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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-
sentagdes 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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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 € 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 o 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.



