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Caderno Especial do Jornal do Comércio

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 promogado 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-
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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.
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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 geragoes,

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
reputagdao nao se constroi
apenas com estratégia, mas
com verdade.

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



