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DROPS DO GERAGAOE

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, 0 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 so 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.”
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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 Marista 19,25
e Sinodal 8,00
@ |aSalle 7,50

Rede Jesuita de Educagao 3,25
=== Rede de Educagdo Notre Dame 2,75
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dal preserva a 22 colocacao. A Rede 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
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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 California, 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 tambhém para ci-
garros, fotografia, aviao, pro-
paganda, supermercado, loja,
universidade e beleza: quan-
do a adogao se torna eviden-
te, o tempo de reacgao 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
mavem 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 comecgou
— mesmo que ainda nao esteja
bem distribuido.



