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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 Lembranca 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.

® 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, confianca
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 é 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, sobreposigao en-
tre segmentos ou falhas de posiciona-
mento das marcas lideres, configurando
também oportunidades para educagao de
mercado e consolidagao de territorio.
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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 étimos 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 educagao
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 nés 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
educacao.

te, ao contrario do Sul, ndao 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.



