armando Cadmo, Diretora de Marketing da Feevale, Claudia Beretta, Presidente da Anamid-RS,
da Azeite Gallo e coordenadora de Marketing da Coca-Cola Femsa, Sinara Oliveira Rodrigo Pacheco
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Mirela Cunha e Miltinho Talaveira (Mythago Produgdes) e Alessandra Vieira (Escala) ~ Fabricio Forest, da Invest RS André Rech e Maiquel Vignatti, da Cooperativa Vinicola Garibaldi
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Gerente de Marketing da Diretor de operagdes da Di Paolo, André Geremia, PreS|dente da Unlodonto Federa(;ao Irno Pretto
Lojas Renner, Ana Finkler e 0 sécio-fundador da Di Paolo, Paulo Geremia e o diretor-presidente da Uniodonto Porto Alegre, Julio Maciel
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Diretor de vendas da JBS, Presidente do Sindisis-RS, Pedro Henrique Pereira, Diretor da Solled Energia, Josué Farias, e
Sérgio Dantas Thémaz Nunnenkamp da funeraria Angelus supervisora comercial da Solled Energia, Camila Alves
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Caroline Mendes, Jenifer Santos, Adriana Brandao, Ana Schildt e Anna Jacobus, Gerentes do clube Recreio da Juventude, de Caxias do Sul,
equipe de Marketing do Grupo Sinosserra Roger Boniatti e Maicon Marcolin
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Equipe do Hotel Laghetto e 0 mascote Laghettinho Fotografos e equipe comercial / marketing do Jornal do Comércio apds ceriménia do Marcas de Quem Decide 2026
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