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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 atuagao 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&a 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 exposigao
e passou a depender de consis-
téncia estratégica, entrega con-
creta e reputacao sustentada
no tempo.



