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Setores pesquisados

em 2018

A pesquisa divulga as cinco marcas
classificadas entre as mais lembradas e as
preferidas em 70 setores de bens e servicos.
Além de trés categorias especiais e, com ex-
clusividade, nessa edi¢ao as Marcas Top1o.
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O Teatro do Sesi foi palco do evento dos
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Bem-vindos a 202
edicao do Marcas

MANTEMOS UM JORNAL
PLURAL, ABERTO AS
VARIAS CORRENTES DE
OPINIAO. DEFENDEMOS
A DEMOCRACIA, A
LIBERDADE DE IMPRENSA
E ACREDITAMOS NA
INICIATIVA PRIVADA E NO
EMPREENDEDORISMO
COMO FORCAS
INDISPENSAVEIS AO
DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO E SOCIAL DO
NOSSO PAfs

Confira o video de Mércio
Tumelero no evento em
bit.ly/videosmarcas

Estimados leitores, é uma
satisfagcdo muito grande entre-
gd-los mais uma edigdo do
Marcas de Quem Decide.

Ainda mais por ser um ndmero
histérico, o vigésimo.

Inicialmente, gostaria de
ressaltar que 2017 foi um ano
muito importante para o Jornal
do Comércio. Realizamos fortes
investimentos na drea digital e
hoje estamos presentes em todas
as plataformas, com softwares
de dltima geragao.

Neste ano, o JC comemora 85
anos de atividades ininterruptas,
e também os 20 anos do projeto
Marcas de Quem Decide.
Através do qual, todos os anos
apresentamos, em conjunto
com a Qualidata, um estudo
amplo e abrangente sobre a
movimentagdo das principais
marcas do Rio Grande do Sul.

Este estudo nos mostra que
a marca ndo é sé um logotipo
estampado no produto, mas o
conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis que
carrega. A construgdo de uma
marca é uma obra empresarial,
que leva tempo, e precisa
ser feita com disciplina e
profissionalismo.

Tamanha é a importancia
das marcas que, durante esses
20 anos, nés do JC procuramos
apresentar um trabalho editorial
cada vez mais aprimorado,
pautado pela qualidade e
credibilidade, com o objetivo de
entregar informagdes confidveis
e relevantes para decisoes
estratégicas de suas empresas.

Quero ressaltar também
que, hd dois anos, criamos
o canal GeracdoE, com
matérias exclusivas sobre
empreendedorismo. Salientar
que, ao longo de 85 anos, o
Jornal do Comércio construiu uma
marca forte ao entregar conteiido
relevante e de credibilidade
para um pablico formador de
opinido, pessoas que realmente
decidem e que precisam dessa
informagao.

Ao longo da sua trajetéria,
0JC ndo poupou esforcos em
modernizar-se, acompanhando
o0s avancos tecnoldgicos,
atualizando as formas de
producdo de contedido e
proporcionando qualificacdo ao
seu corpo funcional.

Sempre atento ao
comprometimento com a verdade
e com a informagao correta, que
€ nosso maior patriménio. Temos
plena consciéncia de que o peso
da longevidade e da tradi¢do
nos impée um sentido de
responsabilidade cada vez maior.

A relagdo de confianga que
temos hoje com as pessoas estd
vinculada a independéncia e a
isen¢do com as quais tratamos
as noticias. Ao longo dos anos,
seguimos uma linha editorial na
qual reafirmamos nossa posi¢do
de fazer jornalismo sério e, cada
vez mais, (til e sintonizado com
nossos leitores.

Isto significa tratar a noticia
com iseng¢do e profundidade,
significa produzir contetido
desvinculado de quaisquer
comprometimentos comerciais e
politicos.

Mantemos um jornal plural,
aberto as vdrias correntes
de opinido. Defendemos
a democracia, a liberdade
de imprensa e acreditamos
na iniciativa privada e no
empreendedorismo como
forcas indispensdveis ao
desenvolvimento econdmico e
social do nosso Pais.

Quero transmitir meus
parabéns a todas as empresas
classificadas no Marcas de Quem
Decide e desejar um 6timo ano
a todos. Além de agradecer
quem respondeu d pesquisa e
toda equipe envolvida com este
projeto.

Uma boa leitura,

7‘7‘&1 Y 7 z

Diretor-presidente do JC

EXPEDIENTE
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MATRIZ

A INDOSTRIA N
ESTA EM TUDO. MaRCAS
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E, COM A FIERGS, | A EHBRAIAE PRETEADY
ESTA NA PREFERENCIA

DE QUEM MOVIMENTA

A ECONOMIA.

FIERGS. Primeiro lugar em lembranca e
preferéncia, na categoria Entidade Empresarial,
na 202 Pesquisa Marcas de Quem Decide.

Um reconhecimento que valoriza o empresario
industrial e incentiva todo o setor a continuar

trabalhando e crescendo.

A VALORIZACAD DO EMPRESARIO INDUSTRIAL
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@julianapieretti
MARCAS DE QUEM DECIDE
JC2018

Aquele momento que a gente
celebra #marcasdequemdeci-
de #Panambra #presentena-
lembranca #automoveis Esse
prémio é nosso #juntossomos-
maisfortes #marcas2oanos

. . . /REPRODUCAO/IC
@schreinerju De hoje Marcas de

Quem Decide 2018 JC ® @mar-
casdequemdecide ¢ #marcas-
dequemdecide #marcas20anos
#jornaldocomercio #ajepoa #pre-
miacao #gestoresdenegocios
#negociosgauchos #portoalegre
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UMA MARCA
HISTORICA.

@raquelkindermann
Recepcao Digital
pelo 4. ano conse-
cutivo “Marcas de
Quem Decide Jornal
do Comércio” 20
anos!!! #rkspromo
: : ) #listaagil #jc
—— ol ol b - o #marcas20anos

/REPRODUCAO/JC

@oabrs Dia de reconhecimen-
to! Mais uma vez, lideramos a
preferéncia dos gadchos em
duas categorias do Prémio Mar-
cas de Quem Decide: Conselho
Profissional e Entidade Juridica.
Na manha de hoje, em Porto
Alegre, o presidente da OAB/
RS, Ricardo Breier, recebeu os
certificados ao lado do presi-
dente da OAB Nacional, Claudio
Lamachia.

@micheleschaeffer Tintas Renner...
a mais lembrada do Rio Grande...por
20 anos consecutivos! Parabéns @
tintasrennerbr!!!

#proudtobepartofit #marcas2oanos
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GOMPROMISSO
GOM A QUALIDADE
DO NOSSO AR

Ao ano, a CMPC Celulose Riograndense neutraliza mais
de 11 milhoes de toneladas de gas carbonico do ar
que respiramos através das areas de plantio da
empresa. Essa quantia equivale a retirada de
circulagao de 2,4 milhoes de veiculos no mesmo
periodo, 0 que representa aproximadamente 3 vezes o
nimero da frota existente na cidade de Porto Alegre.
Além disso, a emissao desses gases pela
CMPC Celulose Riograndense € 11 vezes menor-que 0
retirado, o que representa uma:melhora significativa
na reducao do.efeito estufa.

CMPC

CELULOSE
RIOGRANDENSE

celuloseriograndense.com.br

Segunda-feira, 26 de margo de 2018

( conjunto)
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Encantamento,

Os destaques do texto ao
lado sao trechos do poema
de Luiz Coronel, que pode ser
lido e ouvido na integra em
marcasdequemdecide.com.br

Se ndo me perguntarem

0 que é o tempo, eu sei. Se
me perguntarem, ignoro.

O que temos e percebemos
sdo as nitidas e irrepardveis
marcas do tempo.

E assim comecou o evento
dos 20 anos das Marcas de
Quem Decide, no palco do
Teatro do Sesi. O coragao
pulsante e olhos atentos de
toda a equipe envolvida ha
meses na organizacao. Tudo
comecava a fluir. Sonhos,
realizacoes, desalentos.

Plateia
atenta, ouvindo, tentando
adivinhar de quem seria a
voz imponente que ecoava de
dentro de uma tela gigante
que cobria todo o palco. Essa
V0z seguia na sua poesia.

A sensacdo era: “eu ja ouvi
essavoz”. Ela é conhecida, mas
de quem sera? E essa poesia.

Quais as marcas

de nosso tempo? “Hoje
0 que é nio é mais e

0 que vai ser ainda

ndo é!”, disse um
fildsofo. A revolugdo da
informdtica avanga qual
um tsunami.

0 Jornal do Comércio sabe
muito bem que a revolugao
mexe com as pessoas,
fazendo com que elas se
movimentem mais, criem
mais, inovem mais, que sigam
o0 curso da vida mais leve
e feliz.

yoesia, musica,
conexoes

As marcas se movem no
agora, no amanha, em busca
da preferéncia das pessoas.
Porque ndo basta mais sera
marca lembrada, ela precisa
ser comprada, consumida,
preferida. E para isso que
as marcas se movem com
propésitos cada vez mais
claros e encantadores. Os
profissionais que cuidam das
marcas desejam e buscam
constantemente estar nesse
reconhecimento da pesquisa
Marcas de Quem Decide.

Chegar aos 20 anos é
um desafio diario.

Amigos: a vida é
um milagre. Vivemos
em um lindo planeta,

e vale a pena lutar por
ele.

De repente, o grande
telao comeca a subir e surge
o poeta Luiz Coronel na sua
aurora. As pessoas sentadas
nas confortaveis poltronas
vermelhas do teatro se mexem
e comec¢a um burburinho.
Majestoso, vestido de
branco, declamando sobre o
tempo, a vida, o movimento
das marcas, das pessoas.
Uma experiéncia (nica,
contagiante. O cenario
iluminado com péndulos
circulares que envolviam
a marca dos 20 anos da
pesquisa. Atras, um teldo
gigante projetava o que
viria a seguir. O espetaculo
Bellepoque. Mdsica, danga,
alegria e descontracao para
marcar a manha de terca-feira.
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Para estar
na vida

Para acompanhar um mundo em constante

transformagao, estamos sempre inovando.

Hoje, aplicativos e sistemas inteligentes ja séo parte

do nosso dia a dia e tornam nosso processo cada

vez mais digital. Inovar, ano apés ano, nos traz G ERDAU
importantes reconhecimentos. Receber novamente

o prémio Grande Marca Gaucha e estar entre as www.gerdau.com

quatro mais lembradas na categoria Marca Gaucha

Inovadora nos mostra que estamos no caminho certo.
A todos os gatichos, nosso muito obrigado.

2 /gerdau n/gerdausam

Bl




Na plateia o diretor-presidente
Mércio Tumelero, o diretor de opera-
¢oes, Giovanni Tumelero, seus gesto-
res e o conselho de administracdo do

Jornal do Comércio. O anfitrido: presi-

dente da Fiergs, Gilberto Porcello Pe-
try. As autoridades que entregaram
os certificados de reconhecimento as
marcas primeiras colocadas:

» Prefeito de Gramado, Joao Alfredo
Bertolucci;

» Presidente do Setcergs, Afranio
Kieling;

» Presidente da OAB/RS, Ricardo
Breier;

» Presidente do Sinduscon, Aquiles
Dal Molin;

» Presidente do Sindilojas, Paulo
Kruse;

» Presidente do Sescon, Diogo
Chamun;

» Presidente do CDL POA, Alcide
Debus;

» Presidente do CRCRS, Ana Tércia
Rodrigues;

» Diretor Regional do Bradesco, Joel
Queiroz de Lima;

» Presidente do SIMERS, dr. Paulo
de Argollo Mendes;

» Presidente da Ajuris, Vera Lcia
Deboni;

» Presidente da Celulose Rio Gran-
dende, Walter Lidio Nunes;

» Presidente da OAB Nacional,
Claudio Lamacchia;

» Secretario de estado, de comuni-
cacao, Cleber Benvegni.
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CLAITON DORNELLES /JC ) : . E, pela primeira vez, o
; biiir evento recebeu o Governador

do Estado, José Ivo Sartori,
e o Prefeito de Porto Alegre,
Nelson Marchezan Jr.

Um evento de conexdes
e emogdes, que traz na sua
esséncia a for¢a e a qualida-
de dos 85 anos do Jornal do
Comércio.

JONATHAN HECKLER/JC
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Viver é estar
em movimento

ktans

0 transporte coletivo coloca todos os dias a vida em

movimento. E solugdes eficientes e inovadoras colocam

0 3

FE GUEM DECIDE

JU2018

a Marcopolo entre as mais lembradas e preferidas dos
gatchos, sendo reconhecida nas categorias Grande
Marca Gaticha e Marca Gaucha Ingvadora. Preferéncia e

reconhecimento que nos leva cada vez mais longe.
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- Cinto de seguranca salva vidas.

magens meramente ilustrativas. Consulte 0 representante de sua regiao
para saber mais sobre 0s modelos-e suas configuracoes
www.marcopolo.com.br - nas redes sociais: OnibusMarcopolo
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Unimed no topo geral da lembranca e
GM foi quem mais cresceu na memoria

Atabela abaixo mostra um recorte
com as 10 marcas que conquistaram os
indices de lembranca mais altos nesta
202 edicdo do projeto Marcas de Quem

Decide. Entre todas as categorias pesqui-

sadas pela Qualidata, quem fica na parte
mais alta da memoria é a Unimed, com
72,7%, crescendo 3,9 pontos percentuais
em relacdo ao indice de lembranca que
havia obtido no levantamento anterior.
Apesar de ter aparecido com 3,8 pontos
percentuais a menos do que havia obtido
em 2017, o Jornal do Comércio fica com a
segunda posi¢ao neste ranking das mar-
cas com os maiores indices de lembran-
¢ca, registrando 67,7%.

Entre essas 10 marcas mais lembra-
das, quem apresentou o maior cres-
cimento foi a GM, que atingiu 52,5%,
somando 15,2 pontos percentuais ao
seu resultado anterior. O segundo maior
crescimento de lembranca foi da Tramon-
tina, que passou de 44,3% para 54,9%,
agregando 10,6 pontos percentuais ao
resultado que obteve na pesquisa de

AS 10 MAIS NA LEMBRANCA

200 20is

UNIMED Plano de Saude 68,8 >>>>> 7277 39 O
JORNAL DO COMERCIO Jornal de Economia e Negocios 71,5 >>>>> 677 38 @)
GRAMADO Destino Turistico Gatcho 70,7 >>>>> 653 54 O
COCA-COLA Refrigerante 594 >>>>> 591 -03 QO
VIVO Telefonia Movel 574 >>>>> 574 00 &
TRAMONTINA Ferramenta 443 >>>>> 549 106 O
GM Montadora de Automdveis 373 >>>>> 525 52 O
GAUCHA Radio 445 >>>>> 51 76 O
THEATRO SAO PEDRO Teatro 56,5 >>>>> 519 -46 O
RENNER Tinta Predial 51,7 >>>>> 49 25 O

A pesquisa feita pela Qualidata tem abrangéncia
estadual e cobre os principais municipios gaiichos

2017. Dessas 10 marcas que apresen-
taram os maiores niveis de lembranca,
metade apresentou variagao negativa
quando comparados aos nimeros ante-
riores. Pela ordem de reducdo: Gramado
(-5,4 pontos percentuais), Theatro Sao
Pedro (-4,6 pontos percentuais), Jornal
do Comércio (-3,8 pontos percentuais),
Tintas Renner (-2,5 pontos percentuais) e
Coca-Cola (-0,3 pontos percentuais). GM,
Tramontina, Radio Galcha e Unimed apa-
receram com resultados maiores que 0s
mostrados anteriormente. A Vivo repetiu
exatamente o mesmo indice de lembran-
¢a que havia obtido em 2017. Fazendo um
comparativo com a tabela das 10 marcas
mais lembradas na pesquisa anterior,
contata-se que houve uma alteragao na
lista: ficaram de fora Ipiranga e Panvel e
entraram GM e Tramontina. Vale desta-
car que a tabela abaixo nao caracteriza
uma competicdo direta entre as marcas,
pois os indices alcangados por cada uma
foram obtidos dentro de suas respectivas
categorias.

Fonte: Qualidata
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Preferéncia mais alta continua com o JC
e Tramontina cresce na hora da compra

AS 10 MAIS NA PREFERENCIA

06— a0

JORNAL DO COMERCIO Jornal de Economia e Negdcios| 74,7

UNIMED Plano de Saude
TRAMONTINA Ferramenta

VIVO Telefonia Movel

GRAMADO Destino Turistico Gaucho
IPIRANGA Combustiveis

THEATRO SAO PEDRO Teatro
PANVEL Farmécia

GAUCHA Radio

SICREDI Cooperativa

Quando o recorte muda para o lado
da preferéncia, percebe-se algumas
alteracoes em relacdo as marcas listadas
com os 10 maiores indices de lembranca.
Coca-Cola, GM e Tintas Renner ficam de
fora deste ranking, entrando Ipiranga,
Panvel e Sicredi. O mais alto indice de
preferéncia foi obtido, novamente, pelo
Jornal do Comércio, que recebeu 72,1%
das indicacdes dos gestores e executivos
de negécios pesquisados pela Qualidata.
Esse resultado é 2,6 pontos percentuais
menor que o alcangado em 2017. Quem
continua com o segundo maior de
preferéncia é a Unimed, registrando
68,8%, significando um crescimento de
3,8 pontos percentuais em rela¢ao ao seu
resultado anterior. A Tramontina, que na
tabela ao lado tem o sexto maior nivel de
lembranca, sobe para a terceira posicao
no ranking das 10 marcas com maiores
niveis de preferéncia. Marcou 56,8%,
acrescentando 8,6 pontos percentuais
sobre o resultado que havia obtido em
2017. Essa é a maior taxa de crescimento

>>>>> 721 26 O
650 >>>>> 688 38 O
479 >>>>> 565 86 O
59,7 >>>>> 543 54 O
60,8 >>>>> 516 92 @
532 >>>>> 499 33 )
483 >>>>> 470 13 O
523 >>>>> 43] 92 O
384 >>>>> 420 356 O
460 >>>>> 418 42 O

Fonte: Qualidata

entre as 10 marcas com maiores indices
de preferéncia.

A pesquisa feita pela Qualidata
revela que nesse recorte das 10 Mais
na Preferéncia, apenas trés marcas
apresentaram varia¢ao positiva:
Tramontina (+8,6 pontos percentuais),
Unimed (+3,8 pontos percentuais) e
Radio Galicha (+3,6 pontos percentuais.
Sete marcas apareceram com pontuagdes
menores. Pela ordem: Gramado e Panvel,
cada uma com 9,2 pontos percentuais a
menos, Vivo (-5,4 pontos percentuais),
Sicredi (-4,2 pontos percentuais),
Ipiranga (-3,3 pontos percentuais), Jornal
do Comércio (-2,6 pontos percentuais)
e Theatro Sao Pedro, com 1,3 pontos
percentuais a menos que o resultado
obtido no levantamento anterior.
Comparando-se as duas tabelas das 10
Mais, percebe-se que entre as marcas
que figuram em ambas as listas, apenas
duas apresentam indices de preferéncia
maiores que os de lembranca: Jornal do
Comércio e Tramontina.

Para obter os dados que geram os
resultados para o projeto Marcas de Quem
Decide, a Qualidata adota uma metodologia
quantitativa, buscando representar
proporcionalmente a distribuicao de empresas
e negécios localizados em diferentes regides
do Rio Grande do Sul. Trata-se de um estudo
estatistico descritivo, com amostragem
representativa do pdblico pesquisado, formado
essencialmente por proprietarios, gestores,
executivos de negécios e profissionais liberais
de ambos os sexos, cujo universo com o perfil
estabelecido é de estimado em 400 mil pessoas.
0 Estado é dividido em sete regides, conforme
distribuicao mostrada no mapa ao lado,
cobrindo todos os municipios que representam
0,5% ou mais do PIB Galicho. Para avaliar os
niveis de lembranca e preferéncia em todos os
setores desta edi¢do, a Qualidata Pesquisas e
Informacdes Estratégicas ouviu 455 pessoas,
das quais 89% sao gestores de negdcios em
cargos de dire¢do e 51% sdo proprietarios ou
sdcios de empresas. As entrevistas sao feitas
por telefone e os entrevistados sao questionados

sobre todos os setores avaliados. Nesta edicao,
foram consumidas 975 horas em contatos com
o plblico pesquisado. As respostas dadas

em todos os setores pesquisados sao livres

e espontaneas, tendo como estimulo a 8%
citacao dos nomes dos respectivos Centro
setores. Um total de 28.709 marcas
foram tabuladas pela Qualidata 7%
nesta edicao, envolvendo uma >
equipe de 64 colaboradores
que atuaram nas diferentes
etapas técnicas do projeto.

A Qualidata observa com rigor todos
os parametros metodolégicos recomendados
nesse tipo de abordagem e para essa espécie
de levantamento. O intervalo de confianca deste
estudo é de 95%. Isso significa que, se 0 mesmo
levantamento fosse repetido 100 vezes, em 95
deles os resultados estariam dentro dos limites
estatisticos previstos. Este estudo foi concebido
e é conduzido pelo consultor e estrategista de
marketing Paulo Di Vicenzi, diretor da Qualidata.
Resultados completos estao no site marcas.
qualidata.org.

25% 25%

Fronteira .
Metropolitana Capital

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.
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Marcas mais lembradas sao diferentes das preferidas em 29% dos casos

Ao comemorarmos 20 anos do projeto
Marcas de Quem Decide, o Jornal do Co-
mércio e a Qualidata se sentem orgulhosos
e gratificados por oferecerem ao mercado
um conjunto de informacdes relevantes,
valiosas e, acima de tudo, diferenciadas.

A diferenciagao é reconhecida pelo projeto
Marcas de Quem Decide ser o (nico estudo
do género que mede, simultaneamente, os
indices de lembranca e preferéncia das mar-
cas. Pesquisas que versam apenas sobre as
marcas mais lembradas sao comuns, porém
revelam apenas meia-verdade. Conhecer
apenas um lado da moeda pode levar a

conclusdes precarias e decisdes temerarias.

Tudo isso porque a marca mais lembrada

CATEGORIAS ESPECIAIS

GERDAU 32,1 Grande Marca Gaucha 279 GERDAU
TRAMONTINA 8.8 Marca Gaucha Inovadora 10,1 TRAMONTINA
NATURA 12,3 Preservagdo Ambiental 12,7 NATURA

pode ndo ser, também, a preferida. E,
quando se fala em negécios, todo gestor
sabe que o que gera dinheiro no caixa é
preferéncia, nao apenas recordacdo. Aquilo
que o Jornal do Comércio e a Qualidata

vém provando ha 20 anos, mais uma vez
fica claramente demonstrado nesta edicao

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

festiva do Marcas de Quem Decide. Em 29%
dos setores pesquisados, as marcas que
aparecem como as mais lembradas sao di-
ferentes das que aparecem na preferéncia.
Ou, pelo menos, nao figuram sozinhas no
primeiro lugar.

Na tabela abaixo, estdo listadas as

marcas que conquistaram a primeira posi-
¢do, tanto na lembranca quanto na preferén-
cia. Também estdo destacados os 21 setores
nos quais foram identificadas diferencas
entre as marcas mais lembradas e as
preferidas. Além dessas diferencas, vale a
pena analisar o quanto podem ser similares
ou divergentes os indices de lembranca e
preferéncia de uma mesma marca. Em geral,
a lembranca é resultado dos esforcos de co-
municagao, principalmente da propaganda.
Ja a preferéncia decorre, especialmente, de
experiéncia, sentimento e disponibilidade.
Ou seja, preferir uma marca é manter um
nivel de aderéncia mais profundo, algo que
apenas a lembranca nao consegue criar.

QUEM FICOU EM PRIMEIRO LUGAR NA LEMBRANGA E PREFERENCIA

*Setores destacados em amarelo indicam onde ha diferenca entre marcas mais lembradas e preferidas ou ndo estdo sozinhas no primeiro lugar.

As mais | embradas % Setores % As preferidas As mais Lembradas % Setores % As preferidas
Agua Da Pedra 347 Agua Mineral 354 Agua Da Pedra Guarida 8,6 Imobiliaria 10,3 Auxiliadora Predial
Sebrae 36,5 Apoio Ao Empreendedor 37,1 Sebrae Jornal Do Comércio 67,7 Jorn:lﬁ:gii?:somla 72,1 Jornal Do Comeércio
P 6,8 Auditoria E ial 6,4 P
we uditoria mpresaria we Weinmann 27,5 Laboratério Clinico 21,5 Weinmann
Banrisul 25,7 Banco 24,4 Banco Do Brasil Paqueta 36,7 Loja De Calcados 31 Paqueta
[sabela 33,2 Bolachas E Biscoitos 29,2 Isabela : .
Tumelero 45,3 L0]acd € Materlals de 29,2 Tumelero
Rbs Tv/Globo 453 Canal De Televisao 31,2 Rbs Tv/Globo onstrugao
Bmw 14,5 Carro [mportado 17.8 Mercedes-Benz Renner 21,3 Loja de Moda Feminina 20,9 Renner
Gol 16,3 Carro Nacional 10,5 Gol
Safeweb 19 Certificagao Digital 10,3 Safeweb Tevah 20,4 Lojade Moda Masculina 16,7 Tevah
Schneider 10,1 Churrascaria 1 Schneider . L
Colombo 39,8 Loja de Moveis e 39,1 Colombo
Grémio Nautico Unido 19,1 Clube Social 15,6 Sogipa ’ Eletrodomésticos ’
[piranga 459 Combustiveis 499 Ipiranga John Deere 29,7 Maquinas Agricolas 24,2 John Deere
Crea-Rs 10,5 Conselho Profissional 10,5 Oab-Rs Gm 55 Montadora de M3 Gm
’ Automoveis ’
Racon 14,1 Consorcio 12,7 Racon
Marelli 8,1 Moveis Empresariais 6,4 Florense
Melnick E 10,3 Construt 12,5 Melnick E
einick Even onstrutora elnick Even Unimed 72,7 Plano De Saude 68,8 Unimed
Sicredi 453 Cooperativa 4.8 Sicredi Uniodonto 15,2 Plano Odontolégico 1,9 Uniodonto
Gramado 65,3 Destino Turistico Gaticho 51,6 Gramado Brasilprev 17,6 Previdéncia Privada 16,3 Brasilprev
Planalto 20,9 Empresa De Onibus 20,7 Ouro E Prata Santa Clara 29,7 Produtos Lacteos 23,7 Santa Clara
Santa Clara 37, Queijo 31,2 Santa Clara
Corsan 22,2 Empresa Publica Gaucha 22,2 Banrisul Gavicha Am/Fm 521 Radio 42 Gaticha Am/Fm
Digi 1 Rede De Informati 1 Digi
Yazigi 306 Ensino De diomas 53 Yazigi gimer 3,6 ece De mormatica 5 1gimer
Diniz 13,4 Rede Optica 73 Carol / Diniz / Foernges
Ensino de _ ; _
Pucrs 12,7 Pés-Graduagio 14,3 Ufrgs Coca-Cola 59,1 Refrigerante 32,5 Coca-Cola
Registro De Marcas E
Rede Marista 15,6 Ensino Médio 14,7 Anchieta Marpa 18,9 Patentes 138 Marpa
Koh Pee P 3,3 Rest t 3,5 B
Pucrs 33 Ensino Superior Privado 26,6 Pucrs oh Fee ree estaurante arranco
Savarauto 10,8 Can]'{:svfr:diftz dos 10,5 Savarauto
Senai 25,9 Ensino Técnico 19,6 Senai = z .
evenda de .
Fiergs 251 Entidade Empresarial 19,3 Fiergs PR & Carros Nacionais s Gugiliear
Ajuris 224 Entidadeuridica 284 Oab-Rs B I SefLie U5 i i S
Farsul 193 Entidade Rural 14.3 Farsul Crematorio Metropolitano 16,3 Servigos Funerérios 10,5 Crematério Metropolitano
Simers (Médicos) / - . s
Vier 16,5 Erva-Mate 12,5 Madrugada Sinpro-Rs 37 Sindicato 4,6 Simers (Médicos)
Espm 15,2 Escola De Negocios 13,4 Espm Sinduscon-Rs 3,1 Sindicato Patronal 53 Sinduscon-Rs
Dupont Spiller 24 Escritorio Juridico 2,2 Scalzilli Althaus Cia Zaffari 14,5 Supermercado 40,7 Cia Zaffari
Casa Perini 27 Espumante 1,2 Salton Theatro Sao Pedro 435 Teatro 47 Theatro Sao Pedro
Vi 51,9 Telefonia Movel 54,3 Vi
Panvel 475 Farmacia 431 Panvel vo ! elefonia Move ! vo
Renner 54,7 Tinta Predial 35,4 Suvinil
Tramontina 549 Ferramenta 56,5 Tramontina . .
Tnt Mercurio 49,2 Transportadora 16,3 Tnt Mercurio
Moinhos De Vento 25,9 Hospital 25,9 Moinhos De Vento Rudder 204 Vigilancia 1.6 Stv
Ibis - Rede 17,6 Hotel 13 Ibis / Rede Plaza Aurora / Salton 12,1 Vinho 14 Miolo
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Desconhecimento de
marcas é problema

Além de aferir os niveis de lembranca e prefe-
réncia das marcas junto ao pdblico avaliado, esta
pesquisa da Qualidata oferece um conjunto adicio-
nal de informacdes que sao relevantes para quem
esta envolvido na gestdao dessas marcas ou que tem
interesse em descobrir oportunidades e riscos em
determinadas areas de negécios. Uma das informa-
¢0es importantes geradas por esse estudo é o nivel
de desconhecimento de marcas nos diversos setores
avaliados. Desconhecimento reflete a dificuldade dos
entrevistados em lembrar de alguma marca ou indicar
uma marca preferida que possa ser associada a cate-
goria que esta sendo questionada. O que esta edi¢ao
do projeto Marcas de Quem Decide revela é que, em
alguns setores, esse nivel de desconhecimento é bem
maior do que a metade dos entrevistados.

As tabelas abaixo mostram que o setor que mais
oferece dificuldade de resposta ao piblico ouvido é
a Auditoria Empresarial. Nada menos que 79,1% dos
entrevistados nao conseguiram lembrar do nome de
nenhuma empresa dessa area, chegando a 80,7%

a proporcao daqueles que admitem ndo ter uma
empresa que pudesse ser considerada preferida. Isso
chama a atencao especialmente quando se sabe que
predominam os gestores de negdcios no perfil dos
entrevistados. Escritorio Juridico é o segundo setor
com maiores niveis de desconhecimento. 78,5% nao
conseguiram lembrar de nenhum nome de grande
escritério de advocacia, enquanto 78,7% afirmaram
nao ter um nome preferido nesse setor. Até Marca
Gadcha Inovadora entra nessa lista das 10 areas com
maior desconhecimento. 61,1% dos entrevistados
nao conseguiram lembrar nenhum nome de empresa
do RS que pudesse ser classificada como inovadora,
subindo para 64,6% na preferéncia.

ONDE HA POUCA LEMBRANGA

Setor Sem resposta Variacio
20]7 2018 (em pontos %)

Auditoria Empresarial 76,4 79,1 3
Escritério Juridico 64,4 78,5 14
Plano Odontoldgico 61,6 69,0 7
Certificacdo Digital 65,8 68,6 3
Rede De Informatica 70,5 68,4 -2
Méveis Empresariais 60,1 67,9 8
Registro de Marcas e Patentes 57,8 67,0 9
Revenda de Carros Importados 55,1 65,9 n
Conselho Profissional 17,5 61,3 44
Marca Gaucha [novadora 55,9 61,1 5

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

ONDE HA POUCA PREFERENCIA

Sem resposta Variagdo
Setor :
2017 2018 (em pontos %)

Auditoria Empresarial 78,7 80,7 2
Escritério Juridico 66,5 78,7 12
Plano Odontoldgico 66,2 7,6 5
Certificacao Digital 67,3 7,6 4
Moveis Empresariais 62,2 n2 9
Rede De Informatica 74,1 70,8 -3
Registro de Marcas e Patentes 64,6 70,1 6
Revenda de Carros Importados 58,9 67,3 8
Conselho Profissional 20,5 65,5 45
Marca Gaucha [novadora 57,8 64,6 7

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018
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10 DOMINANTES NA LEMBRANGA

Outras Variacao
Marca/Setor % %

Unimed

Plano De Saude 72,1 211 5.6
Jornal dg Con.\érciov . 677 18.2 495
Jornal de Economia e Negocios

Tramontina 54,9 229 2.0
Ferramenta

Cramado 655 345 30,8
Destino Turistico Gatcho

Theatro Sao Pedro 51.9 270 249
Teatro

Coca-Cola 591 360 231
Refrigerante

Vivo

Telefonia Movel >74 38,9 18,5
Santa Clara 371 262 10.9
Queijo

Gm

Montadora de Automéveis 525 42.9 96
Sicredi 4535 382 7

Cooperativa

Fonte: Qualidata - Totalizacao diferente de 100%
decorre dos entrevistados que nao citaram marcas.

10 DOMINANTES NA PREFERENCIA

Outras Variacao
Marca/Setor % %

Jornal Do Comércio 721 2.1 60,0

Jornal de Economia e Negocios

Unimed

Plano de Saude 68,8 224 fo4
Tramontina 56,5 213 35,2
Ferramenta

Theatro Séo Pedro 47,0 279 19,1

Teatro

Vivo

Telefonia Movel >4 380 105
Sebrae 371 28,4 8,7

Apoio ao Empreendedor

lpiranga . 499 42,2 177

Combustiveis

Gramado

Destino Turistico Gatcho 51’6 44’6 710

Sicre@i‘ 1.8 35,2 6,6

Cooperativa

Santa Qlara 31,2 279 3,3

Cooperativa

Fonte: Qualidata - Totalizacao diferente de 100%
decorre dos entrevistados que nao citaram marcas.

Quem domina da as
cartas nessa competicao

Outra informacao relevante que pode ser
extraida da pesquisa feita pela Qualidata diz respeito
aos niveis de dominancia das marcas. Esse é um
conceito que traduz o tamanho do poder das marcas
sobre o mercado, comparando-o com a soma das
marcas concorrentes. Traduzindo: quando o indice
de uma marca é maior que a soma de todas as
demais que foram citadas, ela é classificada como
dominante.

Atabela acima mostra quais sao as 10 marcas
com maior dominancia. Na lembranca, o primeiro
lugar é da Unimed, pois somou 72,7%, ficando 51,6
pontos percentuais a frente de todas as demais
marcas que, juntas, somaram 21,1%. Na preferéncia,
quem continua no topo da dominancia é o Jornal
do Comércio. Recebeu 72,1% das indica¢des, um
resultado que é 60 pontos percentuais mais alto
que a soma de todos os demais titulos associados a
Jornal de Economia e Negécios. Nesta edicdo, apenas
14 marcas alcancaram a condicdo de dominancia,
ficando em 10 essa quantidade na preferéncia.

14

Congestionamento na
drea exige mais esforco

0O nivel de pulverizagao é mais um dos produtos
obtidos a partir dos resultados que a pesquisa feita
pela Qualidata oferece ao mercado. Pulveriza¢ao é
um termo associado a quantidade de marcas que sdo
citadas nos diversos setores avaliados neste estudo.
Quanto maior o nimero de marcas listadas, mais pul-
verizado é o setor. Ou seja, tem mais gente brigando
pelo mesmo espaco de mercado, tem mais compe-
tidores disputando os mesmos consumidores ou
compradores. Isso ocorre, principalmente, na area de
prestacao de servigos, onde a oferta de solugdes é fei-
ta por um conjunto maior de empresas de menor porte
ou com atuacao essencialmente local ou regional, em
comparacao ao setor industrial, por exemplo.

No topo da lista dos setores com maiores niveis
de pulverizacdo continua Restaurante, no qual foram
lembrados 113 nomes e apontados 111 como os pre-
feridos. Apesar de alto, esse nivel de pulverizacdo é
menor do que o registrado no levantamento anterior,
quando a quantidade de restaurantes citados chegou
a 140 na lembranga e 144 na preferéncia. Uma redu-
¢ao, portanto, de 19% e 23%, respectivamente.

Na lembranca, o segundo setor mais pulverizado
é Sindicato, no qual 103 nomes de entidades sindi-
cais foram lembrados, 11% a menos que o total aferi-
do na pesquisa anterior. Ja na preferéncia, o segundo
lugar de maior pulverizag¢ao é Imobiliaria, com um to-
tal de 111 empresas sendo listadas como preferidas,
nimero este que é 5% inferior ao verificado em 2017.
As tabelas abaixo mostram um recorte dos 10 setores
nos quais existe maior pulverizacdo. Tanto para quem
ja atua nesses setores quanto para quem pretende
atuar, vale a pena dar uma olhada com atencao e
saber que, para obter bons resultados e alcangar o
sucesso, serdo necessarias muita energia e disposi-
¢ao, porque o jogo é pesado em tais areas.

LEMBRANCA MAIS PULVERIZADA

Marcas citadas

Setor Variacao
2017 2018 (CIg)

Restaurante 140 13

Sindicato 16 103 -1
Imobiliaria 101 91 -10
Construtora 89 83 -7
Churrascaria 78 63 -19
Revenda de Carros Nacionais 75 62 -17
Laboratorio Clinico 75 62 -17
Clube Social 74 59 -20
Hotel 70 58 -17
Sindicato Patronal 70 58 -17

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

PREFERENCIA MAIS PULVERIZADA

Marcas citadas

Setr o ooe [
Restaurante 144 m

Imobilidria 99 94 -5
Sindicato 96 90 -6
Construtora 90 75 -17
Churrascaria 81 64 -2
Revenda de Carros Nacionais 74 61 -18
Laboratorio Clinico 73 60 -18
Hotel 72 60 -17
Ensino Médio Ul 59 -17
Carro Nacional 70 58 -17

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018
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O “AGRADECEMO

PELA PREFERENCIA

Banrisul, mais uma vez destaque na
lembranca e na preferéncia dos gatck
no prémio Marcas de Quem Decide

Categoria Categoria Empresa
Banco Pdblica Gaucha

1°lugar 1°lugar
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BE OUEN DECEDE LF 7y EAY SR IO

JEH0TE 1Em

Abra ja sua conta.

SAC: 0800.646.1515
Deficientes Auditivos e de Fala: 0800.648.1907

Ouvidoria: 0800.644.2200
Deficientes Auditivos e de Fala: (51) 3215.1068

> A ¥ ®
" »Banrisul

WWW. .com.br/empresas | O grande banCO dO SLII.
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MARCAS LiDERES

Leonardo Fernandes (Gerdau), Rosane Fantinelli (Tramontina),
Marcelo Leite (Grupo RBS), Cleber Luis Sanguanini (Randon),
Paulo Corso (Marcopolo), Mércio Tumelero (presidente do Jornal do
Comércio)*, Luciane Franciscone (Lojas Renner), Tiago Lagranha (Natura),

Antonio Ricardo Lanfredi (Petrobras), Walter Lidio Nunes (Celulose “
Riograndense), Melissa Sampaio (O Boticario)
*Autoridade que realizou a entrega dos certificados v
> ALTHAUS 5. Corgaio
CATEGORIAS: ANCHIETA
Grande Marca Gaucha
Marca Gaucha Inovadora %Rede Jesuita de Educagao

Preservacao Ambiental

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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Gerdau volta a perder pontos, mas continua na lideranga isolada

Depois de ter mostrado
no levantamento anterior uma
recupera¢ao nos seus resultados
de lembranca e preferéncia,
a Gerdau aparece agora com
resultados menores nos dois
quesitos da pesquisa feita pela
Qualidata. Na lembranca, a Gerdau
baixou de 45,2% para 32,1%, uma
diminuicdo que fica na casa dos

13 pontos percentuais. No
lado da preferéncia, a redugao foi
bem menor, ndo chegou a 5 pontos
percentuais, oscilando de 32,7%
para 27,9%. Mesmo com esses
pontos a menos, a Gerdau continua
liderando de forma isolada
como Grande Marca Galcha. A

vantagem sobre a Tramontina
(9,7%), segunda marca mais
lembrada, passa dos 22 pontos
percentuais. Na preferéncia, essa
diferenca ultrapassa os 13 pontos
percentuais. Quem encosta no
segundo lugar entre as mais
lembradas é o Grupo RBS, que
marcou

9,2%, praticamente
repetindo o resultado obtido
no levantamento anterior
nesse quesito, ficando atras da
Tramontina por apenas meio ponto
percentual. Na preferéncia, quem
sobe para a terceira posi¢ao é
a Randon, recebendo 7,3% das
indicacoes.

Marca Gaicha Inovadora
Tramontina ainda na frente, agora tecnicamente empatada com Grupo RBS e Randon

LEMBRADAS -«

2014 2015 2016 2017 2018

Preservacao Ambiental
Lideranca da Natura é sustentada retornando para o limite da faixa de empate técnico

Apés ter recuperado varios
pontos no levantamento anterior
como marca de Preservacao
Ambiental mais lembrada e

preferida, a Natura volta apresentar
pontuagao menor nos dois quesitos

da pesquisa feita pela

Qualidata. Baixou de 16%
para 12,3% na lembranca, e de
15,2% para 12,7% na preferéncia.
Com esses niimeros, a vantagem
sobre a segunda marca mais
lembrada, que agora é a Petrobras
(4,2%), fica na casa dos 8 pontos
percentuais. Dentro, portanto, da
faixa de empate técnico, que fica
configurado quando

a distancia entre as marcas é

de 9 pontos percentuais ou menos.
0 mesmo ocorre na preferéncia,
onde o segundo lugar é da Gerdau,
também marcando 4,2%, ficando
8,5 pontos percentuais distante
da Natura nesse quesito. Quem
passa a ocupar a terceira posi¢ao
como marca mais lembrada em
Preservacao

Ambiental é a CMPC Celulose
Riograndense, com 3,3%.
Conquistou esse posto porque
a Braskem, que estava nessa
posi¢ao na pesquisa anterior, nao
ficou nem entre as cinco primeiras.
Na preferéncia, quem sobe para
o terceiro lugar é a Petrobras,
recebendo 4% das indicagoes.

LEMBRADAS -«
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Este setor foi uma das
novidades apresentadas na edi¢ao
anterior do projeto Marcas de
Quem Decide. Nesta segunda
avaliacao, a Tramontina continua
como nome mais forte associado
a Marca Gaticha Inovadora, porém
com resultados menores que 0s
obtidos no primeiro levantamento.
Baixou de 11,8% para 8,8%
como marca mais lembrada e
oscilou meio ponto percentual na
preferéncia, passando de 10,6%
para 10.1%.

A pesquisa da Qualidata
mostra que o Grupo RBS
e a Randon, ao contrério,
apresentaram crescimento nos

dois quesitos e assumiram
posi¢cdes mais altas no ranking.
O Grupo RBS passa a ocupar a
segunda colocacao, com 4,8% na
lembranca e 3,7% na preferéncia. A
Randon sobe para o terceiro lugar,
sendo lembrada por 3,5% dos
entrevistados e recebendo 2,9%
das indica¢des de preferéncia. A
rigor, as trés primeiras marcas
agora estao dentro da faixa de
empate técnico. A margem de erro
admitida neste estudo

determina que seria preciso
haver um distanciamento maior
que 9 pontos percentuais para
que as marcas nao ficassem
tecnicamente empatadas.
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Quer saber? A gente pesquisa.



(Jornal do Comércio)*, Roberto Luiz Weber (Panvel), Luciane Franciscone
(Lojas Renner), Rui Zignani (Tramontina), Silvio Renato Peter (Unimed), Diocélia
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MARGAS TOP10

Denis Alessandro Azevedo da Silva (Zaffari), Celso Loureiro Chaves (UFRGS),
Ernani Aranalde (Rede Marista), Ir. Evilazio Teixeira (PUCRS), Mércio Tumelero

Jungbluth (Hospital Moinhos de Vento)

*Diretor-presidente do Jornal do Comércio realizou a entrega dos certificados

COLEGIO

ALTHAUS &5

Para comemorar os 20 anos do projeto
Marcas de Quem Decide, uma segunda
pesquisa foi feita pela Qualidata, desta vez
em ambiente virtual. Foram analisados os
resultados de todas as categorias avaliadas
desde 1999, quando foi publicada a primeira
edicao deste estudo. Dessa analise, foram
pré-selecionadas 60 marcas que tiveram
presenca destacada ao longo desses 20
anos. Esse conjunto de 60 marcas foi dispo-
nibilizado aos leitores e assinantes do Jornal
do Comércio, que acessam o seu contelido

Marcas de Quem Decide cria Jiiri Popular
que ajuda a escolher as Marcas Top10

em todas as plataformas. A resposta foi ime-
diata e surpreendeu a todos pela velocidade
e volume. “Nés ja teriamos ficado satisfeitos
se fosse atingida a meta de 600 participan-
tes, considerando que a pesquisa ficaria
aberta no ambiente on-line por poucos

dias. Para nossa surpresa, 3.193 pessoas
participaram do Jari Popular e nos ajudaram
a eleger as Marcas Top10”, disse Paulo Di
Vicenzi, diretor da Qualidata. Ele reconhece
que esse resultado tao expressivo de parti-
cipagao ocorreu porque houve mobilizagao

por parte dos gestores de muitas das marcas
pré-selecionadas. “O pessoal compartilhou
a informagao com seus pablicos interno e
externo, estimulando que votassem nas
marcas. Virou uma espécie de campanha
eleitoral”, completou Paulo Di Vicenzi.

Para Beatriz Moraes, gerente de marke-
ting do Jornal do Comércio, o resultado foi
gratificante e considerou a experiéncia um
sucesso. “Um jiri popular com mais de 3 mil
votantes nos surpreendeu positivamente,
as pessoas se envolveram, interagiram

ANCHIETA
% Rede Jesuita de Educagiio

intensamente e deram muita consisténcia

ao resultado dessa pesquisa”, destacou
Beatriz. Todas as marcas que ficaram entre
as 10 primeiras receberam acima de 600 vo-
tos. Por ordem alfabética, a lista das Marcas
Top1o é a seguinte: Cia. Zaffari, Hospital Moi-
nhos de Vento, Lojas Renner, Panvel, PUCRS,
Rede Marista, Sicredi, Tramontina, UFRGS e
Unimed. Como foi uma avalia¢ao especial,
para permitir uma homenagem a essas Mar-
cas Top10, nao houve ranqueamento.

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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Para nos, este Prémio é um reconhecimento
por estarmos sempre proximos.

Mais uma vez, conquistamos o Prémio Marcas de Quem Decide, na categoria Apoio
ao Empreendedor. Esse reconhecimento € resultado da proximidade que construimos,

apoiando os empreendedores e incentivando a transformagéo dos pequenos negocios.
Muito obrigado pela confiancga.

Sebrae RS. 1° lugar na

lembranga e na preferéncia no
Marcas de Quem Decide 2018.
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0800 570 0800
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MARCAS

MARCAS LIDERES
Julio Eggers (Agua da Pedra), Ayrton Pinto Ramos (Sebrae),Cézar Freitas
(RBS TV), Vanderlei Barbiero (Banco do Brasil), Osmar Paulo Vieceli
(Banrisul), Diogo Chamun (presidente do Sescon-RS)* Jodo Alfredo
Bertoluci (prefeito de Gramado)*, Carlos Orestes Razeira (Isabela),
Mauricio Colombari (PwC), Cleber Fontana (BMW), Leonel Bortoncello
(Mercedes-Benz), Paulo Lachovitz (Gol) v

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

SCALZILLI  cyimeo

COLEGIO

ALTHAUS v CATEGORIAS ANCHIETA
Agua Mineral
Apoio ao Empreendedor % Rede Jesuita de Educaio
Auditoria Empresarial
Banco

Bolachas e Biscoitos
Canal de Televisao
Carro Importado
Carro Nacional

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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Agua da Pedra lidera ampliando
vantagem na lembranca e na preferéncia

Depois de ter perdido alguns pontos
no levantamento anterior, a Agua da Pe-
dra volta a crescer como a Agua Mineral
mais lembrada e preferida. Na lembran-
¢a, chegou a 34,7%, abrindo quase 9
pontos percentuais de vantagem sobre
o segundo lugar da Sarandi, que baixou
para 25,9%.

Na preferéncia, 0s nimeros da

pesquisa feita pela Qualidata mostram
que a Agua da Pedra voltou a crescer,
ficando com 35,4% das indicagdes. Aqui,
avantagem sobre a Sarandi (21,3%) fica
na casa dos 14 pontos percentuais, fora,
portanto, da faixa de empate técnico.

0 plblico pesquisado nesta 202 edi-
¢do da pesquisa Marcas de Quem Decide

lembrou de 21 marcas diferentes de agua.

Apoio ao Empreendedor

Lideranca absoluta do Sebrae é mantida
mesmo com diminuicdo nos resultados

Avaliada pelo terceiro ano no projeto
Marcas de Quem Decide, a categoria
Apoio ao Empreendedor apresenta
poucas altera¢des em relagao as posi-
¢0es ocupadas pelos nomes das insti-
tuicoes. O Sebrae permanece na frente
com enorme vantagem. Foi lembrado por
36,5% e recebeu 37,1% das indicacoes
de preferéncia. Esses nimeros sdo os

menores registrados até agora, resultado
de uma reducao de 12 pontos percentuais
na lembranca e 10 pontos percentuais na
preferéncia. Mesmo assim, a vantagem
do Sebrae sobre a segunda marca gira
em torno de 33 pontos percentuais, tanto
na lembranca como na preferéncia.

A partir do segundo lugar, todos os
nomes estao tecnicamente empatados.
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José Ivo Sartori, Governador
do Rio Grande do Sul
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A caminho de um novo
Rio Grande

0 reconhecimento concedido
a diversas empresas durante
a vigésima edi¢do da pesquisa
Marcas de Quem Decide,
do Jornal do Comércio e da
Qualidata, ndo é apenas uma
premiacao as organizagoes
lembradas e preferidas dos
participantes do levantamento.
Ela serve também de vitrine para
novos investimentos e ja é uma
referéncia, por sua inovagao
e credibilidade, ajudando a
comunidade a identificar os
grandes e também os pequenos
negodcios de sucesso.

0 mérito conferido as
empresas indicadas demonstra
que estamos vencendo a
desesperanga e promovendo
mudancas transformadoras,
capazes de dar sustenta¢ao a
acoes voltadas a modernizacao
do Rio Grande do Sul, com
maior justica social e equilibrio
financeiro. Indiretamente, a
pesquisa evidencia também
as acoes desempenhadas
pelo poder pablico para
manter o crescimento, reduzir
a burocracia, impulsionar
investimentos e assim promover
a economia e a geracao de
empregos.

O Rio Grande que da
certo esta aqui, diante dos
nossos olhos. Nosso Estado
se mantém no caminho do
desenvolvimento como terreno
fértil ao empreendedorismo. E a
nds, como governo, cabe criar e
manter as condicdes favoraveis
para isso. Porém, esta é uma
travessia ainda em curso. Ha
um longo caminho pela frente,
e as reformas necessarias
estdo sendo colocadas em
pratica paulatinamente para
atender com eficiéncia atoda a
populagao.

Quem aceita o comodismo
e o discurso facil pensa
em interesses proprios ou
desconhece os problemas do
Estado. O momento é de se voltar
as pessoas. E o tratamento para o
mal que acomete o Rio Grande do
Sul ndo pode ser interrompido.
Estamos vivendo uma transicao,
ouvindo mais o empreendedor,

o colono, o operario, o jovem,

o0 pai e a mae de familia. Dando
abertura a esse desprendimento,
com certeza a realidade comeca
a mudar.

Estamos confiantes de
que o ano de 2018 sera de
muito trabalho, e 0 momento
é de seriedade e de maos
a obra. E hora de nossos
politicos, empresarios e
entidades representativas
terem sensibilidade social e se
mostrarem atentos aos anseios
da sociedade. E dever de todos
ouvir o clamor da populacao,
especialmente daqueles que nao
tém voz, ndo tém sindicato, ndo
tém carreira, ndo tém partido,
nao tém microfone, ndo tém
estabilidade. Enfim, daqueles que
fazem parte da maioria.

De nossa parte, seguimos
empenhados na reestruturacao
do Estado, confiantes de que
este sera um ano de acao, e nao
estagnado por causa das elei¢cdes
que se aproximam. Avida das
pessoas nao vai parar por isso.
A sociedade exige atitudes e
respostas.

Em 2015, assumimos a
responsabilidade de gestao de
um estado combalido por uma
crise histérica, que se arrastava
por cerca de 40 anos. Mas, assim
como ndo se trata um cancer
com analgésico, enfrentamos
as dificuldades com remédios
amargos e sem negar a doenca.
Nosso Estado foi o primeiro a
perceber a crise e tomar as mais
duras medidas para combaté-la.
Estamos no rumo de um novo
ciclo de desenvolvimento, e a
hora é de unido para devolver
aos gadchos um Rio Grande do
Sul em marcha de crescimento
econdmico e bem-estar da
populacao. Devemos garantir
0 espaco democratico a todos
que clamam por empregos,
seguranca, paz, salde,
educacao, infraestrutura e
protecdo social.

Contamos com o apoio da
sociedade nessa trajetdria.
Desde o pequeno produtor rural
que anseia por energia capaz
de suprir suas necessidades,

até os cidadaos que enfrentam
0 aumento da criminalidade,
caréncias em relacdo ao acesso
a uma educacao de qualidade
ou servicos médicos mais
satisfatérios.

A populagao deseja um
Estado moderno e eficiente.
Mas, para isso, é preciso
arrumar a casa. Ja foram trés
anos perseguindo um equilibrio
financeiro causado, em boa
parte, pela gestao passada.
Agora, perto de se completar
o quarto ano de mandato com
resultados positivos, mantemos
o foco em acdes voltadas ao
reordenamento da maquina
plblica sem descuidar dos
Servigos essenciais.

Ao adotarmos as mais
profundas medidas contraa
crise, tivemos a coragem de
promover ajustes importantes
para encaminhar o Rio Grande
do Sul a reorganizacao
financeira. Agdoes responsaveis
sao o caminho para corrigir as
distorcoes geradas e retomar o
desenvolvimento. E a populagao
esta compreendendo que nao se
trata de medidas imediatistas,
mas, sim, para efeito duradouro
no futuro.

Para mudar o Estado,
precisamos mudar também
nosso estado de espirito. Vamos
deixar de lado o pessimismo,
as desavencas ideologicas e o
velho rango politico. Neste 2018,
vamos continuar perseguindo
a governabilidade e fazendo
a cruzada para alcangarmos
a eficiéncia do Estado, com
modernidade, servicos de
qualidade aos cidadaos e
facilitando a vida de quem quer
investir no desenvolvimento.

Esta é uma luta social, ndo
partidaria, para promover uma
politica de estado consistente,
com olhar no futuro de todos
os galchos, indistintamente.
Temos a convic¢do de que,
estando ao lado da populacao
e de quem empreende — como o
fazem as empresas lembradas
como Marcas de Quem Decide -,
chegaremos ao topo de um novo
Rio Grande.

O MERITO CONFERIDO AS
EMPRESAS INDICADAS
DEMONSTRA QUE ESTAMOS
VENCENDO A DESESPERANCA
E PROMOVENDO MUDANCAS
TRANSFORMADORAS,
CAPAZES DE DAR
SUSTENTACAO A ACOES
VOLTADAS A MODERNIZAGAO
DO R10 GRANDE DO SuUL



Auditoria Empresarial

Setor campedo de desconhecimento
continua com PwC em primeiro lugar

A PwC segue liderando em Auditoria
Empresarial, porém agora baixando sua
pontuagao para 6,8% como marca mais
lembrada e para 6,4% como a preferida.
Esses nlmeros reforcam a caracteriza-
¢ao do empate técnico entre as marcas
classificadas nas primeiras posi¢oes. A
diferen¢a da marca lider para o segun-
do lugar caiu para a casa dos 4 pontos
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percentuais na lembranca e para 3,5
pontos percentuais na preferéncia.

Por outro lado, este setor continua no

topo da lista dos que apresentam maior
dificuldade de resposta para o pablico
pesquisado pela Qualidata. Chega a 79%
a proporcao de entrevistados que nao
conseguiram lembrar de nenhum nome
de empresa de Auditoria Empresarial.
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Banco

Banrisul chega na frente em lembranca e
Banco do Brasil seque como preferido

0s novos niimeros da pesquisa
realizada pela Qualidata revelam uma
mudanc¢a de posi¢des quando o assunto
é Banco. O Banrisul manteve sua linha
ascendente no grafico da lembranca,
marcou 25,7% e conquistou o primeiro
lugar, ultrapassando o Banco do Brasil
por menos de 1 ponto percentual.

Na avaliagdo da preferéncia, o Banco

do Brasil interrompeu a perda de pontos
que vinha apresentando nos Gltimos
levantamentos, recebeu 24,4% das indi-
cacOes e consegue sustentar o primeiro
lugar nesse quesito, com uma diferenga
que ndo chega a 5 pontos percentuais
sobre o Banrisul, que subiu para 19,8%.
Esses resultados mantém o empate técni-
co entre as duas primeiras marcas.
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(substantivo masculino)

Fl Acdo ou resultado de agradecer. A expressdo desse reconhecimento, em palavras ditas ou escritas,
em discurso, em gesto etc.

Bl Atitude essencial para o incentivo de boas praticas. Reconhecimento por atitudes que trazem
novas leituras para o mundo. Pelo 7° ano consecutivo, a PwC é a marca de auditoria preferida
e mais lembrada, segundo a pesquisa Marcas de Quem Decide. Esse é um motivo de grande alegria
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e a confirmacdo de que, com o nosso proposito, estamos fazendo a diferenca na sociedade.

Termos relacionados:
Transformar dados em oportunidades de negécio, navegar por riscos e complexidade regulatdria,
transformar o capital humano, crescer e criar vantagem competitiva.
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O mundo pede novas leituras.
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© 2018 PricewaterhouseCoopers Brasil Ltda. Todos os direitos reservados. Proibida a distribuicdo sem a
prévia autorizagéo da PwC. O termo “PwC” refere-se a PricewaterhouseCoopers Brasil Ltda., firma membro
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Bolachas e Biscoitos

Isabela perde pontos na lembranca, mas
continua como lider absoluta do setor

Esse é o terceiro ano seguido que do nivel de lembranca, ficando mais de
a lsabela aparece com reducdo na sua 20 pontos percentuais a frente da Zezé,
pontua¢do de marca mais lembrada. que subiu para 12,7%. Na preferéncia, a
Essa diminuicdo ja soma quase 8 pontos  Isabela ficou com 29,1% das indica¢des,
percentuais no periodo, mas ainda nao estabelecendo uma vantagem sobre
afeta a sua posicao de lideranca, diante a Zezé (11,9%) que fica na casa dos 17
da enorme vantagem que tem sobre as pontos percentuais. Nesta pesquisa da
demais marcas de Bolachas e Biscoitos. Qualidata, 28 nomes de Bolachas e Bis-

Alsabela marcou 33,2% na avaliagdo  coitos foram citados.
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A gente sabe que, na hora de decidir,
voceé sempre acerta. E por isso que
valorizamos tanto esse reconhecimento.

A vida é mais com Isabela. Isabela e vocé: parceria de sucesso.

B i A 4 . A s
ol G Gragas a vocg, Isabela € mais uma vez a vencedora do prémio de “Lembranca
i 2 e Preferéncia” na pesquisa Marcas de Quem Decide. E para isso que trabalhamos:

HITIE

para sermos lembrados por vocé, nao s6 no prémio, mas todos os dias.

-
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Dupont Spiller inova com inteligéncia
artificial para o meio Juridico

Presente em Porto Alegre, Sao Paulo,
Caxias do Sul e Bento Gongalves, a Dupont
Spiller Advogados ndo se considera um es-
critério de advocacia, e sim uma “empresa
prestadora de servicos juridicos”, confor-
me aponta o diretor executivo Alessandro
Spiller, 45 anos. Focada no atendimento
para empresas nas mais diversas esfe-
ras que necessitam de apoio legal, seja
tributdria, trabalhista, societaria, de
propriedade intelectual, consumidor, con-
tratos, planejamento sucessério, Direito
internacional, entre outras, a Dupont
Spiller agora aposta em uma ferramenta
de inteligéncia artificial prépria, que esta
sendo desenvolvida desde fevereiro.

“Estamos elaborando um piloto para
a area tributaria. A ideia é, com o tempo,
absorver as outras areas”, comenta Ales-
sandro. A ferramenta devera ser um banco
de dados juridicos, e o investimento se
deve a busca de leis de forma a agilizar e
ter assertividade na entrega de informa-
¢Oes para os clientes.

“A entrega rapida é um diferencial,
tem que ter, sao muitas leis. 1sso vai
permitir que os colaboradores usem o

LUIZA PRADO/)C

Confira o video sobre
a Dupont Spiller
bit.ly/videosmarcas

tempo que perdem em fazer pesquisas
legislativas em estudo e qualificacao”,
emenda ele.

Segundo o advogado e gestor, as
pequenas empresas precisam estar
ligadas nas questdes formais do negécio
para ndo entrar em “frias” desnecessa-
rias no futuro. “Normalmente, as em-
presas come¢am a olhar mais para este
lado quando crescem e se estruturam.
Mas é preciso ter cuidados basicos para
areas simples, como o contrato social”,
exemplifica.
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Canal de Televisao

RBS TV/Globo continua liderando, mas
com pontuagdo menor nos dois quesitos

Tanto na avaliacao dos niveis de lem-
branca quanto de preferéncia, os nime-
ros obtidos pela RBS TV/Globo voltaram
a cair. Depois de uma pequena recupe-
racao identificada na pesquisa anterior
feita pela Qualidata, os resultados da
emissora galicha chegam a 45,3% como
a mais lembrada, ficando em 31,2% como
a preferida dos gestores e executivos de

L
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negdcios ouvidos nesta 202 edi¢do do
projeto Marcas de Quem Decide.

Mesmo assim, a vantagem da RBS
TV/Globo sobre o segundo lugar continua
muito grande. Fica na casa dos 34 pontos
percentuais na lembranca e é de exatos
20 pontos percentuais na preferéncia.

Os entrevistados citaram um total de 29
nomes em Canal de Televisao.
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Eu, Pessoa

0 papel dos robds ou da
inteligéncia artificial ja vem
sendo retratado faz muito, tanto
na literatura quanto no cinema.
Isaac Asimov, em 1950, escreveu
Eu, Robd e, nos anos 2000,

o livro serviria de inspiracao
para Will Smith interpretar

o Detetive Del Spooner que
odiava as maquinas. O filme
Inteligéncia Artificial abordou
com delicadeza e melancolia,
entre outras coisas, como 0s
robds podem (?) ser substitutos
de seres humanos e a relacao
que se estabelece entre eles; e 0
impagavel Blade Runner, em sua
versao original, para ficar apenas
com uma lista restrita de filmes,
fez com que refletissemos sobre
até que ponto existe diferenca
entre a razao de existir de um
humano ou de um replicante.
Sera que replicantes terdo crises
existenciais?

Esses elementos todos
faziam parte do mundo da
ficcao, mas eles ja sairam das
telas e das paginas dos livros
faz algum tempo. Os robds cada
vez mais vivem fisicamente ao
nosso lado. Pequenos robds nos
indicam o que ler e 0 que nao
ler no facebook. Neste dltimo
SXSW, o Diretor de Engenharia
do Google, Ray Kurzweil, disse
que, em um futuro breve (seja
0 que isso queira dizer) todos
noés seremos hibridos. Talvez a
primeira sensag¢ao ao ouvir isso,
principalmente para aqueles mais
velhos, como eu, seja de temor
de que aquilo que s6 parecia
ficcao cientifica tenha se tornado
realidade e que, um dia, talvez,
tenhamos que enfrentar as
maquinas que buscam dominar
o planeta terra, pois os homens
o0 estdo destruindo (ou qualquer
outro motivo, razoavel, ou nao,
para que isso aconteca).

Contudo, esta transformacao
tecnolégica nao pode ser vista
de forma isolada. Para forjar
essa mudanca é necessario
entender o caldo cultural que
veio se formando e, portanto,
necessario acrescentar outros
elementos nesta mistura além
do tecnoldgico. No aspecto
do comportamento humano,
passamos a questionar conceitos
e paradigmas até pouco
inquestionaveis, como a questao
de género, algo tao forte como
as mudancas tecnoldgicas. Faz
pouco tempo, o significado de
homem e mulher era bem claro
e os desdobramentos disto
como casamento também.
Desde a consciéncia do papel

da mulher e de sua respectiva
mudanca comportamental,
esses conceitos mudaram e
fizeram o homem (pelo menos
alguns) repensar o seu papel
no mundo, algo que vem sendo
realizado com certa dificuldade.
No aspecto organizacional,
observa-se que as estruturas
que conheciamos até agora estado
mudando. As empresas estao
com estruturas mais enxutas,
ou em alguns casos, nenhum
nivel hierarquico e atuando
mundialmente, uma vez que as
légicas anteriores ja ndo davam
conta das novas demandas da
contemporaneidade.

Esses e outros fatores
criaram um momento (nico de
transformacao do mundo.

0 que é sélido se
desmanchando no ar. Tudo
passou a ser liquido ou até
mesmo gasoso.

E as marcas onde entram
nesse cenario?

Os primeiros conceitos de
marca remetem a queimar o gado
com a intencao de identifica-
lo. Assim, a ideia de trabalhar
uma marca sempre esteve
ligada a questao de gerar uma
identificacao de forma a tornar-
se distinguivel.

No mundo competitivo
de hoje esse trabalho se
tornou absurdamente mais
arduo. A oferta por produtos e
servicos cresceu de uma forma
inimaginavel, chegando em
algumas circunstancias a causar
confusao no consumidor. As
formas de contato das empresas
com os clientes e clientes
potenciais também mudaram e
hoje, gracgas as redes sociais,
podemos falar e conhecer muito
mais gente. Ao mesmo tempo,

o consumidor esta mais critico.
Muitos antes de entrarem no

site das empresas que ele quer
consultar, entra em algum

site de reclamacao para ver o
que os outros estao dizendo
sobre aquela empresa. Alias,

“0s outros” como referéncia,
ganham um destaque neste novo
processo de compra.

Neste cenario competitivo
destacar-se passou a ser algo
muito mais complexo e dificil de
ser realizado pelas empresas.
Portanto, a marca ganha em
relevancia na medida em que ela
pode gerar este destaque e esta
distin¢do e este é um diferencial
dificil de ser copiado.

Para tanto, as empresas
perceberam que este novo
consumidor ja ndo se importava

26

apenas com os produtos /
servigos oferecidos. Os valores
que as empresas carregam
passam a ter relevancia. As
causas que as empresas
defendem também e, por fim,
mas ndao menos importante,
entender o propésito de

uma empresa passou a ser
fundamental para que os
consumidores escolham se
querem, ou nao se relacionar com
ela.

QUANDO FALAMOS DE
MARCA, SEJA PESSOAL, DE
UMA ORGANIZACAO OU
PRODUTO/SERVI(;O ESTAMOS
SEMPRE FALANDO EM
PESSOAS

Eno6s? E as pessoas? Qual o
nosso papel nesse processo e na
relacao com as marcas?

Primeiro, devemos lembrar
que nés, pessoas, antes mesmo
das empresas, ja usavamos a
marca no nosso nome, na nossa
forma de vestir, de se portar,
nas tatuagens que fizemos e
naquelas que tentamos apagar.
Mesmo que tenhamos um
nome igual ao de alguém que
conhecemos, sempre se busca
diferenciar um do outro, seja
abreviando, seja chamando pelo
sobrenome, por um apelido,
enfim, sempre buscamos traduzir
nossa individualidade, ou o fato
de sermos (nicos.

Segundo, também nao
podemos esquecer que todas
estas e outras mudancas foram
feitas pelas pessoas. Como
sempre, nés, seres humanos é
que fazemos ou deixamos de
fazer algo.

Mas também podemos
analisar sobre um outro prisma.
Quando falamos de marca, seja
pessoal, de uma organizacao
ou produto/servigo estamos
sempre falando em pessoas,
pois isso tem uma for¢a muito
grande. Desfrutar uma bela vista
é algo que pode nos marcar, mas
pessoas nos marcam de uma
forma muito mais profunda. E
tudo o que as empresas querem
é poder marcar aqueles que
querem e se relacionam com
nossos produtos/servigos.

Este trabalho exige gente,

exige humano. Pessoas tem a
capacidade de sentir, de perceber
e assim reagir. Além do mais,
pelo menos por enquanto, s6 as
pessoas podem possuir duas
caracteristicas que as maquinas
ndo possuem: empatia e
criatividade.

Que venham as maquinas,
que venham os robds, que
venha a inteligéncia artificial,
mas acima de tudo que nos
lembremos que tudo isso s6 faz
sentido por nds, que as vezes
nao parecemos tao humano, mas
Somos.
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BMW continua sendo a mais lembrada e
Mercedes-Benz seque como preferida

Como este estudo vem
demonstrando ha 20 anos, nem sempre
a marca mais lembrada é, também,
a preferida. A avaliagao de Carro
Importado ilustra bem essa possibilidade

lugar da BMW, enquanto que para 13,6%
a marca Mercedes-Benz foi a que surgiu
imediatamente na meméria. Porém,

ao serem perguntados sobre qual

marca de Carro Importado preferem ou

marcasdequemdecide2oanos
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Carro Nacional

Gol lidera retornando ao primeiro lugar
como marca preferida

A marca Gol somou 2,6 pontos per-
centuais como a mais lembrada e foi para
16,3%. Corolla, que ocupa a segunda
posicao entre as mais lembradas, fez um
movimento contrdrio e perdeu 2 pontos

Na preferéncia, a pesquisa feita pela
Qualidata revela uma troca de posicoes.
Gol, que havia perdido o primeiro lugar
para a marca Corolla no levantamento an-
terior, recupera essa posicao ao receber

e o quanto é importante ter essa
informacdo. Ao serem perguntados
sobre Carro Importado, 14,5% dos
entrevistados lembraram em primeiro

recomendariam, 17,8% dos entrevistados
indicaram em primeiro lugar a Mercedes-
Benz, 10,5% falaram na Toyota e 9,2%
citaram a BMW.

percentuais, caindo para 5,5%. Assim,
a diferenca entre as duas marcas foi
ampliada de 6 pontos percentuais para
quase 11 pontos percentuais.

10,5% das indicacoes. Corolla volta ao
segundo posto, com 7%.

A quantidade de nomes citados em
Carro Nacional chegou a 56 nesta edi¢ao.
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QUALIDATA

saber? A gente pesquis:

A MAIS LEMBRADA ONTEM, HOJE
E PELOS PROXIMOS 100 ANOS.

BMW. A marca mais lembrada pelo 3° ano consecutivo na pesquisa Marcas de Quem Decide.

Puro Prazer de Dirigir

. | BMWCONCEPT'

i
. 100YEARS

IESA Porto Alegre
Av. Tarso Dutra, 285
513025 3030

IESA Novo Hamburgo
Rua Ignacio Treis, 505
(BR 116, Km 241) 51 3025 3030

IESA Caxias do Sul
Av. Rubem Bento Alves, 7977 MARCAS
54 3039 5205 - iesabmw.com.br J02018
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MARCAS LiDERES

Luiz Carlos Zancanella Junior (Safeweb), Gastdo Scheid (Schneider),
José Naja Neme da Silva (Grémio Nautico Unido),

Cleber Luis Sanguanini (Racon), Jodo Otavio Marques Neto (CREA-RS),
Paulo Kruse (presidente do Sindilojas)* Cleber Benvegnu (secretario de
comunicacao do RS)* Ricardo Breier (OAB RS), Nedo Dolesqui Mandarino
(lpiranga), Carlos Roberto Wuppel (Sogipa),

Milton Melnick (Melnick Even), lvan Novello (Sicredi)

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

SCALZILLI ey

ALTHAUS Advogados CATEGORIAS:
Certificacao Digital
Churrascaria
Clube Social
Combustiveis
Conselho Profissional
Consoércio
Construtora
Cooperativa

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br

\ A 4

\4

COLEGIO

ANCHIETA
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Certificacao Digital
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Safeweb passa a liderar sozinha setor
onde o desconhecimento é elevado

Certificacao Digital foi uma das no-
vidades apresentadas na edicao anterior
do projeto Marcas de Quem Decide. O
primeiro levantamento mostrava uma
lideranga dividida entre as marcas Certi-
sign, como a mais lembrada, e a mesma
Certisign empatada com a Safeweb,
como as preferidas. A pesquisa deste ano
feita pela Qualidata revela uma mudanca

| 11,9
Safeweb

Certisign
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04,2

Serasa Experian

01,8
AC Digital

01,5
Pratica
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de posicdes entre as marcas mais lem-
bradas. Agora é a Safeweb quem aparece
na frente com maior lembranca, soman-
do 11,9%, ficando na frente também na
preferéncia, com 10,3%.

Este setor esta entre os cinco com
maior nivel de desconhecimento em toda
a pesquisa. Quase 70% dos entrevista-
dos nao lembraram de nenhum nome.
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Autoridade Certificadora

Churrascaria

Nova mudanca de posicoes coloca a
Schneider na frente nos dois quesitos

As trés primeiras marcas mais lem-
bradas perderam pontos em relagdo aos
resultados que haviam obtido no levan-
tamento anterior. Porém, a perda maior
foi da NB Steak (antiga Na Brasa), que
reduziu em praticamente 5 pontos per-
centuais a sua pontuagao, marcou 9,2%,
e acabou caindo para o segundo lugar.
A Schneider, apesar de também ter tido

Schneider
09,2
NB Steak
08,1
\T/ Barranco
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Lobao - Pelotas

02,6
Ponteio Peteffi - Caxias do Sul
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PREFERIDAS - %

uma redugdo no indice de lembranga,
perdeu menos pontos e acabou ficando
na frente, com 10,1%.

Na preferéncia a Schneider repete o
primeiro lugar, agora com 11%.

Diante da margem de erro prevista na
pesquisa, todas as marcas que aparecem
nas primeiras cinco posicoes disputam
dentro da faixa de empate técnico.
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Presente em mais de 150
cidades no estado e no

0S
gauchos.
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Agradecemos pela preferéncia e lembrancga.
Marca Lider no Rio Grande do Sul, na categoria Certificacdo Digital.

Gl J

MARCAS
LE QUEN BECIEE
JLz01d

o
L

saofeweb

www.safeweb.com.br
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Clube Social
Lideranca outra vez dividida entre
enale; Metanghelle
QQ/ZC/\D Grémio Ndutico Unido e Sogipa

O Grémio Nautico Unido praticamen-  revela nova mudanca de posi¢des na
Bem-vindos & um novo conceito em doces e salgados para eventos: te repetiu a pontuacao do ano anterior avalia¢ao da preferéncia. A Sogipa ganha
A Linha Renata Maranghello, produzida sob o olhar cuidadoso de e permanece na primeira posi¢ao como mais de 2 pontos percentuais, marca
uma profissional que tem o afeto como lema de vida. Clube Social mais lembrado, com 19,1%. 15,6% e conquista o primeiro lugar,
. / v ’ g ; . Na segunda posi¢ao desse quesito ficando a frente do Grémio Nautico Unido
O diferencial da linha esta no cuidado que dedicamos a cada continua a Sogipa, subindo para 16,7% e  (14,9%) por menos de 1 ponto percentual.
encomenda. Nosso envolvimento comega no planejamento do evento ficando a pouco mais de 2 pontos percen- A disputa entre as duas marcas lide-
e s6 termina quando os convidados estdo suspirando com o sabor tuais atras da marca lider em lembranca.  res em Clube Social continua sendo tra-
Maranghello, referéncia em qualidade hd mais de 30 anos. A pesquisa feita pela Qualidata vada dentro da faixa de empate técnico.

15,6

Lol &
Grémio Nautico Unido

* Eventos Corporativos e Brunchs » Casamentos
e Reunides Executivas e Festas Infantis e 15 anos
* Coffee Break  Coquetéis e Formaturas
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Encaminhe um e-mail e solicite seu orcamento personalizado! 2014 2015 2016 2017 2018 2014 2015 2016 2017 2018
renata@confeitariamaranghello.com.br QUALIDATA

r saber? A gente pesquisa.
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ENTIDADES

CDL como aliada dos resultados e antecipacao de riscos

Consagrada no mercado varejista ha
57 anos, a Camara de Dirigentes Lojistas
de Porto Alegre (CDL POA) é reconheci-
da por sua importancia como entidade
empresarial e referéncia em estratégias,
analise, concessdo e recuperagao de cré-
dito. A organizacao desenvolve produtos
e servigos para gestao comercial de em-
presas utilizando Inteligéncia Artificial,

0 que possibilita aos lojistas melhores
resultados e antecipa riscos.

Investindo em ferramentas de alta
performance tecnolégica, a CDL POA bus-
ca solugdes para empresarios de diferen-
tes setores. “Nosso objetivo é reafirmar
a marca e as nossas acdes nos negdcios,
oferecendo a solugdo certa para cada
empreendimento crescer”, afirma Alcides
Debus, presidente da entidade.

Entre as solugoes disponibilizadas
para o mercado, destacam-se 0s servi-
¢os com foco no aumento das vendas
e que permitem a capta¢do de novas
oportunidades comerciais, tendo como
vantagens principais a redu¢ao de custos
operacionais e de marketing. “Para que
as empresas possam Se posicionar nesse
atual mercado de alta competicdo é
imprescindivel que estejam informadas
das ferramentas inteligentes que estao a

- A,l t_.Q ;’etrb

disposi¢do”, acrescenta o presidente.
Os servicos, além de monitorarem o
comportamento comercial de empresas,
clientes e fornecedores, reduzem riscos
de fraude e inadimpléncia e agilizam a

tomada de decisao de gestores. Segundo

Paulo Borba, gestor comercial da CDL
POA, prospectar com maior assertivida-
de e gerenciar clientes sao dimensdes
fundamentais do ciclo de um negécio.
“Essas solucoes levam as empresas a
uma alta performance de relacionamen-
to”, completa Borba.

Buscando atacar um dos maiores
problemas do varejo, o estoque, foi
desenvolvida a ferramenta Info Hub,
em parceria com a startup James Tip. A
ideia é orientar empresarios no pro-
cesso de Dimensionamento Preditivo
dos Estoques, por meio de andlise de
comportamento do consumidor. Ela
organiza a disponibilidade de produ-
tos nos estoques e estimula as vendas
adicionais, obtendo mais flexibilidade
operacional, acessibilidade de capital e
reducdo de custos financeiros. Assim,
é possivel organizar melhor o fluxo de
caixa e a administracao dos setores de
compra e venda.

Com forte participacao em todos os

Confira o video da CDLem
bit.ly/videosmarcas

ramos do varejo, o setor de moda é um
grande representante no cronograma da
entidade, no qual eventos sdo feitos para
atender este segmento. Debus anali-
sa que para que as marcas continuem
crescendo precisam investir em relacio-
namento com o cliente.

“Todas as marcas precisam contar
uma histéria, ter um propésito de existir,

CADA VEZ

MAIOR

Quem nao é visto, ndo

e lembrado, diz o ditado.

Ser o Clube mais lembrado

no Marcas de Quem Decide,

fazer parte da vida dos

porto-alegrenses e, agora,

ainda maior com a quarta sede:

Petropole Ténis Clube.

Isto nos enche de orgulho.

onf
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porque o consumidor, cada vez mais,
busca essa identificacao”.

Além das inovagoes oferecidas pela
entidade, ela cumpre o papel de defesa
do comércio, representando os interes-
ses da classe varejista e contribuindo
para o desenvolvimento, especialmente,
de suas associadas e entidades parcei-
ras de todo o Rio Grande do Sul.

Moinhos de Vento
.'.Z = - = ilu

Ilha do Pava
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50 anos de tradicdo em

fazer biscoitos irresistiveis

A Biscoitos Zezé completou 50 anos
comercializando biscoitos para os mer-
cados do Sul, Sao Paulo, Espirito Santo,

Mato Grosso, Brasilia e Uruguai. Com 19 li-
nhas de produtos, a marca familiar evoluiu

sem perder a caracteristica artesanal.

regides. E crescemos”, afirma.

0O planejamento é necessario para

aumentar a variedade de produtos, o que
demanda compra de novos equipamen-
tos e custos de anos de testes. O Gltimo
lancamento, o pao de mel coberto com
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Combustiveis

Ipiranga permanece como lider do setor
bem a frente das demais marcas

Na pesquisa anterior, a Ipiranga sus-
tentava a condi¢ao de marca dominante,
pois seus resultados eram maiores que a
soma de todas as outras marcas citadas,
tanto na lembranga quanto na preferéncia.
Essa condicao deixou de existir no quesito
lembranga, onde a Ipiranga obteve 45,9%
das respostas. A BR Petrobras segue na se-

com 27,9%, 18 pontos percentuais atras da
Ipiranga.

A pesquisa da Qualidata continua
mostrando a Ipiranga bem a frente também
na preferéncia, onde recebeu 49,9% das
indicacdes. Com esse resultado, consegue
se manter como marca dominante nesse
quesito, com quase 8 pontos percentuais a

O diretor de Planejamento Fabio Ruivo gunda posi¢ao como marca mais lembrada,  mais que a soma das demais marcas.
orgulha-se da trajetéria. “Experimenta-

mos um crescimento continuo ao longo

chocolate, chegou as prateleiras dos su-
permercados em setembro de 2017, apds
quatro anos de processos, até alcancar a

dessas cinco décadas, trabalhando e qualidade esperada. i L | &5,9 F 49,9
inovando com tranquilidade financeira e 0 tempo de espera vale a pena, 2 Ipiranga 2 Ipiranga
sempre com o0s pés no chao”, diz. garante ele. O pao de mel é um produto 2 2
O planejamento financeiro permitiu competitivo, de alta qualidade e aceitacao % 27,9 e 19,1
maiores investimentos na publicidade da acima da média. = BR Petrobras ) BR Petrobras
marca, o que a fez despontar na pesquisa A Zezé utiliza mel puro na fabricao, o - a-
Marcas de Quem wizarrapoc  qUE assegura sabor e
Decide nos (ltimos textura que a marca \/\/ ;2116 \/\ :Ihglt6
dois anos, ocupando considera ideais. A \
avice-lideranca na expectativa é que,
lembranca e na pre- nos préoximos meses, g"!:”s 2“11.,2
feréncia. “A marca ja o produto ja esteja /_/
era forte na metade entre 0s mais vendi-
Sul do Estado e, com dos. Atualmente, no 02,-0 01,5
os investimentos, 7 topo das vendas esta 2014 2015 2016 2017 2018 Fodol 2014 2015 2016 2017 2018 Charrua
s:':lblamos que pqde- po : — o biscoito folhado, QUALIDATA
rilamos crescer ainda TRl e Saber? A getepsa

tanto o doce quanto

e Mais nas outras Mel puro é utilizado nos produtos o salgado.

iy
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JUFIR
Rede de Postos

A SIM REDE DE POSTOS E
DESTAQUE NA PESQUISA
MARCAS DE QUEM DECIDE 2018

A Rede mais lembrada e preferida dos gauchos, depois
das companhias distribuidoras Ipiranga, BR e Shell.

A paixdo por servir esta presente de uma maneira muito
forte em nossa marca e em nossa equipe. Por isso, esta
conquista nada mais é do que o reconhecimento de todo
o trabalho e esforco de quem esta ao nosso lado, nossos
funcionarios e clientes.

AGRADECEMOS PELA CONFIANCAE
PREFERENCIA DE SEMPRE!

www.simrede.com.br [ [&] /simredepostos [ 7postossim
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O posbto mais
completo € bambém
o mais digibal.

O Posto Ipiranga tem de tudo. Tem o aplicativo Abastece Ai, que da desconto no combustivel. E Gem também uma linha
completa de servigos e produtos: gasolina DT Clean, que limpa o motor do seu carro, Km de Vantagens, lojas am/pm,

Jet Oil, ConectCar, Cartao Ipiranga, a mais completa linha de lubrificantes, Rodo Rede, Posto Ipiranga na Web, Postos ﬂ l p’ r a nga

Ecoeficientes, recarga de celular e muito mais. Entao, seja no mundo real ou no digital, pergunta la no Posto Ipiranga.
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Suvinil: “a gente vende
sentimentos, ndo so tintas”

Com um posicio-
namento de marca
baseado no orgulho
que as pessoas tém
de suas casas, a
Suvinil celebra o mo-
mento de pintar o lar
ou local de trabalho
como uma conquista
navida de seus clien-
tes. “A cada venda,
estamos comecando
um capitulo novo, um
momento legal. Nas-
cimento de um filho,
renovacao de sala
de jantar, ir morar
sozinho, etc”, ilustra
o gerente de comunicacao e marca da
empresa, Rafael Conejo.

Em primeiro lugar na preferéncia da
pesquisa Marcas de Quem Decide 2018,
na categoria Tinta Predial, nos Gltimos
dois anos, a Suvinil investiu cerca de R$
11 milhdes em Marketing Digital, encor-
pando a estrutura de conteddo inspi-
racional e aprimorando seus canais de

SSeorm s comunicagdo. Parte

disso é o lancamento
recente da Vitrine Su-
vinil, servico exclusi-
vo de recomendacao
de profissionais, no
qual o cliente digita
ondmerodo Cepe
encontra pintores in-
dicados pela Suvinil
na regiao.

Unica marca de
tintas com e-com-
merce no Brasil, ela
também se preocupa
em acompanhar o
que os clientes fazem
nas redes sociais,
estimulando o uso da hashtag #suvinil.

“0 nosso principal produto é o
orgulho do lar. A gente vende sentimen-
tos, ndo tinta. Vendemos uma alegria
de entrar no quarto, a satisfagao de
receber uma visita, o conforto de deixar
os filhos brincarem na sala sem se
preocupar se vao sujar as paredes”,
considera Conejo.

marcasdequemdecide2oanos
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Conselho Profissional

Apesar de queda generalizada, CREA-RS
e OAB-RS continuam em primeiro lugar

Avaliado pela segunda vez, o setor
Conselho Profissional apresenta uma
reducdo geral na pontuacao obtida
por todos os nomes que aparecem nas

primeiras posi¢does da pesquisa feita pela
Qualidata. Além disso, chama a atencao o
fato de que mais de 60% dos entrevista-

dos ndo conseguiram lembrar de nenhum

nome de Conselho Profissional.

CREA-RS

OAB RS

LEMBRADAS -«

05,1
CRC-RS

04,8

CRA-RS

03,3

CREMERS

2014 2015 2016 2017 2018

Pelo segundo ano consecutivo, o CRCRS esta entre os trés
conselhos de classe mais lembrados e preferidos, conforme
pesquisa do Marcas de Quem Decide.

A pesquisa, que é feita com gestores empresariais e

profissionais liberais do Rio Grande do Sul, refletiu o trabalho
sério, competente e ético desenvolvido pelo CRCRS perante 0s

profissionais da area contabil e sociedade

Melhorar e qualificar, cada vez mais, a

prestacao de servico € nosso objetivo, curmn
funches egsenciais do Congelho com excaléncia.

doas
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Mesmo assim, CREA-RS e OAB-RS
conseguem manter suas posicoes. O
CREA-RS foi a primeira marca lembrada
por 10,5%, enquanto que a OAB-RS foi
o nome apontado como preferido por,
também, 10,5%.

Todos os nomes que aparecem nas
cinco primeiras posi¢des estao dentro da
faixa de empate técnico.

10,5
OAB-RS

00K

CREA-RS

PREFERIDAS -

05,1
) CRCRS

04,0
CREMERS

03,3

CRA-RS

2014 2015 2016 2017 2018

QUALIDATAQ

@] CRCRS

CONSELHO REGIONAL DE CONTABILIDADE
DO RIO GRANDE DO SUL
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ESTA NA SUA wARcAS
LEMBRANCA 0 QUE

E PRESENTE

NO SEU DIA A DIA.

scala

£
(3

O CREA-RS é mais uma vez a marca mais lembrada na Categoria
Conselho de Classe Profissional no Marcas de Quem Decide.

Um reconhecimento que valoriza os profissionais e as empresas

da area tecnologica que trabalham para o desenvolvimento do pais.

Conselho Regional de Engenharia
e Agronomia do Rio Grande do Sul



Consorcio

anf3
MARCAS
DE QUEM DECIDE

12018

Racon ganha vadrios pontos e abre
expressiva vantagem como marca lider

Esse é o terceiro ano consecutivo que
a Racon cresce como marca de Consércio
mais lembrada. Atingiu 14,1% nesta al-
tima pesquisa feita pela Qualidata. Com
esse resultado, a diferenca para o segun-
do lugar da Sinosserra (7%) foi ampliado
para 7,1 pontos percentuais.

A Racon também aumentou sua pon-

a12,7% das indica¢des do plblico ouvido
nesta edicdao. Aqui a vantagem sobre o
segundo lugar ficou maior, chegando a
quase 8 pontos percentuais, porque a
Sinosserra baixou para 5,1%.

A quantidade total de nomes de
consorcios citados chegou a 35. Um em
cada trés entrevistados nao conseguiram

marcasdequemdecide2oanos
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Construtora

Melnick Even segue na frente agora com
pontuacao mais alta na preferéncia

Os nameros da avaliacdo da lem-
branca continuam mostrando a Melnick
Even na primeira posi¢do, agora com
10,3%. Significam praticamente 5 pontos
percentuais a menos do que havia obtido
no levantamento anterior. Como a Golds-
ztein Cyrela permaneceu na segunda
colocacao marcando 7,5%, a disputa

lembradas fica mantida dentro da faixa
de empate técnico.

0 mesmo ocorre na avaliacao da
preferéncia, onde a Melnick Even segue
liderando, com 12,5%. A Goldsztein Cyre-
la segue em segundo lugar, com 7,3%.

83 nomes de construtoras foram lem-
brados pelos entrevistados, mantendo o

tuacao como marca preferida, chegando

PR
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setor entre 0s 5 com maior pulverizagao.
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SAO 0S JOVENS QUE
ESTAO EMPREENDENDO

E OPERACIONALIZANDO
COM A DEVIDA EFICIENCIA
O QUE EXISTE DE MAIS
MODERNO NO CAMPO

Os jovens e o futuro

do agronegocio

Gedeao Pereira, presidente
do Sistema Farsul

0 mundo muda
constantemente, no agronegécio
nao é diferente. Suas constantes
evolugdes transformam a vida
das pessoas, trazendo ao
longo dos anos reconhecimento
aos produtores rurais. Nas
Gltimas décadas, o aumento da
produtividade do setor “primeiro
da economia” gerou impactos
positivos no campo e na cidade.
Mas a realidade nem sempre foi
essa. Ha pouco tempo, o produtor
rural brasileiro necessitava
provar para a sociedade que era
“competente” ndo apenas para
produzir alimentos, mas também
que o sistema de producdo é
equilibrado.

Lembramos das discussoes
da reforma agraria, onde o INCRA
desapropriava propriedades
rurais baseado nos indices de

produtividade, embate este
superado pelos produtores que
a cada safra nos brindam com
novos recordes de produc¢do. Do
mesmo modo com a discussao
e aprovacao do “Novo Cédigo
Florestal”, demonstrando
claramente ao mundo o quanto
somos sustentaveis.

0 reconhecimento do
setor rural nao veio por acaso.
0 aumento da produtividade
no campo tornou o Pais mais
rico com suas exportagoes,

a mesa dos brasileiros farta

com produtos de qualidade,

e impulsionou a dindmica da
economia movimentando o0s
outros setores, como a ind(stria,
0 comércio e 0s servicos.

Resultado destes avancos,
podem ser visualizados pela
qualidade de vida das pessoas
que moram em Estados e
Cidades onde o agronegdcio é
pujante, mas também através

dos dados econémicos do PIB
brasileiro, pelo saldo da balanga
comercial e pelos empregos
gerados. O mundo sabe que a
vocacdo do Brasil é a producao
de alimentos, e da nossa
responsabilidade em produzir
mais e melhor para as préximas
geracoes.

Em que pese o exposto,

o produtor rural assim como
todo o setor produtivo vem
sofrendo muito com o pesado
“Custo Brasil”, com a falta da
infraestrutura adequada e com
a enorme inseguranca juridica
em questdes ambientais,
trabalhistas e fundiarias.

Neste contexto, aliado
justamente ao uso crescente
das novas tecnologias, é que
a participacao dos jovens
é imprescindivel, ja que
nos encontramos na era do
“Agro digital”. Sao os jovens
que estao empreendendo e

operacionalizando com a devida
eficiéncia o que existe de mais
moderno no campo.

Anova geracdo é que tem a
missao de alimentar o mundo,
aumentando ndo apenas a
quantidade, mas também a
qualidade dos alimentos. Para
isso, 0s jovens empreendedores
precisam estar conscientes
de seu papel como cidadaos
produtivos e integrados a vida
em sociedade, procurando
solucionar os problemas do
Estado Brasileiro, atentando
as decisdes que sao tomadas
por nossos governantes, nos
trés poderes. Mas jamais
esquecendo sua vocagao que
é de empreender e produzir
alimentos, focando sempre a
gestdo do seu negdcio, uma vez
que as margens estao cada vez
menores.

O futuro esta em vossas
maos.
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Miis amaver a Mednick Even ldera seu
segmenta na pesguisa Marcas de Quem
Decide. Congustar a lideranga nos 20 anas
‘e pesquisa mais completa e refersncia
jurtoaps gestores de negocios gaichos

g urn grande reconbacimenta do nosso
desemperho entre a5 marcas do mercada.
AMenich Bven e loda suaequipe ce
colaboradaras agradesemea tSma maior
oTguiho por 2553 onnuista.

$helnick even
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Marchezan demonstra otimismo
com liberacao do Cais Maua

O prefeito de Porto Alegre, Nelson
Marchezan Jinior, prestigiou o evento

dos 20 anos do Marcas de Quem Decide.

Ele considera a cerimdnia uma forma de
reafirmar a importancia das empresas
para o desenvolvimento da cidade e

do Estado. Em seu discurso, elogiou as

marcas por administrar de forma nao po-
pulista, equilibrando receita e despesas.

O projeto de revitalizagao do Cais
Maua, que recebeu ordem de inicio
no dia 1° de marco, foi colocado em

Marchezan afirmou que os préximos
meses serao de muito trabalho. “Em
dois anos, queremos entregar armazéns

reformados e 10 pragas do Centro revita-

lizadas, proporcionando mais qualidade
de vida para a populacao”, disse.

Para finalizar as obras no tempo
desejado, o prefeito argumenta a neces-
sidade de apoio da iniciativa privada.
“Precisamos abrir 0s bracos para 0s
recursos privados que gostariam de vir
a Porto Alegre, sem preconceito, sem

marcasdequemdecide2oanos
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Cooperativa

Sicredi baixa pontuagdo, mas continua
liderando o setor com grande vantagem

Na terceira avaliacao desse setor,
introduzido no projeto Marcas de Quem
Decide em 2016, o Sicredi mantém a

lideranca folgada, porém agora com uma

reducao de pontos nos dois quesitos da
pesquisa feita pela Qualidata. Baixou

de 52,1% para 45,3% na lembranca, e de

46% para 41,8% na preferéncia.
0 segundo lugar, ocupado pela

Unimed, esta 39 pontos percentuais atras
entre as marcas mais lembradas, e fica
quase 33 pontos percentuais abaixo da
marca lider na preferéncia.

Disputando com outros 35 nomes de

cooperativas que foram lembrados pelo
plblico, o Sicredi permanece entre as 10
marcas com maior nivel de dominancia
entre todos os setores pesquisados.

pauta em entrevista em video, na qual

ideologia.”

| Confira 0 video do
gt 1 prefeifono evento em
'.".!,‘I bit.ly/videosmarcas

MARIANA CARLESSO/)C
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Quer saber? A gente pesquisa.

NILTON SANTOLIN/DIVULGACAO/)C

VENDAS ANDAM DE MAOS

DADAS COM MARKETING.
AMBOS SAO A DIFERENCA
NO FUTURO DE QUALQUER
EMPRESA, DA STARTUP A
MULTINACIONAL

Opiniao

As vendas que o Brasil nao tem

Jonatas Abbott, socio da Dinamize e
VP de marketing da ADVB

facebook.com/jonatasabbott

0 curioso paradoxo do
empresario brasileiro. Pergunte
a qualquer empresario o que ele
mais quer. Eu perguntei a varios. A
resposta sempre estd na ponta da
lingua: vender mais. Na sequéncia
pergunte a ele sobre o que pensa
sobre os vendedores e a area co-
mercial da sua propria empresa.

Obviamente estou falando
do pequeno e médio empresario,
nao daqueles que lideram grandes
grupos, em sua maioria multina-
cionais. O empresario brasileiro
de forma geral menospreza a drea
de vendas, nao a compreende. A
empresa normalmente depende
muito dele. O empresario tende
sempre a ser o melhor vendedor
da firma. Natural, pela paixao que
nutre e demonstra pelo proprio
negécio.

Sua venda é passional, emo-
cional e ele tende a enxergar os de-
mais vendedores da mesma forma.

0 ser humano julga o préximo por
si mesmo e isso em marketing e
vendas é um erro gigantesco. O
empresario médio brasileiro tem
uma visao ladica das vendas. O
bom vendedor, na sua visao, é
aquele que se destacava no colé-
gio por ser comunicativo, ou por
ser o mais carismatico da familia.

Errado! O bom vendedor é
0 que tem técnica. Que treinou.
Que ndo depende de acordar de
bom humor. O bom vendedor além
de entender e bem do produto
entende de técnicas de vendas.
Sabe que tem que ter um ou mais
discursos curtos de venda. Trés
minutos. Sim, o tal “elevator pitch”
deriva da area de vendas. Uma
apresentacao inicial de vendas
numa reunido nao deve superar
3 minutos. E essa apresenta¢ao
tem que ter iscas. Tem que fisgar
o cliente. Ela deve ser treinada na
frente do espelho, deve ser repe-
tida e adaptada a cada reuniao.
Técnica.

Tudo isso passava, de novo,
pela minha cabeca ao desligar o

telefone quando recebi o convite
da ADVB para assumir a Vice-pre-
sidéncia de Marketing. AADVB
leva a venda no nome, no seu DNA.
Vendas andam de maos dadas com
marketing. Ambos sao a diferenca
no futuro de qualquer empresa, da
startup a multinacional. O Marke-
ting define produtos que atendem
necessidades do consumidor, em-
bala esses produtos e os promove.
A area de vendas capta, seduz,
converte, ensina e engaja clientes,
transformando ideias e necessida-
des em faturamento.

Quem pensa que a venda ou o
vendedor come¢cam uma obsoles-
céncia derivada da internet e do
e-commerce, esquece o grande de-
safio final, o dpice, o climax: que
colocar a mao no bolso do cliente e
pegar seu dinheiro é muito, muito
dificil.

Em tempos de “customer
sucess” e a descoberta de que a
venda é permanente, que o aten-
dimento com exceléncia é perma-
nente, que o Servigo e as pessoas
sdo o verdadeiro engajamento de

marca é preciso ir além da equipe
de vendas. E urgente, necessario
embeber todas as areas da empre-
sa nos mistérios do bom atendi-
mento e das técnicas de venda.

Assim a ADVB estd desafia-
da a estar pronta pra ensinar,
para semear o mercado com esta
consciéncia. Educar. Aculturar.
Mas o desafio ndo é apenas dela.
O Brasil, de forma geral, precisa
voltar para a escola. E aprender
tudo sobre vendas. Precisamos
acima de tudo sermos vendedores.
De solucoes, de n6s mesmos e de
Nnosso pais.

Toda empresa que nao existe
€ como uma crise ao contrario. As
primeiras vendas fazem uma nas-
cer e a outra perder for¢a. Sempre
que vejo manchetes sobre a crise
no Brasil e nos mercados ha uma
matéria, uma chamada, uma ver-
dade gritando ali nas entrelinhas.
Sao as vendas que nao acontecem,
as vendas que ndo existem, que
estdo deixando de serem feitas.

Sao os vendedores que o
Brasil ndao tem.
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Novas

conquistas nos
fazem acreditar
ainda mais

em nossas
escolhas.

Junto aos nossos associados, conquistamos a lembranca e

preferéncia dos gauchos na categoria Cooperativa do Marcas A" u o
de Quem Decide. Ainda estamos entre as 10 marcas favoritas -

dos leitores do Jornal do Comércio, na pesquisa online que (“ s,crEd'
celebrou os 20 anos da premiacao. Agradecemos a quem

acredita em um modelo mais simples, justo e humano.

sicredi.com.br
SAC - 0800 724 7220 / Deficientes Auditivos ou de Fala - 0800 724 0525. Ouvidoria - 0800 646 2519.



ENTREVISTA

‘Tudo

O PUBLICITARIO JOAO SATT,
DA AGENCIA COMPETENCE,
QUE INTEGRA O G5, DE
PORTO ALEGRE, TEVE
PAPEL FUNDAMENTAL NA
CONCEPCAO DO MARCAS
DE QUEM DECIDE. HA 20
ANOS, QUANDO A IDEIA
SURGIU, SATT PARTICIPAVA
DAS ESTRATEGIAS DE
REPOSICIONAMENTO DO
JORNAL DO COMERCIO.

O FORMATO DE ENTREGA
DA PESQUISA, PORTANTO,
CONTOU COM SUA
INFLUENCIA. NESTA
ENTREVISTA, ELE LEMBRA
ESSE MOMENTO HISTORICO
E COMPARTILHA SUAS
INTERPRETACOES SOBRE
BRANDING E O UNIVERSO DE
CRIACAO DE VALORES PARA
AS EMPRESAS

Mauro Belo Schneider

Marcas de Quem Decide -
Como foi a sua participagao no
Marcas de Quem Decide?

Joao Satt — Pouco antes do
Marcas nascer, a Competence
estava fazendo o reposicionamento
do Jornal do Comércio. E, naquele
instante, concluimos, junto com
adiretoria do JC, que o jornal era
uma fortaleza, mas que precisava
definir com clareza sua pauta. Nao
tinha pauta melhor que ser o jornal
de economia e negdcios do Rio
Grande do Sul. 0C, até hoje, ndo s
utiliza esse posicionamento como
entrega isso. Todo posicionamento
é uma promessa, uma expectati-
va que a marca leva ao mercado.
Paralelamente a isso, comecava-se
adiscutir a questdo de marcas. E,
naquela época, estavam muito em
voga as pesquisas de top of mind.
Eu ja tinha iniciado meu mergulho
no universo das marcas e partici-
pado como jurado do The New York
Festival, um festival de propaganda
muito importante que acontece na
cidade de Nova lorque. Eles tém uma
premiacao especial chamada AME,
que significa Advertising Marketing
Effectiveness (Efetividade de Mar-
keting na Comunicacdo). Marketing,
no fundo, é marca. Trouxe paraa
reuniao esse aspecto: ndo adianta
ter uma marca lembrada, tem que
ter uma marca comprada. Todas
as demais pesquisas sao s6 top of
mind. As vezes, lembras uma marca,
mas preferes ir na outra. Ou porque
é melhor, ou porque é mais barata.

anf3
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ue marca faz marca’

Marcas - Nesses 20 anos, vocé
foi colaborador incansavel, com
varios artigos publicados. O que
destacaria?

Satt — Em um deles, comen-
tamos que tudo que marca faz
marca. Um comercial de radio,
por exemplo, leva 30 segundos,
enquanto uma loja passa 12 horas
por dia fazendo marca. Quando
tem uma vitrine mal feita, aquilo
esta fazendo marca; uma vendedo-
ra que te atende mal esta fazendo
marca. A organizac¢ao pode estar
fragilizando ou fortalecendo a
marca. Por isso que os modelos
organizacionais sao extremamen-
te importantes no negécio, que
é o organismo. A marca é a pele.
Todos esses conceitos foram sendo
apresentados por nés através
do Marcas de Quem Decide. Nao
encontro nenhuma outra publica-
¢ao que tenha tido a disciplina, a
consisténcia e a abrangéncia do
Marcas. Ele teve papel didatico
de explicar para o mercado o que
estava acontecendo. Nesse tempo,
passamos de uma agéncia para um
grupo de empresas que trabalha
com valor, que é o Gs.

Marcas - Pois entao, como se
gera valor a uma marca?

Satt - Valor é tudo aquilo que
é importante para alguém. As pes-
soas, cada vez menos, compram
produtos, e, cada vez mais, valor.

Marcas - E o futuro das mar-
cas, para onde vai?

Satt - O data driven ja é uma
realidade. A Netflix € um exemplo
— ela vai vendo tua recorréncia de
habito de preferéncia de filme e vai
te oferecendo. A Amazon também
— se compras um livro, tem outro
para sugerir. Vai te mapeando.
Uma das grandes moedas que
teremos para o futuro serao as
trocas de bancos de dados. Havera
relagdes entre marcas que, até
entao, nao eram pensadas. Muitas
marcas vao passar a atuar integra-
damente em cima de um mesmo
cliente. Uma revenda de automé-
veis de luxo vai comecar a atuar em
cima do cadastro de uma relojoaria
de luxo. E a reciproca é verdadeira.
Essas “clusterizacoes” vao criar
programas de fidelidade mais am-
plos. Também teremos muita cauda
longa - ou seja, empresas que
tinham determinado cliente e que
s6 vendiam sapatos vao comegar
avender roupas e acessorios para
aquele sujeito, mesmo nao tendo
estoque fisico. Por qué? Porque
tém os dados daquela pessoa,
sabem que ela vai consumir. Isso
vai gerar, também, um redimen-
sionamento das compras coletivas

L PSS

— movimento dos (ltimos anos e
depois descontinuado. A questao
do data driven e da escassez de
clientes vai gerar novos modelos.

Marcas - Fala-se em marca
destino. O que é isso?

Satt - As marcas, segundo a
histéria, comegaram para marcar
gado. Cada um fazia seu brasao
para carimbar o gado no campo.
Com o tempo, esse negdcio veio
para o consumo e para diferenciar
as commodities. Se arroz é arroz, o
empreendedor comegou a colocar
a marca dele. Com o tempo, as
marcas tiveram ainda mais impor-
tancia, pois nao se falava mais em
commodity, e sim em categoria de
produto. Constata-se, na evolucao,

que uma marca forte € uma marca
que tem vinculos fortes, como se
fosse um amigo. Tem outro ele-
mento, que é disruptivo: quando a
marca passa a ter propdsito, consi-
derando ndo s6 tua relagao de con-
sumo, mas tua relacao com a vida.
Ela pensa o que é importante para
a tuavida e assume aquilo. Posso
ter um propésito cujo objetivo ndo
é s6 vender um produto, mas rea-
lizar teus sonhos. Ser uma marca
destino é igual a ser uma marca que
te atende com completude, de uma
forma extraordinaria. O propdsito
e o destino estao umbilicalmente
ligados.

Marcas - O que as empresas
devem saber sobre a nova forma de

MARCO QUINTANA/JC

consumo da juventude?

Satt — Essa gentetraza
disrupgao cultural, o conceito
de usufruir avida, de ser, e nao
de possuir. Do nds, e ndo do
eu. Quando juntas tudo isso e a
marca compreende o novo c6digo
cultural, ela consegue se modelar
a partir do que é importante para
essas pessoas. E o que é importan-
te? E valor. O grande segredo, hoje,
é desvendar quais sdo os valores
das pessoas.

Confira ao lado
o arfigo de
Jodio Satt
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Marca Exponencial

Joao Satt, estrategista e fundador do G5
linkedin.com/in/joao-satt-filho-85515319

Dediquei os Gltimos 18
meses da minha vida para
estudar e decodificar o que
vem modificando a cultura
e, consequentemente, o
comportamento de consumo,

e 0 quanto tudo isso afetard o
ambiente das marcas. Meu foco
principal estava em identificar
as novas ferramentas e meios
para construir estratégias

de marcas pertinentes ao

atual ambiente competitivo

dos negdcios, e viaveis aos
orcamentos das empresas.
Sabia que as plataformas de
comunicacdo estavam em
processo de substituicao, mas
nao me satisfazia aceitar que
comunicar através da internet
fosse suficientemente consistente
para surpreender e encantar

as pessoas. O desafio estava

em definir um novo formato

do contelido estratégico da
oferta (entenda aqui oferta

como o conjunto dos 4Ps) e das
plataformas que viabilizassem

e estruturassem ndao sé a
comunicacao da marca, mas que
possibilitassem o design de uma
nova e robusta experiéncia na
relagdo marca/pessoas (clientes).
A consciéncia e a respectiva
reflexao realizada ao longo desta
jornada nos levaram a revisitar
nosso negécio — Competence

+ Sunbrand. Hoje, somos um
ecossistema de empresas
exponenciais focadas em
identificacdo, colaboracao na
construcao e transmissao de valor.
Atuando nas areas de consultoria
estratégica, design, data
analytics (preditivo), realidade
virtual e realidade aumentada,
producao digital, tecnologia em
PDV, inteligéncia artificial, live
marketing e comunicacao 360.

Consciéncia a base da
consisténcia estratégia

Tomar consciéncia do que
esta acontecendo no planeta, no
mercado, nas cabecas das pessoas
e dentro da sua organizacdo é

essencial para formular qualquer
estratégia. De imediato posso
afirmar que estamos em transito, em
estado liquido, em ebuli¢ao, enfim,
em transformacdo. O transitorio é

a (inica constante nos dias de hoje,
sao tantas e tamanhas as inovacoes
que se tornou humanamente
impossivel conseguir acompanhar
esse ritmo frenético de mudancas.
As empresas nao conseguem
compreender o comportamento dos
seus consumidores, e boa parte
insiste em:

1)acreditar que as coisas vao
melhorar no ano que vem;

2) adotar as mesmas praticas
que funcionaram até entao
desconsiderando que, se o quadro
clinico mudou, o remédio também
tem que mudar.

Estratégias que nao entregam
valor singular para o cliente
simplesmente ndo servem para
nada. A grande crise ndo é a politica,
social e econdmica, € sim a “crise
da mesmice”. A comoditizacao age
como um cancer, que esta presente
na maior parte das empresas,
em todos os setores. Fazer algo
(nico se tornou extremamente
desafiador, e neste particular s6 tem
uma alternativa: inovagao de valor.
Trocando em mididos, sem conhecer
profundamente o que é relevante
para seu cliente, vocé navega as
escuras: nao sabe o que reduzir,
eliminar, aumentar e muito menos
criar.

03 Consciéncias -
Metodologia G5

O consumidor - ponto de
partida

Tendo consciéncia do que
faz a diferenca aos olhos do
consumidor, vocé pode construir
uma nova experiéncia da marca/
pessoas. Preste bem atencao:
daqui para frente, acompanhar
o consumidor, monitorar

CACBASE DAY COMSISTENCIA ESTRATEGICA
E LI ESTLIC DE FROFOR DA COnETIENCA, &
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seu consumo, entender suas
motivacodes e variagdes sera
extremamente significativo,
motivo que explica o destaque
aos processos de data analytics
(preditivo).

Lei de Moore

O motor de toda essa
transformacao é a tecnologia.
Em 1965, Gordon Moore, provou
que o poder de processamento
dos computadores (entenda
computadores como a informética
geral, ndo os computadores
domésticos) dobraria a cada
12/18 meses, reduzindo o custo
em aproximadamente 50% dentro
do mesmo periodo. A tecnologia
traz algo valiosissimo para todos
nés, humanos: conveniéncia e
tempo.

Mudancas culturais = novos
comportamentos

Ter mais tempo é o mais
importante ativo da humanidade,
seja para ficar com filhos/familia,
produzir, viajar, passear, praticar
esportes, adotar causas sociais,
estudar, enfim, viver mais o lado
bom da vida. E o que tudo isso
tem a ver com as marcas? Tudo.

Marcas exponenciais

As marcas exponenciais sao
agentes de disseminacado da
nova cultura, apoiando e criando
condigdes para a pratica dos
novos comportamentos.

“Em termos simples,

uma tecnologia disruptiva
€ qualguer inovagao que
cria um mercado e abala
outro jd existente.”

Peter Diamandis
(fundador da Singularity
University)

Entendendo a curva
exponencial

cada uma das etapas:

D1 - Digital

Tudo comeca pelo Digital
(D1), ou seja, em outra dimensdo
daquela na qual culturalmente
aprendemos a nos comportar.
0 ambiente virtual ainda é um
universo desconhecido, imenso e
misterioso.

D2z - Dissimulado

Apds uma inovacao ser
lan¢ada no ambiente digital,
normalmente passa por
um periodo de crescimento
dissimulado. A adocao da
inovagao é sempre muito
lenta, principalmente pelo
desapontamento que carrega
por ainda ndo estar completo seu
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desenvolvimento.

D3 - Disrup¢do

Quando uma inovag¢ao
consegue superar o nivel de
desapontamento, faz uma
ruptura no modelo vigente: é
quando o Uber e o Airbnb surgem
e rapidamente tomam espaco
dos setores existentes — taxis e
sistema hoteleiro.

D4 - Desmaterializagdo

Desmaterializacao nada mais
é do que quando um produto, ao
se transformar num aplicativo,
perde sua forma fisica e migra
para uma tela.

D5 - Desmaterializagdo

A desmonetizacdo é quando,
ap6s ser desmaterializada,
uma inddstria (setor) perde
atratividade e consequentemente
nao tem mais condi¢des de
manter seus precos de forma a
cobrir seus custos.

D6 - Democratizacdo

E quando o produto se torna
universal, acessivel a milhdes de
pessoas.

Velocidade inimaginavel

“admiravel mundo novo”.

[=)
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0 desafio da construcao das
marcas exponenciais

Ainconsisténcia estratégica
é sempre resultado de um falta
de consciéncia do CEO e seus
diretores em relacao ao ambiente
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competitivo e a capacidade da
organizacdo em reagir e agir face
as novas exigéncias. Poristo a
formulacao da estratégia deve
ser a ultima etapa do processo de
consciéncia.

Estamos em um periodo de
extrema dissimulacdo. E como
momentos antes da chegada
de um furacao - se vocé estiver
na beira da praia, a 4gua estara
mais quente do que o habitual;
olhando para o céu, a sensagao
é que aquele é o tipico dia para
aproveitar o maximo do sol.

No entanto, se vocé observar
com mais atencao, vera que
0s passaros estao fugindo em
bandos daquele lugar — assim
como os demais animais, eles
tém um sentido mais apurado
sobre o que esta acontecendo
e, em especial, do que esta por
acontecer. Ja nds, humanos,
tendemos a querer perpetuar
o0s bons momentos, nossa
mente resiste em aceitar a
impermanéncia.

No horizonte, sinais timidos
de nuvens comecam a formar
um ambiente mais acinzentado,
contudo, quando isso é captado
pelos nossos olhos, buscamos
olhar para onde o sol segue a
brilhar. Nao é natural perder
sistematicamente vendas, reduzir
o ticket médio, perder matriculas
nas universidades, nao conseguir
reter clientes jovens nos bancos, e
assim por diante. Ainda ha tempo
para se reinventar, mas comece
logo. A (inica certeza é que o
furacdo da exponencialidade vai
chegar e abalar todos os setores.
Quando? Olhe pela janela e vocé
vai perceber que os passaros
ja estdo comec¢ando a sumir no
horizonte.
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MARCAS LIDERES
Roberto Luft (Planalto), Carlos Bernaud (Ouro e Prata),
[nacio Reinehr (Anchieta), Osmar Paulo Vieceli (Banrisul),
Gilberto Petry (FIERGS), Ir. Evilazio Teixeira (PUCRS),
Aquiles Dal Molin (presidente do Sinduscon)* Walter Lidio Nunes

(presidente da Celulose Riograndense)*, Luciano Centenaro (Rede
Marista), Eduardo Carvalho (Corsan), Celso Loureiro Chaves (UFRGS), “
Joao Alfredo Bertolucci (Gramado), Carlos Artur Trein (Senai) v
*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

SCAALLﬂZ_{hHS S ’ COLEGIO

S CATEGORIAS: ANCHIETA
Destino Turistico Gaucho

Empresa de Om‘bus % Rede Jesuita de Educagdo

Empresa Publica Gaucha
Ensino de ldiomas
Ensino de Po6s-Graduacado
Ensino Médio
Ensino Superior Privado
Ensino Tecnico
Entidade Empresarial

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br



marcasdequemdecide2oanos

Destino Turistico Gaicho

Gramado lidera com pontuacdo maior
que a soma de todas as outras cidades

Mais uma vez, Gramado é reconhe-
cida pelos gestores e executivos de
Vnegdcios como o nome mais forte em
Destino Turistico Galicho. A pesquisa
feita pela Qualidata mostra que, dessa
vez, 65,3% dos entrevistados lembraram
espontaneamente de Gramado, enquanto
que 51,6% indicaram que essa € a cidade
preferida para fazer turismo no Estado.
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Esses nimeros sao um pouco
menores que os obtidos pelo municipio
serrano na pesquisa anterior. Porém
asseguram uma enorme vantagem sobre
as demais cidades. Na lembranca, esta
quase 57 pontos percentuais a frente de
Canela (8,6%). Na preferéncia, tem mais
de 40 pontos percentuais sobre Torres
(11,2%).
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Empresa de Onibus

Alteracdo de posicoes mostra lideranca
dividida entre Planalto e Ouro e Prata

Os mais recentes niimeros da pes-
quisa executada pela Qualidata mostram
um quadro diferente do levantamento
anterior. Quem passa a ocupar o primei-
ro lugar como Empresa de 6nibus mais
lembrada é a Planalto, que ganhou pouco
mais de 4 pontos percentuais e foi para
20,9%, ficando menos de 1 ponto percen-
tual a frente da Ouro e Prata (20,2%).

20,9
Planalto

\ 20,2
Ouro e Prata

12,5

Unesul

LEMBRADAS -«

05,5
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04,2
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2014 2015 2016 2017 2018

Na preferéncia, quem continuou
crescendo e abriu uma vantagem maior
sobre as demais marcas foi a Ouro e
Prata, recebendo 20,7% das indicagoes.
A Planalto recuperou a segunda posicao
como marca preferida, com 14,5%.

No total, 37 nomes de empresas de
onibus foram lembrados, enquanto que
34 receberam indicagdes de preferéncia.
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Luciano Alabarse,
secretario de cultura de Porto Alegre
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A incrivel trajetoria de Dona Eva

Nas memérias intactas do
meu bad de guardados, lembro
ainda a mais remota lembranca
do Theatro Sao Pedro, eu crianga
acompanhando minha irma
menor em sua apresentacao
de danga espanhola naquele
lugar magico, a mae preocupada
que os filhos nao caissem
na escada bamboleante que
gerava inseguranca nos adultos
presentes a apresentacao. Sim,
testemunhei a decadéncia fisica
da nossa mais nobre sala de
espetaculos, sua degradagao
estrutural antes da reforma, sua
morte anunciada. Por isso, ao
longo dessas décadas que me
separam desse dia inolvidavel,
com o teatro definitivamente
recuperado e integrado a vida
cultural do Rio Grande do Sul,
nao cansarei de tecer elogios e
homenagens a dona Eva Sopher.

Mentora e guardia da
recuperac¢ao do Theatro Sao
Pedro, dona Eva foi incansavel.
A divida que temos com ela
é gigantesca. Nao so reabriu
nosso principal teatro, mas
cuidou de preserva-lo e dota-lo
dos mais requintados aparatos
técnicos. Pisaram neste palco
sagrado alguns dos nomes mais
renomados do circuito das artes
mundiais: Bob Wilson, Hanna
Schygulla, Philip Glass, entre
tantos, mostraram espetaculos
de invulgar qualidade e tiveram
a acolhida que grandes artistas

esperam em suas apresentagdes.

A nata do teatro nacional e

do teatro local exibiu ali suas
produgdes. Virou lugar comum,
apds as apresentacgoes,

0S grupos agradecerem
publicamente a acolhida de dona
Eva.

Tenaz, resiliente, visionaria,
corajosa, teimosa, gestora
integral: sdo incontaveis
o0s adjetivos que, somados,
determinam o perfil de uma das
mais importantes figuras da vida
cultural de toda a nossa Histéria.
Ao longo de seus longevos 94
anos, a lista de conquistas de
dona Eva, em prol das artes
galchas, é inigualavel. Nenhum
outro nome agrega inventario
tao proficuo e consistente. Seus
atos sempre visaram consolidar
um cenario cultural conectado
com todas as linguagens
cénicas relevantes. Suas acoes
reforcaram a necessidade de
interligar nossa capital as

grandes manifestagdes artisticas

do mundo.
Sem ela, nao terifamos o Sao
Pedro. Sem ela, ndo teriamos o

Multipalco, seu Gltimo legado,
seu testamento, sua béncdo a
cidade. Temos dever e obrigacao
de trabalhar para que esse
centro cultural seja inaugurado.
Ja confirmado como “Multipalco
Eva Sopher”, como ndo poderia
deixar de ser, dotara a cidade
com mais um espaco cultural de
padrao internacional. Nao apenas
governantes e empresarios
devem se manifestar, mas
todos nos, artistas e sociedade
civil, temos a missao de ver
concluida essa obra, agora sob
a coordenacao da equipe que
Dona Eva foi formando ao longo
dos anos. O padrao rigoroso
com que a manutenc¢ao do Sao
Pedro foi perseguido durante
anos deve continuar — agora
sob a orientacdo daqueles que,
conhecendo e trabalhando
com ela, assimilaram seu
“modus operandi”. Que sejam
respeitados seus parametros e
metas. Que sejam bem-vindas
as obras de continuidade do
Multipalco.

Nunca serd demasiado
enfatizar que cabe a todos
nos a tarefa de manter em
funcionamento o Theatro Sao
Pedro, que é ponto pacifico
insistir na inaugura¢ao do
Multipalco. Em um pais onde
aparentemente se tem mais
preocupagao com a inaugura¢ao
do que recursos de manutengao
desses espagos fundamentais,
teremos de driblar obstaculos
e resisténcias, lembrando:
sem cultura, ndo ha cidadania.
Sem cultura enraizada, ndo ha

identidade em lugar nenhum.
Urge compreendermos que
a auséncia fisica dessa
mulher extraordinaria exige
disponibilidade para além
das divergéncias politicas
que compdem a diversidade
cultural de Porto Alegre. Unidos
defendendo o que dona Eva nos
legou.

Tenho me pego pensando
nela. Sua voz, seu pensamento,

seus conceitos sempre me vieram

como balizas de luz. Desde
muito jovem, me acostumei a
conversar com ela. Saia dos
nossos encontros maravilhado
com sua disponibilidade de

conversar de igual para igual com

um jovem estudante de teatro,
cujos sonhos foram moldados a
sombra do seu exemplo. Numa

época onde tragos de delicadeza

vao rareando cada vez mais,
é importante testemunhar
que, para além de sua firmeza

descomunal, sempre me brindou

com seu humor, sua educacao,
sua fé na arte.

Com dona Eva aprendi a
sonhar e tentar ir atras dos
sonhos mais improvaveis, sem
esmorecer nem desanimar.
Parametro para uma geracao
que chegou para somar as
necessidades de uma cidade
sempre carente de estimulos
culturais relevantes, dona Eva
serd eternamente lembrada por
seu exemplo Gnico.

Talvez por seu histérico
pessoal, o de pertencera um
grupo de pessoas que fugiu
de uma Europa devastada pela

SEM ELA, NAO TERIAMOS
0 SA0 PEDRO. SEM

ELA, NAO TERIAMOS O
MULTIPALCO, SEU ULTIMO
LEGADO, SEU TESTAMENTO,
SUA BENGAO A CIDADE

intolerancia e pelo preconceito,
foi uma feroz defensora da
liberdade de expressao. Nunca
vi dona Eva titubear ante a
necessidade de se manifestar a
favor da arte e da cultura. Num
tempo controverso como o atual,
onde tantos querem sufocar e
restringir nossas expressoes
artisticas, Eva Sopher mais uma
vez nos aponta o caminho.

Amor e gratidao a dona Eva -
para sempre.

GABRIELA DI BELLA/ARQUIVO/JC




DE QUEM DECIDE

onfd

12018

Empresa Pablica Gaicha

Segundo levantamento mostra troca de
posicoes entre Corsan e Banrisul

Este setor foi uma das novidades
apresentadas na edi¢ao anterior do pro-
jeto Marcas de Quem Decide. Agora, na
segunda avaliag¢ao feita pela Qualidata,
0s ndmeros revelam uma mudanca de po-
si¢des entre as marcas mais lembradas.
A Corsan, que havia aparecido na segun-
da posicao, ganhou pontos e foi para

22,2%, assumindo o primeiro lugar
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desse quesito. Banrisul, com 20,7%, ago-

ra é a segunda marca mais lembrada.

Na preferéncia, porém, a lideranca
continua sendo do Banrisul, que subiu de
19,8% para 22,2%. A segunda marca en-
tre as preferidas segue sendo a Corsan,
agora com 16%.

A CEEE permanece na terceira posi-
¢ao, com 15,2% e 12,7%.
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Ensino de Idiomas

Yazigi mantém lideranca absoluta com
maior vantagem na lembrancga

A marca Yazigi, com 39,6%, perdeu
pouco mais de 8 pontos percentuais en-
tre os nomes mais lembrados em Ensino

de Idiomas. Mesmo assim, continua lide-

rando o setor muito a frente das demais
marcas. Wizard (11,2%), segunda marca
com maior lembranca, esta mais de 28

pontos percentuais atrads da marca lider

nesse quesito da pesquisa da Qualidata.
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Entre as marcas apontadas como as
preferidas pelo pablico pesquisado, o
primeiro lugar permanece com Yazigi,
tendo recebido 33% das indicacoes.

Na segunda posi¢ao de preferéncia
permanece a marca Wizard, que avangou
para 12,7%.

Um total de 24 nomes de escolas de
Ensino de Idiomas foram citados.
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Ensino de Pds-Graduacao

Novos niimeros mostram mudancas

com PUCRS e UFRGS na frente

Os graficos representam com clareza
o0 quanto tem sido acirrada a disputa pela
lideranga em Ensino de P6s-Graduacao. E
os resultados dessa edi¢ao da pesquisa
feita pela Qualidata confirmam essa reali-
dade. Quem volta a ocupar o primeiro
lugar como marca mais lembrada é a
PUCRS, com 12,7%, praticamente repe-
tindo o mesmo indice do levantamento
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anterior. A mudanca de posi¢des ocorreu
porque a Unisinos (9,7%) e a FGV (10,1%)
perderam pontos . A UFRGS, com 12,3%,
cresceu e voltou ao segundo lugar como
marca mais lembrada, ficando menos de
meio ponto percentual atras da PUCRS.

A UFRGS também subiu na preferén-
cia, foi para 14,3% e conseguiu recuperar
o primeiro lugar nesse quesito.
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Ensino Médio

Rede Marista e Anchieta trocam de

posicoées mais uma vez nos dois quesitos

LEMBRADAS -«

QUALIDATA

A disputa pela lideranca em Ensi-
no Médio tem sido caracterizada pela
constante troca de posicoes entre os
nomes de estabelecimentos de ensino
privado que vém ocupando os primeiros
lugares ao longo do tempo, neste estudo
feito pela Qualidata. E nesta edicao esse
fato se repete. Quem ganhou pontos e
recuperou a dianteira como marca mais

2014 2015 2016 2017 2018

Quer saber? A gente pesquisa.

lembrada foi a Rede Marista, com 15,6%.
0 Colégio Anchieta, com 12,1%, volta
para o segundo lugar como marca mais
lembrada.

Na preferéncia ocorreu o inverso. O
Colégio Anchieta foi quem somou mais
pontos, foi para 14,7% e recuperou a
primeira posicao, ficando a Rede Marista
em segundo lugar, com 14,1%.

s il B
| o 147
Rede Marista 2 . Anchieta

= V'V

oz P
12,1 b 14,1
Anchieta — Rede Marista

o=

a.
11,2 N 08,8
Rede Sinodal Rede Sinodal
07,0 06,8
RedeLa Salle Rede La Salle
05,9 04,0
Rede ICM Rede ICM

2014 2015 2016 2017 2018
QUALIDATAQ

MOISES BETTIM/DIVULGAGAO/)C

UM CRIATIVO 4.0 SABE

QUE AS PESSOAS
QUEREM EXPERIENCIAS E
NAO COISAS

Opiniao

Sem querer interromper
e ja interrompendo

Laura de Azevedo, diretora de criagdo
da Agéncia Moove

facebook.com/laura.deazevedo.7

Ja perdi a conta de quantas
vezes participei do Caderno
Marcas de Quem Decide criando
andncios para os clientes que
tive a oportunidade de atender.
Somente para um deles, foram
treze anos seguidos, sempre
tentando fazer uma nova leitura
sobre o tema. Agora, neste novo
espaco, me pergunto: o que é
preciso fazer para ser uma Marca
que Decide em um tempo em
que a mudanga é a nossa (nica
certeza? A resposta que encontrei
é o tema que recebi para este
artigo: criatividade. Pra nao ser
rasa, explico melhor. Uma marca
que decide nos dias de hoje usa
a criatividade para criar conexao
com seu pUblico.

Nao tem outra saida. A
comunica¢do baseada em

interrupcao, em que a gente
suspende a programacao para o
break comercial, estd em queda
livre. Ela tem que ser baseada
em conexdo. Ai é que entra a
criatividade. E preciso descobrir
uma forma nova de dialogar num
mundo em que 615 milhdes de
aparelhos mobile ja bloquearam
propaganda. 11% da populagao
on-line usa adblocks, e esse
nlmero s6 cresce.

Ser criativo hoje é saber
misturar o off-line e 0 on-line.
Um criativo 4.0 sabe que as
pessoas querem experiéncias e
nao coisas. Quem souber usar
a criatividade para fazer o mix
perfeito entre as vantagens da
tecnologia e a humanizacao esta
largando na frente. Ja vemos
lojas on-line que melhoram a
experiéncia do cliente oferecendo
uma experiéncia off-line. A
Birchbox, uma empresa que
comercializa produtos de beleza,

é um exemplo de e-commerce
que abriu uma loja fisica. A
criatividade a servico da conexao,
a criatividade 4.0, nao perde de
vista que off-line e on-line se
complementam e proporcionam
um envolvimento muito mais
profundo.

Segundo a Cisco, lider
mundial em Tl e redes, logo
aliem 2019, 80% de toda a
informacao que trafega pela
internet vai ser consumida
por conteido em video. E ndo
vai adiantar pegar aquele
comercial bacana que a gente
fez para tv e colocar nas redes.
Tem que ser um video que
dialoga e ndo interrompe. Que
entrega pelo menos um desses
quatro conteddos: informagao,
entretenimento, educacao ou
servico. E que poder esses
videos podem ter quando eles
sao endossados por quem ja
esta conectado com seu pablico!

0 que me dizem do video em
que a youtuber Jout Jout leu o
livro A parte que falta? Em 10
dias ele superou as 3,5 milhdes
visualizagdes, e o livro disparou
entre os mais vendidos na
Amazon, na Cultura e na Saraiva.

AJout Jout é a prova de
que ser criativo para fazer
comunicacao baseada em
conexdo é achar a linguagem
certa para dizer algo que faz
sentido para o seu pUblico.
No caso das marcas, ser
criativo para criar conexao é
também ampliar o repertério de
assuntos que vai abordar. Os
consumidores querem saber o
que as marcas pensam sobre 0s
mais diversos assuntos, em que
acreditam e, especialmente, se
as suas crencas se comprovam
na pratica.

Nao sei até quando textdes
como esse serao lidos. Pode
ser que brevemente, o Caderno
Marcas de Quem Decide seja um
canal de video onde as marcas
e os profissionais do mercado
dialoguem sem gerar interrupgao.
Porque sem querer interromper,
ja interrompi quem chegou até
aqui.



Jornal do Comércio Segunda-feira, 26 de margo de 2018 47

colegioanchieta.gl2.br

Coleglo Anchieta,
N :-rl"preferlda
no 'RS na categorla Ensino

IA CONQUISTAMGS:

. OSEU Y corisecutlvo Oprlme|ro

-:-i' ] i‘l.

Médio e, pelo'setlmo ano

Iugar na Iembranca

Kl /ColegioAnchietaPOA

COLEGIO v ANCHIETA

Rede Jesuita de Educagéo

i @colegioanchietaPOA
2 @AnchietaPoaRS




NUANCES DE
COMPORTAMENTO E
PADROES DE CONSUMO
ENTRE PUBLICOS DE
DIFERENTES IDADES IMPOEM
CUIDADOS ADICIONAIS

AO RELACIONAMENTO E A
GESTAO DAS MARCAS

Alexandre Elmi

o intervalo de quatro
anos, pesquisadores
galchos encontraram
uma mudanca drastica de
perspectiva em uma determinada
faixa etaria, a dos jovens e jovens
adultos entre 18 e 34 anos. A alte-
racao foi tao radical que surpreen-
deu os autores do levantamento,
produzido pela Pontificia Univer-
sidade Catélica do Rio Grande do
Sul (Pucrs). Em 2013, 48% dos
entrevistados em uma amostra
de 1.640 pessoas garantiram
preferir conquistar a felicidade
no trabalho, e 34% disseram que
a prioridade era ganhar bem. Em
2017, uma inversao: enquanto
38% admitiram que se moviam
pela ideia de ganhar bem, o per-
centual de quem pretendia fazer
do trabalho a fonte da felicidade
pessoal caiu para 29%.

A pesquisa revela uma
dificuldade adicional ao mundo
dos negacios: além de conhecer
as caracteristicas comportamen-
tais e geracionais dos clientes,
sejam eles internos ou externos,
as empresas precisam aceitar a
ideia de que estes tragos mudam
constantemente. Ou seja: dominar
as diferencgas entre, por exemplo,
as geracoes X, Y e Z, é tao impor-
tante quanto se manter sensivel as
alteracdes comportamentais, de
mentalidade e de projetos de vida
destes mesmos grupos. Algumas
vezes, estas sutilezas podem levar
as empresas a promover ajustes no
posicionamento das suas marcas.

Ha pequenas discrepancias
entre os sistemas de classifica-
¢do, mas, resumidamente, 0s
integrantes da Gera¢ao X sao as
pessoas que nasceram entre o
inicio dos anos 1960 e o final dos
1970. Um grupo patrimonialista,
filhos da revolugao cultural e com-
portamental de 1968 e que entrou
na adolescéncia e na vida adulta
ja sob o temor da aids. Associa-
va 0 sucesso a ter um carro, por
exemplo, e viveu o inicio do pro-
cesso de digitalizacdo e globaliza-
¢ao. AY engloba as pessoas que
nasceram no periodo seguinte, no
inicio dos anos 1980 até meados
da década de 1990 e cresceram
em um ambiente extremamente
digitalizado. Aglutinaram-se em
grupos de afinidade e amadurece-
ram em torno de ideias, legados
e propdsitos, muito embora
também sejam conhecidos pela
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Para falar com as

GERACOES

tendéncia ao isolamento e a
impaciéncia.

Ja a Geracdo Z, os nativos
digitais, que nasceram e cresce-
ram totalmente mergulhados no
universo digital, exibe a mesma
disposicao a experiéncia tipica
da Geracao Y, mas se enclausu-
rando na tecnologia. Enquanto a
Y entrou no mercado de trabalho
no periodo de abundancia da
primeira metade dos anos 2000,
a Zencontrou a terra arrasada de
uma das maiores crises econdmi-
cas do Brasil. Conhecer o mundo,
agora, é tao importante quanto
conquistar a estabilidade. Eles
tém dificuldade para se expressar
porque aprenderam a construir
relagdes por meio da tela de um
celular. Uma radiografia feita
pela consultoria norte-america-
na Trendera distingue assim as
geracoes X, Y e Z, entre outros
aspectos: enquanto os da X tém

uma identidade confusa e os da
Y, uma clara, os da Z sao fluidos,
moveis. Os X sdo especialistas, 0s
Y, generalistas e os Z, nichados.
Ha varios atributos de de-
marcagdo, mas é preciso atencdo
para gerir as nuances entre estas
faixas etarias. “A gente tem que
cuidar para nao imaginar que
data de nascimento muda chip
ou DNA”, brinca Ilton Teitelbaum,
professor da Pontificia Univer-
sidade Catélica do Rio Grande
do Sul (Pucrs) e coordenador da
pesquisa sobre o que pensam 0s
jovens brasileiros entre 18 e 34
anos. Para Teitelbaum, o primeiro
aspecto que precisa ser avaliado
é o que é, pela dtica do mercado,
uma geracgao, independentemente
da nomenclatura. “Uma geracao
€ um conjunto de gente que vive
0 mesmo momento, e portanto
sofre ao mesmo tempo as influén-
cias do ambiente, e exerce ao
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mesmo tempo a influéncia sobre
o ambiente”, explica, ressaltando
que nao se trata de um grupo ho-
mogéneo e que as caracteristicas
de um determinado recorte po-
dem ser encontradas em alguém
mais velho ou novo.

Um misto de questoes es-
truturais e aspectos ambientais
acaba também incidindo sobre
estas fotografias geracionais,
deixando varia¢des que dificultam
ainda mais a fixacao de padrdes.
0O centro do raciocinio é 6bvio:
pertencer a uma determinada
geracao no Brasil ndo equivale a
integrar o mesmo grupo na Finlan-
dia. O que é transversal e afeta os
comportamentos independente
da geografia: as consequéncias
da globalizacao e da digitaliza-
¢ao. Conforme Teitelbaum, os dois
fendmenos fragmentaram alguns
dogmas que antes era considera-
dos “pétreos”, como a relagao das
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pessoas com a ideia de fami-
lia, com a sexualidade, com as
instituicdes, com a religiao e com
o trabalho. “Tudo isso esta mais
customizado e este fendmeno é
mundial”, avalia o pesquisador.
0O caso brasileiro ajuda a en-
tender como é importante acoplar
a realidade ambiental as pes-
quisas de mercado a respeito do
comportamento das geragdes. A
reversao de expectativa flagrada
pela pesquisa da Pucrs em 2017
é sintoma de que o perfil de um
determinado grupo também esta
exposto a influéncia do contexto
econdmico e politico. Nos primei-
ros anos do governo Lula, por
exemplo, havia uma perspectiva
de pleno emprego e de que o Pais
iria finalmente decolar, propa-
gando euforia sobretudo entre os
integrantes da Geragao Y. “Esses
caras se deram ao luxo de serem
imediatistas, hedonistas e pouco



patrimonialistas, deixando o su-
cesso profissional para depois. E
a histéria do quero ser feliz agora.
E a época do auge do Facebook,
do preciso demonstrar que estou
feliz”, argumenta Teitelbaum.

Estes detalhes comporta-
mentais deixaram as empresas
em alerta, sobretudo diante da
necessidade de sintonizar o ritmo
de adaptacdo das organizacoes a
velocidade com que os individuos
desenvolvem novas perspectivas
de vida. “A empresa ndo pode ser
novidadeira, achando que todo
mundo sera digital. Mesmo os
jovens sao ana-digi (analégicos e
digitais)”, avalia o pesquisador.
As pessoas ainda alternam os
dois comportamentos. Ndo é a toa
que o Google é anunciante de te-
levisao. A recomendacdo é aceitar
aideia da adaptagao constante
e admitir que a corrida é ingrata.
“As empresas precisam enten-
der claramente a esséncia dos
comportamentos, e achar um jeito
confortavel de conviver com o
desconforto. Em outras palavras,
0 mercado sempre vai ser mais
rapido do que elas”, defende.

Do ponto de vista das em-
presas, administrar o perfil das
geracoes também é um movimen-
to introspectivo. As geragdes Y
e Z estao chegando ao mercado
de trabalho carregando as suas
marcas e exigindo cuidados.
Trata-se de um contingente que
exibe entre os seus tracos dis-
tintivos o narcisismo, o que pode
ser comprovado pela proliferacao
de selfies e stories nas platafor-
mas digitais. Nunca a imagem de
si proprio circulou tanto, e este

@ Assim como
se comunica
com jovens,
Panvel enfrenta
o desafio de
relacionar-

se com
consumidores
acima dos 60
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comportamento transborda em
direcdo as organizacdes. E inevi-
tavel. Ao mesmo tempo em que
precisa aprender a relacionar-se
com um consumidor agrupado em
tribos e geracgdes, as empresas se
veem obrigadas a também des-
cobrir a melhor forma de conviver
com estes comportamentos em
Seus processos internos.

De acordo com Eline Kullock,
managing director da consultoria
Stanton Chase, com sede em
Sao Paulo, estas novas geragoes
reproduzem como empregados
o comportamento que tém como
consumidores. Dentro de uma
organiza¢ao, acham que sabem
mais do que seus pais, gostam de
agir por tentativa e erro. “Acham
que aprendem tudo intuitivamen-
te, pois nao leem manuais”, revela
Eline. Especialista em geracoes,
Eline entende que este perfil po-
tencializa a disrup¢ao, pois, neste
cenario de agitacdo, ndo sao as
apenas as caracteristicas das
geracdes que estao fervilhando,
mas a mentalidade da empresa,
arelagdao com o emprego e o
compromisso com o tradicional:
“amudanca nao é linear, é expo-
nencial, ndo tem alinhamento com
nada que ja tenha acontecido”.

Um desafio concreto imposto
pela volatilidade das geracoes
Y e Z é vivido pelas empresas
no momento em que precisam
planejar. Onipotentes e com visao
de curto prazo, os nascidos na era
digital ndao se enxergam fazendo
parte dos ciclos organizacionais, e
as companhias com suas marcas
vivem ciclos planejados, dentro
de estratégias de proje¢do de

marcasdequemdecide2oanos
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crescimento. “Eles pensam: ‘ndo
vou estar aqui quando isso aconte-
cer’”, ilustra Eline, destacando que
esta postura geracional se soma a
tradicional dificuldade do brasileiro
para planejar, dificultando o esbogo
de visdes de longo prazo.

Ainquietacao tipica das
geracoes digitais impulsiona o
empreendedorismo. Ou seja:
jovens mergulhando no mundo
dos negdcios justamente pela
capacidade que tém de entender
seus pares e falar com eles. O
caso da Yolo, de Porto Alegre, é
ilustrativo. Motivada pelo slogan
transformado em sigla — you only
live once/ vocé s vive uma vez —,
a empresa se especializou em fa-
lar a lingua deste pdblico que esta
se preparando para entrar na vida
adulta. Liderada pelo jornalista
Ariel Gil, 24 anos, a Yolo se movi-
menta no mercado oferecendo um
servigo precioso: a capacidade de
comunicar-se e relacionar-se com
quem tem de 12 a 18 anos.

0 caso da Abercrombie & Fit-
ch é citado por Gil como exemplo
de como se relacionar com estes
pablicos é dificil e realmente
pode surpreender as empresas
menos preparadas. Sucesso entre
adolescentes, a marca aposta
em materiais desgastados, com
alguns rasgos e tingimentos,
aquele tipo de visual que leva
0s pais a repreenderem os filhos
pela aparéncia de usado. Pois as
pesquisas apontavam que era
exatamente isso que 0s consu-
midores teens queriam: irritar os
pais e, em torno disso, construir a
sua identidade a partir da marca.
A predisposicdo ao enfrentamento
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permanece no DNA das gerac¢des
mais jovens. “O que mudou ao
longo dos anos foi 0 comporta-
mento de buscar a identidade”,
explica Gil.

0 que a Yolo oferece aos
seus clientes é capacidade de
relacionamento especializado na
linguagem de um pablico. Marcas,
escolas e grémio estudantis con-
tratam a empresa para promo¢des
e eventos, nos quais Gil atua como
apresentador. Ele montou o negé-
cio em 2016, depois de um perio-
do de estudos de comunicacdao em
Portugal, quando percebeu que o
mercado em Porto Alegre estava
carente de um projeto que falasse
a lingua de quem atravessa um
momento delicado. Havia espaco
para uma plataforma de a¢oes,
que combinasse o virtual e o real,
pois estes piblicos adoram o
universo digital, mas nao abriram
mao de se encontrar e interagir
pessoalmente. Atualmente insta-
lada em um escola preparatéria
para vestibular e concursos, a
Impulso, a Yolo produz contedido
préprio e para clientes e também
edita uma publicagdo impressa
semestral. “Este plblico é leitor
ubiquo, [& a nossa revista em uma
mao e com a outra checa o celular
e navega nele”, explica.

Uma marca galicha que lida
de forma peculiar com as gera-
¢oes é a Panvel. Assim como se
concentra em atender da melhor
maneira possivel as geragdes
mais jovens, a empresa enfrenta
o desafio de relacionar-se com
a geracao com mais de 60 anos.
De acordo com Maria Eduarda
Bastos, gerente de Marketing

da Panvel, ao mesmo tempo em
que a tecnologia, em um certo
sentido, estd envelhecendo os
mais jovens, a chamada gera-

¢ao dos 60+ esta cada vez mais
dindmica, vivendo intensamente
e experimentando uma mudanca
drastica de comportamento. “Nado
tratamos 0s nossos consumidores
de forma diferente. Damos aten-
cao de acordo com a realidade de
consumo de cada um”, explica
Maria Eduarda.

A empresa acompanha as
tendéncias e busca oferecer
produtos e servigos compati-
veis, tanto em estética quanto
em medicamentos. Aos mais
jovens, propde acoes capazes
de sincronizar a linguagem, com
tutoriais de moda e maquiagem
nas redes sociais. Ja os idosos
tém a disposicdo o Panvel Clinic,
com servico de acompanhamento
e monitoramento médico. Um
elemento que une a abordagem
aos dois plblicos é a tecnologia,
por meio de site e de aplicativo,
por onde é possivel programar
entregas, compras periédicas e
ir construindo listas de compras
por meio da leitura de cédigo de
barras. A estratégia é oferecer
uma Panvel de acordo com as
diretrizes omnichannel - ou seja,
estar presente no canal desejado
pelo cliente, seja no fisico, no vir-
tual ou na interacdo entre ambos.
Maria Eduarda deixa um recado a
quem vive esfor¢cos semelhantes
de posicionamento: “todo cliente
é importante, independentemen-
te daidade. Cada um tem que ser
tratado de acordo com as suas
caracteristicas”.

MARCELO G. RIBEIRO
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PwC estima crescimento do Brasil

Lider na lembranca e na prefe-
réncia na categoria Auditoria Em-
presarial, a PwC foi representada no
Marcas de Quem Decide por Mauricio
Colombari, s6cio responsavel pela
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recupere para continuar crescendo.
“Nosso segmento depende
muito do contexto macroecondmico,
continuamos focados em auditoria,
consultoria tributaria e empresarial.”

empresa no Rio Grande do Sul. Com

forte atuagdo no interior do Estado,
especialmente no setor do agronego-
cio, a empresa estima que o Pais se

'-ilﬂ?"&ml =1

Confira o video de Mauricio
Colomboari no evento em
bit.ly/videosmarcas

1IVO GONCALVES/)C
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Lideranca continua sendo da PUCRS com
maior vantagem na lembrancga

Ao se falar em Ensino Superior Priva-
do, 0 nome mais forte para os gestores e
executivos de negdcios galichos continua
sendo o da PUCRS. Foi o primeiro lembra-
do por 33% dos entrevistados na pesqui-
sa feita pela Qualidata, tendo recebido
26,6% das indicacoes de preferéncia.

Unisinos permanece na segunda
posicao com 18,2% na lembrancga e

16,3% entre as marcas apontadas como
as preferidas.

A maior vantagem da PUCRS fica no
lado da lembranca, onde esta quase 15
pontos percentuais a frente do segundo
lugar. Na preferéncia, porém, essa dife-
renga agora esta na casa dos 10 pontos
percentuais. 33 nomes de instituicdes de
ensino foram lembrados nesta edicao.
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TECNOLOGIA

Safeweb oferece

certificacdo digital

para empresas

Gracas a tecnologia, a
rotina de idas a cartérios ou de
impressao de notas fiscais foi
reduzida. A Safeweb, de Porto
Alegre, ajuda nesse processo,
tornando mais praticos os
tramites burocraticos para
empresas, ha 22 anos. Um dos
destaques de seus servicos,
inclusive, foi reconhecido
recentemente na pesquisa
Marcas de Quem Decide: a
certificacao digital.

Os documentos virtuais
sao cada vez mais usados tanto
por pessoas fisicas quanto
juridicas. E a solugdo da
Safeweb é oferecida até para
brasileiros que moram fora do
Pais. Ha clientes, por exemplo,
em Portugal.

0 certificado digital
permite a identificacdo segura

e inequivoca do autor de uma
mensagem ou transacao feita
em meios eletronicos, com

validade juridica. Possibilita,

ainda, que pessoas e empresas

assinem digitalmente
documentos com mais
seguranca e agilidade.

Entre as utilidades do
e-CNPJ, a Safeweb lista:
declaracoes obrigatoérias; ECF
(escrituracao contabil fiscal);
ECD (escrituracao contabil
digital) e acesso ao e-CAC
(centro virtual de atendimento).

Além da certificacao,

a marca conta com outros
produtos e sistemas que
facilitam a vida de quem tem
empresa, como o eNota, que

é um sistema para emissao

de notas fiscais, e 0 sDoc, um
portal que permite assinaturas

eletrdnicas com validade
juridica.

Luiz Carlos Zancanella
Junior, vice-presidente da
Safeweb, diz que a empresa
cresceu 40% em 2017. “Sem
ddvida nenhuma, o resultado foi
impulsionado pelo crescimento
da area de Certificacdo Digital
no Brasil, que apresentou alta
de 11,52% em comparagao com
2016. No entanto, observando

0s percentuais, notamos que a
Safeweb obteve um crescimento
superior ao alcanc¢ado pelo
setor, o que significa que outros
fatores também influenciaram
neste resultado”, afirma.

Para ele, a tecnologia
ajuda os empreendedores
no momento em que facilita
o trabalho. “Com o uso da
tecnologia, conseguimos
obter mais agilidade, maior

SAFEWEB/DIVULGACAO/)C

controle, otimizar os processos
e ainda reduzir custos. Ela

cria oportunidades para que
empreendedores possam
desenvolver novos produtos

e, a partir daf, ampliar as suas
receitas. E um mundo amplo

de possibilidades, que tende a
crescer muito, caminhando para
um cenario em que as pessoas
deverao incorporar a tecnologia
as suas rotinas”, considera.
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E ACREDITAR
NA EDUCACAO.
OBRIGADO A
TODOS QUE
ACREDITAM
COM A GENTE.

Marca mais lembrada e preferida
Marca mais lembrada
Top 10 » Marcas mais admiradas

Marca mais lembrada
Top 10 » Marcas mais admiradas

A Rede Marista agradece por este reconhecimento.
E mais um incentivo para seguirmos acreditando que, ao educar, promovemos
a vida e construimos uma sociedade mais fraterna e humanizada.

W MARISTA PUC

@Y COLEGIOS | UNIDADES SOCIAIS o TAMANHO DO FUTURO




Confira o video da
Sim Rede de Postos e mais conteUdo em
bit.ly/videosmarcas
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Como a Sim Rede de Postos torna postos de
gasolina um ambiente atrativo para se estar

Com 130 unidades
em 45 cidades do Rio
Grande do Sul, Santa
Catarina e Parand, a Sim
é a maior rede de postos
de gasolina do Brasil.
Sua trajetoria iniciou em
1985 com um posto em
Flores da Cunha e hoje,
além de unidades com o
Sim estampado, a rede
se estende com bandei-
ras BR, Shell e Ipiranga.
Nesta entrevista, Carla
Perussato, gerente de
Marketing e Comunicacao
da empresa, compartilha
o segredo de manter uma marca de postos
atraente e em constante renovacao:

Marcas - Como manter o diferencial de
uma marca de postos de gasolina?

Carla - Normalmente, um posto de ga-
solina ndo é um local onde o consumidor
tem prazer em estar. Temos consciéncia
desse comportamento e trabalhamos in-
cansavelmente para inverter essa percep-
¢ao. Diria ser esse um importante desafio.
Buscar nas raizes da empresa, na sua
trajetoria desde a fundacao, os valores

REDE SIM/DIVULGACAO/)C

que a fazem diferenciada,
é parte fundamental dos
fatores que fazem a Sim

da e reconhecida como
posto de combustivel.

Marcas - Qual a
principal estratégia para
se aproximar dos consu-
midores?

Carla - Estabelecer
uma relacao de confian¢a
e transparéncia tem nos
aproximado cada vez
mais de nossos clientes.
A cada treinamento ou
contato do presidente da
Sim, Neco Argenta, com nossos funciona-
rios, ele ressalta a importancia de estar
atento ao que o cliente precisa e recebé-lo
com carinho. “Ao chegar em um posto
Sim, o cliente deve ser recebido com um
tapete vermelho”, ele diz. Mantemos
também um forte relacionamento comu-
nitario. Procuramos participar da vida das
cidades e bairros localizados no entorno
dos postos, através de eventos comuni-
tarios, atividades esportivas e a¢des que
valorizem a inclusao social.

ser cada vez mais lembra-
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Ensino Técnico

Senai abre vantagem na lembranca,
mas fica no empate técnico na preferéncia

Os resultados no indice de lem-
branca favoreceram a marca Senai
como lider em Ensino Técnico. Ganhou
4 pontos percentuais e foi para 25,9%.
A diferenca para o segundo lugar ficou
maior ainda porque o Senac perdeu
mais de 5 pontos percentuais nesse
quesito, baixando para 13,4%. Assim, a
vantagem do Senai sobre o Senac, que
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era de quase 3 pontos percentuais ago-
ra passa dos 12 pontos percentuais.

Na preferéncia ocorreu o inverso,
o Senai baixou para 19,6% enquanto o
Senac avangou para 18,5%. A diferenca
entre as marcas ficou na casa de 1 ponto
percentual, mantendo o empate técnico
que vem sendo apontado pela pesquisa
da Qualidata nos (ltimos trés anos.

Z
90

SENAI

e 185

PREFERIDAS - %

05,1
IFSUL

04,0
,_-\. Liberato Salzano

03,3

Parobé - Porto Alegre

2014 2015 2016 2017 2018

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.

COLETIVA/DIVULGAGAO/JC )
Opiniao

Digital branding (branding 2.0)

Marcelo Aimi, diretor de estratégia da
Conjunto Comunicagao e professor de
pos-graduacao da ESPM

marcelo@conjunto.com.br

“Vocé jd teve um sonho, Neo, em
que vocé estava tdo certo de que era
real? E se vocé fosse incapaz de se
acordar desse sonho? Como saberia
a diferenga entre o mundo do sonho
eoreal?”

A AMA (American Marketing
Association*) definiu, em 1960,
o conceito de marca como: um
nome, termo, sinal, simbolo ou
combina¢ao dos mesmos que tem
o0 prop6sito de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferen-
cia-los de seus concorrentes. Ja o
conceito branding é mais recen-
te. Se pudéssemos sintetizar
em apenas uma frase-conceito
as ideias de Kotler*, Keller* e
Aaker*, seria algo como: a gestao
(aplicacao) da identidade de

marca e seu posicionamento em
todos os pontos de contato dela
com seus consumidores.

Até o final da década de 90, a
grande preocupacao na disciplina
era encontrar um posicionamento
adequado e fazer com que ele
chegasse de forma concisa e uni-
forme aos consumidores. Tem-se
como adequado aquele posicio-
namento que é relevante para o
plblico-alvo; distinto, ou seja, di-
ferente das propostas de valor da
concorréncia; e legitimo, de forte
conexao com a histdria e pratica
da corporagao. Se esta a¢ao fosse
bem realizada, tinhamos como
resultado marcas fortes e, con-
sequentemente, lucros maiores.
Chamamos esta primeira era da
disciplina como branding 1.0.

0 mundo mudou. Como diz
Dado Schineider*, bem na minha
vez. Ou melhor, bem na sua vez
de gerenciar marcas. O Google
produziu, ha um bom tempo, um
conteido bem interessante que
fala no deslocamento do ponto
zero da compra do PDV para o

digital (ZMOT¥). Hoje, observa-
mos o mesmo movimento ocor-
rendo com o branding. Milhdes
de opinides - falsas e verdadeiras
- sobre produtos, servicos e suas
marcas circulam na internet com
pouca geréncia das corporagoes,
formando um oceano conceitual
paralelo. Talvez a Matrix* ja
esteja entre nds, ao menos entre
as marcas.

Afronteira entre real e virtual
é muito ténue. Em muitos casos, o
campo digital ja é o principal pon-
to de contato dos consumidores
com as marcas em niimero de im-

pactos e importancia de interacao.

E o local onde eles estdo forman-
do, mudando ou influenciando
opinides de outros consumidores
numa légica diferente dos tempos
analdgicos. Antes, as corporacgoes
detinham a gestao ao ter aces-

so, através do capital, a midia

de massa. Vem deste tempo a
célebre - e triste - frase atribuida a
Goebbels* “uma mentira repeti-
da mil vezes torna-se verdade”.
No branding 1.0, usdvamos:

APENAS POSICIONAR E
GERIR SUA MARCA DE FORMA
CORRETA NAO BASTA. AS
MARCAS DEVEM TER O PODER
DE ENGAJAR E INSPIRAR

um conceito repetido mil vezes
torna-se verdade. Hoje, temos
milhoes de pessoas falando a sua
verdade para outros milhdes a
cada segundo. E neste ponto que
entra uma nova logica de bran-
ding, sua evolugdo. A esséncia e

a estrutura continua a mesma. A
diferenca é que apenas posicionar
e gerir sua marca de forma correta
nao basta. As marcas devem ter o
poder de engajar e inspirar seus
consumidores a falarem bem
delas na Matrix. E torcer que o
Neo* demore a despertar para que
as novas praticas do branding 2.0
durem um pouco mais.

*conceitos/ideias/autores
indicados para dar google
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FISCALIZACAO

CREA-RS atua em defesa da
seguranga de obras e servi¢os

0 Conselho Regional de Engenharia e
Agronomia do Estado do Rio Grande do Sul
(CREA-RS) defende a sociedade, através
dafiscalizacao, controle, orientacao e
aprimoramento do exercicio e das ativi-
dades profissionais da area tecnolégica,
assegurando que somente profissionais e
empresas habilitados sejam responsaveis
por obras e servigos técnicos.

0 CREA-RS é lider na lembranca do
publico galicho na categoria Conselho de
Classe Profissional da pesquisa Marcas

de Quem Decide. A categoria foi criada no
ano passado e nos dois anos o CREA-RS
ocupou o primeiro lugar. Para o presidente
em exercicio, Eng. Agr. Gustavo Lange, isto
significa estar no caminho certo. “E bastan-
te gratificante receber este reconhecimento
porque demonstra como a sociedade
percebe o trabalho do Conselho”, diz.
Através das 44 Inspetorias no RS,
somente no ano passado, foram fiscali-
zados mais de 62 mil empreendimentos,
comprovando a eficacia do trabalho.

marcasdequemdecide2oanos
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Entidade Empresarial

Fiergs lidera com vantagem e Federasul
sobe para o sequndo lugar na preferéncia

A Fiergs confirma, mais uma vez, sua
posicao de lideran¢a como Entidade Em-

presarial. Os mais recentes nimeros da

pesquisa feita pela Qualidata mostram a

Fiergs com 25,1% na lembranc¢a e 19,3%
na preferéncia.

A Federasul, que ja havia conquistado

o primeiro lugar na lembranca no levan-
tamento anterior, repete essa posicao,

agora com 7,9%. A novidade é que
consegue recuperar a segunda colocacdo
também na preferéncia, onde a marca
recebeu 0s mesmos 7,9% de indicagdes e
ficou a frente da FCDL/CDL, que ficou com
7°/o.

Um total de 37 nomes foram lembra-
dos pelo pdblico. Ja 32,5% nao consegui-
ram lembrar de nenhum nome de entidade.
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ARROGANCIA E
SOBERBA SAO DOIS
COMBUSTIVEIS, SOMADO
AOS FATOS, QUE
INCENDEIAM QUALQUER
CONFLITO OU CRISE

JEFFERSON BERNARDES/DIVULGACAO/)C
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Facebook vive um conflito ou uma crise?

Gil Kurtz, diretor da Vossa Estratégia e
Comunicacdo, publicitario e especialista
em gestao de conflitos e crises

gil.kurtz@vossa.com.br

As redes sociais estao partindo
o tecido social. “Os ciclos de retroa-
limentagao a curto prazo impulsio-
nados pela dopamina que criamos
estd destruindo o funcionamento da
sociedade”. Chamath Palihapitihya,
ex-vice-presidente do Facebook.

Uma das 10 marcas mais va-
liosas do mundo, ou melhor, a que
ficou em nono lugar em 2017, se-
gundo a Brand Finance vive nos lti-
mos meses momentos extremos.
Do lado positivo podemos citar o
salto que ela deu nesse ranking de
2016 versus 2017. Saltou da décima
sétima posicao para a atual. Exce-
lente performance. Talvez a Gnica
na face positiva. Ja na negativa a
lista € bem maior. Vamos la:

- Podemos dizer que tudo co-
mecou a emergir nas eleicoes ame-
ricanas de 2016. Segundo estudo
realizado pela The National Bereau
of Economic Research somente trés

meses antes daquelas eleicoes
artigos fraudulentos favorecendo
Donald Trump foram compartilha-
dos 30 milhdes de vezes no Face. Ja
a derrotada Hillary Clinton teve oito
milhdes de noticias falsas compar-
tilhadas.

- No inicio de fevereiro, desse
ano, a Unilever um dos maiores
anunciantes do mundo ameacou
deixar de investir no FB. Keith Weid,
diretor de marketing da empresa,
disse: “Nao vamos investir em am-
bientes que nao protegem nossas
criancas, que criam divisoes na so-
ciedade ou promovam o 6dio”. Os
investidores reagiram de imediato
e o Facebook perdeu U$ 10 bilhes
de valor de mercado.

- Os prejuizos ndo ficaram
somente nisso. Também, bateram
em outra porta: redu¢ao dos inves-
timentos dos grandes anunciantes
mundiais. No ano passado a Procter
& Gamble cortou U$ 100 milhdes
de investimentos no mundo digital,
apenas num trimestre, e pasmem:
nao teve nenhuma reducao em suas
vendas.

- Mais um fosforo foi aceso
para colocar fogo na marca. E ndo
me refiro ao autor da frase que abre
esse artigo. Sean Parker, criador do
Napster e primeiro presidente da
empresa de Mark Zuckerberg. Ele
explicou que para fazer com que
as pessoas permanecessem muito
tempo na rede era preciso gerar
descargas de dopamina, instantes
de felicidades e que esses viriam
pelas marcagdes de “gostei”.
Afirma, com todas as letras que “os
inventores disso, ele, Mark e Kevin
Systrom (Instagram) sabiamos e
apesar disso fizemos”. Tem mais:
“S6 Deus sabe o que isso esta fa-
zendo com o cérebro das criancas”,
disse ele.

- 0 mais recente fato polémico
é amudanca do algoritmo que
no resumo da 6pera significa que
0s usuarios da rede passariam a
visualizar mais contelidos postados
por amigos do que, por exemplo,
de jornais. Tal decisdo deixou pé
davida o jornal Folha de Sao Paulo
que foi o primeiro grande jornal do
mundo a declarar guerra a rede.

Para Sérgio Davila, diretor do jor-
nal, afirmou “nos preocupa tanto o
desprezo pelo jornalismo profissio-
nal que a mudanca do algoritmo,
denota a abertura para que os fake
News se proliferem.”.

Claro que poderia citar ainda
mais fatos e manifestacoes que
arranharam a marca colocando-a
em um conflito com varias outras
figuras relevantes mundialmente e
até instituicoes.

Diante de tudo que vem
desgastando a imagem da marca
a pergunta é: a empresa vive mo-
mentos de conflitos ou uma crise?
Modestamente, afirmo, é uma crise
sim. E ndo parece administrada
com a mesma exuberancia com a
qual servico foi criado. Um pequeno
exemplo ilustra isso. Recentemente
o El PAIS pediu para falar com o
porta-voz do FB para responder al-
gumas perguntas. O que ele fez: se
ofereceu, em troca, enviar informa-
¢do por mail. Arrogancia e soberba
sao dois combustiveis, somado aos
fatos, que incendeiam qualquer
conflito ou crise.
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‘A mudanca é
a nova rotina’

Alexandre Elmi

Lan¢ado no SXSW 2018,
o livro Mude ou morra: tudo o
que vocé precisa saber para
fazer seu negocio e sua carreira
na nova economia, de Renato
Mendes e Roni Bueno, mostra
como a mentalidade das startups
pode servir de inspira¢ao para
empresas se ajustarem a todas
as transformacoes do mercado.

Em uma conversa com o
Marcas de Quem Decide, feita
por WhatsApp enquanto Mendes
circulava pelo maior evento
mundial de inova¢ao, em Austin
(Texas), nos Estados Unidos, o
consultor e sdcio da Aceleradora
Organica comentou alguns
principios que caracterizam a
atual fase de transicao da velha
para a nova economia. “Nunca
foi tao arriscado vocé ficar em
uma posi¢ao segura, porque nao
existe mais seguranca”, garante.

0O consultor também
defendeu a ideia de que os
governos podem adotar a
mentalidade de startups, nao
para obter lucro, mas para
atender, de uma maneira mais
condizente, as exigéncias do
cidadao. “O governo pode ser
orientado ao seu contribuinte”,
prop0s. A seguir, os principais
trechos da entrevista:

Marcas de Quem Decide -
Atualmente, uma marca tem de
administrar uma quantidade
enorme de mudancas,
provocadas por variaveis
conjunturais, circunstanciais e
tecnologicas. Para garantir a
sobrevivéncia, o que é melhor:
ter ideias originais ou capacidade
de adaptacao?

Renato Mendes - A
primeira coisa é que as pessoas
precisam entender que a
gente vive, agora, no cenario
de transformacao recorrente.

A mudanca permanente e a
transformacdo sao a nova
rotina. Empresas e profissionais
que ndo entenderem isso nao
conseguirao ser bem-sucedidos
no cenario da nova economia.
Nunca foi tao arriscado vocé ficar
em uma posicao segura, porque
nao existe mais seguranca. O
segundo ponto: a capacidade
de adaptar a sua estratégia

de acordo com a mudanca de
cenario é fundamental. Estas
mudancas de cenario estao

pautadas pelo consumidor, por
um concorrente, pelo surgimento
de uma nova tecnologia, e a
gente tem que tentar o tempo
todo antecipar as situag¢des. O
terceiro ponto: qual é a melhor
forma de fazer isso? Conectando-
-se ao consumidor. E ele quem
vai dar o norte da sua proxima
inovacao, da sua estratégia de
negédcios. Nao tenho que fazer
tudo o que o meu cliente pediu,
mas tenho que estar em contato
permanente e aberto com ele
para ter insights. As empresas
da velha economia estavam
acostumadas a olhar para dentro
e a ter o foco em produto. As
empresas vencedoras da nova
economia sao aquelas que
conseguem traduzir os insights
dos clientes e transformar isso
em inovacao. O quarto ponto:
ainovac¢ao é um negécio cada
vez mais dificil, lento e caro. A
saida é trabalhar com modelos
de inovacao aberta, trazendo as
universidades e as startups para
esse processo. As startups vao
fazer com que os processos de
inovacao dentro das empresas
sejam cada vez mais rapidos,
baratos e eficientes.

Marcas - Estas diretrizes
sao exclusivas para as pequenas
empresas e aquelas que ja
carregam no seu DNA uma
predisposicao a inovacao ou as
empresas de maior porte também
podem seguir?

Mendes - As grandes
empresas também vao ter que
passar por esta transformacao.
As empresas com DNA da
economia tradicional sao as
que mais estao sofrendo.

0 que costumo dizer é que

elas ndo serdao startups, mas
podem aprender a pensar e agir
como uma. Como se faz isso?
Passando pelos mesmos pontos
que descrevi anteriormente.

Ela precisa fazer um estudo
aprofundado deste cliente e
entender que ela existe por uma
razao, resolver o problema de
alguém. As empresas de
fast-food, por exemplo, sao o
estado da arte da Revolucao
Industrial: processo, escala e
velocidade. Nao tente mudar uma
parte deste processo, porque
vocé vai mudar toda a dinamica.
A nova economia é diferente. O
cliente tem muito mais forca. Faco
duas perguntas quando comego
um trabalho de consultoria: vocé

marcasdequemdecide2oanos
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esta disposto a perder dinheiro
no curto prazo e vocé esta
disposto a modificar processos
internos? Normalmente, eles
respondem que sim, mas sei que
estao mentindo.

Marcas - A logica da startup
é uma postura inteligente para
enfrentar as transformacoes
do mercado, da economia e dos
padroes do consumidor. Mas
como se preparar para enfrentar
mudancas determinadas por
outros contextos, como o
politico?

Mendes - E imponderavel.
Por exemplo, no aspecto
regulatério, que afeta muito as
empresas. O que temos visto
algumas empresas fazer: tentar
plugar no cliente, e isso faz
sentido. Um exemplo é a batalha
regulatéria que o Uber enfrenta
desde que entrou no Pais, em
que a postura da empresa foi
sempre Se posicionar como uma
empresa que defende o interesse
do consumidor. Ela coloca o
poder plblico como vildo e se
posiciona como herdi nessa
narrativa. Entendo que a saida é,
sempre, colar no cliente. Quando
vocé pensa em fatores de crise
macroecondmica, é possivel usar
atecnologia a seu favor. Nao ha
uma receita pronta. Tem um misto
de sempre se colocar no lugar
do cliente, jogar com storytelling
em uma questao regulatéria e
usar tecnologia para automatizar
processos.

Marcas - Qual é o papel do
setor piblico na criacao de um
ambiente favoravel a inovacao e
a gestao?

Mendes - A l6gica das
startups também vale para o
governo, mas com algumas
corre¢des, porque contribuinte
ndo é consumidor. O papel
do governo nao é o mesmo
papel de uma empresa que
precisa maximizar os seus
lucros. Quando a gente fala de
governo, a perspectiva muda,
0s principios, no entanto, nao
mudam. Quando se aplica os
principios de startup ao governo,
a gente esta falando de um
governo que pode ser orientado
ao seu contribuinte, ao seu
cidaddo. Como isso acontece na
pratica? Com uma gestao muito
mais aberta ao didlogo. Nao uma
conversa burocratica por meio de
um e-mail que nao é respondido,
mas um prefeito se abrir, em
uma livestream, e responder
as perguntas, as dividas e as
criticas do cidaddo, com uma
comunica¢do mais transparente.
Eles podem também ter uma
gestao mais eficiente a partir da
dindmica de uso de dados, ou
usar a rede a seu favor, usara
comunidade a seu favor.

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGACAO/JC

Renato Mendes é autor do livro Mude ou morra

“AS EMPRESAS COM
DNA DA ECONOMIA
TRADICIONAL SAO

AS QUE MAIS ESTAO
SOFRENDO. O QUE
COSTUMO DIZER E

QUE ELAS NAO SERAO

STARTUPS, MAS PODEM
APRENDER A PENSAR E
AGIR COMO UMA”




TODOS 0S DIAS, 0 LOJISTA
PRECISA VENGER A CRISE,

A CARGA TRIBUTARIA, 0 COMERCIO
INFORMAL E ATE A CONCORRENCIA
INTERNACIONAL DO E-COMMERGE:
POR ISSO, ESTAR ENTRE

0S VENCEDORES NAO E UMA
NOVIDADE PARA NOS.
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‘Mudou a
maneira como
faco negocios’

Alexandre Elmi

0 impacto da inovagao no
mundo dos negdcios precisa ser
visto tanto pela transformacao
nos setores ja existentes da
economia quanto pelo impulso
que oferece a criagao de novos
negoécios, em atividades que sim-
plesmente nao existiam até entao.
Segundo o diretor da Produttare
Consultoria, Junico Antunes, o
atual estagio é revolucionario e
atinge todas as cadeias produ-
tivas. “Esta em curso uma nova
histéria”, diz.

Doutor em Engenharia de Pro-
ducdo e com uma enorme lista de
clientes entre as grandes empre-
sas do Estado, Antunes entende
que os produtos, a partir da brutal
capacidade de processamento
de dados, transformaram-se em
objetos inteligentes e conecta-
dos, com potencial para gerar
negécios também inteligentes e
conectados. E este fator que esta
fazendo girar uma forma diferente
de cooperagdo entre as empresas.
“0 elemento tecnolégico, poten-
cialmente, s6 vai ser usado se a
gestao colaborativa e inteligente
gerar uma nova estrutura de mer-
cado”, afirma.

A seguir, os principais trechos
da conversa:

Marcas de Quem Decide -
Qual é o alcance da transformacgao
que esta em curso sobre o cotidia-
no das empresas e das marcas?

Junico Antunes - Esta em
curso uma nova histéria, que
tem a ver com a inovacao. O que
é inovacao? E quando entra um
fator muito barato e pervasivo,
que é aquele que entra em todas
as camadas da economia nao por
acaso, mas porque tem um valor
muito baixo. Entra em todos os
setores da economia e gera uma
nova economia. No passado, o fa-
tor decisivo era a energia barata, o
petrdleo. Agora, nao. Um gigabyte
de capacidade de processamento
custava US$ 193 mil em 1980 e
hoje custa US$ 0,0007. Isso signi-
ficainovacao em toda a cadeia de
valor, no marketing, no produto,
no processo, na producado, na
comercializacao e no servico de
p6s-venda. A economia muda radi-
calmente, porque vou criar novas
inddstrias que ndo existem hoje.

Quando coloco o chip no produto,
ele vira uma coisa, tem espaco e
tempo. Se conecto a coisa coma
rede, vira um produto inteligente
ou conectado como outros produ-
tos inteligentes, transformando
tudo em solugdes. Na verdade, o
que esta mudando é o regramento
possivel dos negdcios. Esta é uma
tendéncia claramente percebida
em nivel mundial na inddstria de
maquinas agricolas.

Marcas - Isso ocorre em
todos os setores?

Antunes - E pervasivo, mas
nao homogéneo. Em alguns
setores, vai entrar mais; em
outros, menos. Mas as coisas
vao, cada vez mais, se conectar.
Preciso perceber um segundo
elemento, que é de gestdao: uma
empresa produz, compra ou €oo-
pera. Como a economia aponta
para sistemas, cada vez mais,
as empresas precisam apren-
der a cooperar para competir.
Para conectar o meu produto
com outro produto inteligente,
preciso cooperar e ter ganhos
relacionais. Tenho que trabalhar
também conectado verticalmente
na cadeia. Em algumas situa-
¢0es, a cooperacao vai acontecer
inclusive entre concorrentes,
como na inddstria eletrdnica. Isso
é totalmente diferente, porque ha
a necessidade de um outro profis-
sional, capaz de juntar as pegas
para este novo mundo. O elemen-
to tecnolégico, potencialmente,
s6 vai ser usado se a gestao cola-
borativa e inteligente gerar uma
nova estrutura de mercado.

Marcas - No Brasil, as empre-
sas ja entenderam isso?

Antunes — Muitos setores
industriais ou entram nessa dis-
cussao, ou vao morrer. E o Brasil
precisa se voltar para a discussao
sobre produtos, produtos modu-
larizados, produtos conectados e
inteligentes, estruturas de coope-
racao para gerar cadeias de pro-
ducao fortes, insercao nas cadeias
globais, porque o mundo se torna
profundamente mais global. Outro
ponto importante é a Inddstria 4.0.
Os habilitadores tecnoldgicos da
inddstria 4.0 estdo disponiveis a
preco de banana. O movimento de
produto inteligente e conectado,
que é para fora, e 0 movimento da
cooperacdo entre empresas vao
acontecer muito mais rapidamente.

marcasdequemdecide2oanos
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Junico Antunes é diretor da Produttare Consultoria

0 que mudou nao foi o produto,
mas a maneira como faco negdcios
e como coopero. Mais dificil no Bra-
sil é a padronizagdo, porque cada
objeto tem uma linguagem diferen-
te e um problema de comunicagao.
Se os protocolos de comunicacao
nao conversam, o sistema nao
funciona. A vantagem competitiva
da Alemanha é que grande parte
dos produtos ja conversa entre si.
Saimos de um mundo material para
um mundo da informagao, em que
um produto deve ser tratado como
um objeto.

Marcas - Cabe a iniciativa
privada desenvolver esse sistema
de comunicagao?

Antunes — No caso da Ale-
manha, o governo fez porque tem
interesse, e ja viu que isso é o
futuro. Também passou a ser uma
ideia dos alemaes para ganhar
dinheiro na inddstria de bens
de capital. A inddstria privada,
principalmente a metalmecanica e
a eletronica brasileira, ja sinalizou
ao governo o que tem que fazer. O
que os alemaes jogaram no pro-
jeto da inddstria 4.0 os chineses
copiaram, 0s norte-americanos,
também. Quem vai liderar no
futuro? Quem conseguir com o0s
produtos inteligentes e conecta-
dos gerar negocios inteligentes e
conectados.

Marcas - Como uma empresa
se prepara para ler este cenario e
responder de forma adequada?

Antunes - A ruptura mais cen-
tral é o big data analytics. Como
aumentou brutalmente a capaci-
dade de processamento, posso
pensar em heuristicas inteligentes
que me ajudem a resolver os mais

variados problemas. O dado ja
existia, mas o tratamento dele
era muito caro. Todo o paradigma
é técnico-econdmico. Embora
tecnicamente o dado ja pudes-

se ser tratado ha muito tempo,
agora os valores para tratar esses
dados, a forma rapida de captura
e a possibilidade de tratamento
sao muito maiores, e isso gera
uma nova revolucao: transformar
uma grande quantidade de dados
e informagao para tomar decisao
e gerar conhecimento. Na medida
em que conheco melhor o com-
portamento do consumidor, posso
aborda-lo diretamente.

Marcas — Em rela¢do as
variaveis econdmicas e politicas,
ha algo que as empresas possam
fazer para acompanhar e reagir?

Antunes — A politica e a ins-
tituicdo dos paises, como este
mundo muda radicalmente, sdao
fundamentais para que esse pro-
cesso avance ou nao avance. Um
exemplo: uma crianca de 10 anos
que inventa um jogo. Na legisla-
¢do, ela é considerada incapaz.
Mas ela inventou um jogo, entao
ela pode gerar uma patente?
Isso vai acontecer. O regramento
juridico no passado impediria
essa operacao. A instituicao tem
que permitir que essa sociedade
aconteca, tem que ser inteligente
e conectada, capaz de ajudar,

o0 que nao significa desregula-
mentar tudo, nao sou liberal. A
instituicdao pode atrapalhar. Por
que o governo alemao entrou
nesse negdcio? Para gerar um
ambiente positivo aos negécios
inteligentes e conectados. O
papel do Estado muda.

CLAITON DORNELLES /JC

“CoOMO A ECONOMIA
APONTA PARA
SISTEMAS, CADA VEZ
MAIS, AS EMPRESAS
PRECISAM APRENDER
A COOPERAR PARA
COMPETIR. PARA
CONECTAR O MEU
PRODUTO COM
OUTRO PRODUTO
INTELIGENTE,
PRECISO COOPERAR
E TER GANHOS
RELACIONAIS”
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Na luta pela vida

Paulo de Argollo Mendes,
presidente do Simers

argollo@simers.org.br

Somos movidos por causas.
E por mudancas. O Sindicato
Médico do Rio Grande do
Sul consolidou seu nome e
sua militancia, nas Gltimas
duas décadas, com a defesa
aguerrida da sadde e o alerta
para temas que comprometem
esta condicdao — que abrangem
desde a estrutura e 0s servicos
disponiveis para a populagao
até o trabalho dos médicos.
Esse legado esteve expresso
em nosso slogan — A Verdade
Faz Bem a Saide. Agimos
chamando a atencao e intervindo
em areas como salide mental, o
poder avassalador das drogas,

o dano gerado pelo alcool e o
sufocamento de hospitais diante
de recursos escassos, o que
afeta avida de todos, pacientes a
médicos.

Em 2017, iniciamos uma
jornada que nos levou a mudar.
A Verdade Faz Bem a Salde
exprimiu nossas lutas com a
forca que somente a verdade tem.
Mas sentiamos que era preciso
ampliar a mensagem, construir
novas pontes, instaurar um novo
potencial para melhorar a vida
das pessoas. A transformagao
em curso nos aproxima ainda
mais dos médicos, das suas
lutas e causas diarias e nos
da ainda mais instrumentos
para sermos forca-motriz de
mudancas necessarias na sadde,
impactando mais a sociedade,
trazendo-a conosco. Em meio
a essas iniciativas, estamos
liderando um movimento na luta
pela sadde, colocando luz nas
necessidades da populagdo e na
fragilidade absoluta dos sistemas
salde.

Desde outubro do ano
passado, lancamos com toda
a nossa forga e convic¢dao uma
campanha para salvar o Hospital
Beneficéncia Portuguesa,
instituicao cuja marca sempre
esteve vinculada a histéria de,
literalmente, milhares de vidas
porto-alegrenses. Agora, essa

historia esta ameacada. Além
de buscarmos a reabertura de
leitos — quase 200 —, buscamos
também salvar um legado.
Porisso, o Simers abracou

essa causa numa luta que nao

é facil, mas que fara toda a
diferenca caso seja vitoriosa — e
acreditamos que sera.

Durante décadas,
bebés vinham ao mundo no
Beneficéncia, uma das principais
maternidades do Rio Grande do
Sul até os anos de 1960. Temos
levado aos meios de comunicacao
depoimentos emocionantes de
personalidades que nasceram
no hospital. As pessoas estao
ouvindo os escritores Luis
Fernando Verissimo e Martha
Medeiros lembrarem do local
onde vieram ao mundo. O
comunicador Lauro Quadros
narrou que sua mae foi trazida
pela Lagoa dos Quadros, no
Litoral Norte, para fazer o parto
no Beneficéncia. O diretor de
cinema Jorge Furtado também
comecou a histdria de sua vida na
instituicao.

Infelizmente, o Beneficéncia
atravessou os anos recentes
com dificuldades. A operacao
para impedir que o hospital
feche se revelou um grande
quebra-cabegas. Em um primeiro
momento, tivemos de buscar as
partes, entender o tamanho do
problema, promover reunides
com gestores plblicos, com
agentes politicos de governo,
de Camara de Vereadores
e Assembleia Legislativa e
bancada gaiicha em Brasilia.

Ao lado da compreensao da
crise financeira instalada, era
fundamental criar um ambiente
de confianca, e vimos em
dirigentes do conselho da
mantenedora do Beneficéncia

e médicos a vontade de entrar
nessa luta. Entao, unimos esses
atores todos até que o primeiro
efeito veio com o andncio do
Ministério da Sadde de que seria
feita uma ampla consultoria

para emitir um diagndstico e
o tratamento do “paciente”.

O Hospital Sirio-Libanés foi

designado para a tarefa.

Em um retrospecto de apenas
cinco meses, percebemos que
nao foi exagerada a comparagao
que fizemos com a recuperagao
da Santa Casa entre o final dos
anos 1970 e o inicio dos 1980.
Gracas a lideranga do arcebispo
Dom Vicente Scherer, que dirigia
o conselho da instituicdo, e a
sensibilizacao da comunidade,
governos e empresarios, o
hospital deu a volta por cima,
transformando-se em um
complexo de salide reconhecido
internacionalmente.

Temos excelentes
perspectivas de, em breve,
ver o Beneficéncia operando a
pleno. O Sirio-Libanés comegou
seu trabalho em fevereiro e
esta levantando as condicdes
técnicas e administrativas do
Beneficéncia. O proximo passo
serd apontar as modificagdes
necessarias para transforma-lo
novamente em um hospital de
referéncia para todo o Estado.

Mas enquanto lutamos
para manter duas centenas de
leitos, ndao podemos deixar de
registrar as contradicdes de
um Pais tao carente em sadde.
0 governo federal editou,
no final de 2017, a Medida
Provisoria 795, ja popularmente
apelidada de MP do Trilhdo -
por garantir a multinacionais
do petréleo isengdes fiscais
estimadas em R$ 1 trilhdo
até 2040, além do perdao de
R$ 54 bilhdes em dividas de
impostos. Considerando-se que
o orcamento do Ministério da
Saiide para 2018 é de R$ 130
bilhdes, as benesses da MP
equivalem a sete anos e sete
meses de tudo que o Pais tera
para cuidar de 200 milhdes de
brasileiros.

Mas nao vamos esmorecer.
Afinal, estamos mais do que
nunca “Na Luta pela Vida”.

ESTAMOS LIDERANDO

UM MOVIMENTO NA LUTA
PELA SAUDE, COLOCANDO
LUZ NAS NECESSIDADES

DA POPULACAO E NA
FRAGILIDADE ABSOLUTA DOS
SISTEMAS SAUDE

Confira o video de Paulo de
Argollo Mendes no evento
em bit.ly/videosmarcas
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O desafio das empresas é criar identificagdo com o publico idoso, um dos que mais cresce no Brasil
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. maioria das vezes, casa propria,

~ vem da aposentadoria, negécios
LN}

- louimdveis. “Arenda garantida
. ~ .
_ faz com que esta geragdo consiga

-
-

O que

a nova
terceira
idade traz
arao
universo
das marcas

Roberta Fofonka

Aterceira idade mudou.
Vivendo por mais tempo com
mais salide, renda e disposta
a pagar por experiéncias, esta
populagdo em crescimento esta
mudando de habitos e quer con-
sumir. Sua marca esta preparada
para esta revolucao?

Hoje, a expectativa de vida
dos brasileiros é de 75,8 anos.
(Em 1997, esta estimativa era de
68 anos.) E ndo é so a longevi-
dade que aumentou: em 2040,
a populagao de idosos no Rio
Grande do Sul sera 120% maior
do que 0 1,4 milhdo registrado
em 2010, segundo o Institu-
to Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). A partir destes
dois aspectos, se constréi uma
sociedade mais envelhecida
para as préximas geracdes, e a
Regiao Sul sai na frente, com a
maior concentracao de idosos do
Pais (15,9%).

“Antes, se esperava que
um avo fosse ficar em casa,

tranquilo. Ele, na realidade,
esta programando sua proxima
viagem ao Egito”, ilustra Martin
Henkel, fundador da Senior Lab,

-‘.

-

-
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__esge plblico e ajudar_r_la adapta-
¢ao e divulgacao das empresas
que querem se aproximar dele,

|po de “pessoas que querem ficar
em casa quietinhas”. Ao contra-

viver e ter novas experiéncias,
uma vez que ja esta com outras
etapas da vida cumpridas — na

¥

i
f
L] .,-

iniciativa que se dedica a entenderf

~Conforme Henkel, aposenta-}"

\dos ndo seguem mais o esteredti-

rio, quem chega nesta idade quer

ANTONIO PAZ/ARQUIVO/JC

F e

aprenderem a se relacionar com
_ela. Com o tempo, perde-se a ca-
pacidade de atencdo mdltipla, por
exemplo, e 0 ponto de atenc¢ao pas-

sa a ser onde estao os olhos. “Ou
seja, sites muito dindmicos ndo sao

atrativos”, sustenta Henkel.'

“0 idoso nao distingue bem
0s tons pastéis, que ddo uma im-
pressao de cinza, por conta do en-
velhecimento da retina. Aspectos
como este tém de ser levados em

“filhos criados e uma renda que

conta no design e na forma de se "1
comunicar. Os gatilhos de decisao

530 outros”, detalha.
Para Robson Gongalves,
coordenador da FGV Projetos, um

‘se planejar e se incluir no merca-
do de consumo”, diz." =

dos palestrant—e;da Data Driven
Business (DDB), promovido pela

= “Agente vé que as marcas ;-'-—-Neoway, em Santa Catarina, consi-

==iestdo apostando num pdblico

‘dera que as profissoes que focam

'muito_volétil,_criando as solu-{!'éi_ﬁi'"na geracao de mais de 60 ficarao |

_gées voltadas para os millenials |
— . ~(nascidos entre 1980 e 1990). As =~ tecnologia. “Todo trabalho que

~ marcas estdo encantadas por -~ estiver associado a terceira idade
~eles”, aponta Henkel. Por conta ====n3o vai acabar, pois exige contato
= disso, 0 especialista justifica que == humano, capacidade de improvisa-

~~~ ==~ omercado ainda nao descobriu cao e conteddo afetivo”, entende.
No futuro, vamos ver mais
anuncia: dos 26 milhes em 2017, “*=pessoas da terceira idade com-

____ondmero de pessoas maiores de E&iprando brinquedos, por exemplo.
—=60 anos no Brasil passa para 41,5

=0 potencial deste B_G_B_Iico ue se

milhdes em 2030, aponta o IBGE.

Mas ja tem gente apostan-

do em tecnologia alinhada as
particularidades dos idosos. A
fabricante DL, de Minas Gerais,
desenvolve smartphones, celu-
lares e tablets com — além de nd-
meros grandes — funcionalidades
ligadas a seguranca e praticidade
deste pablico. O tablet TabFacil,
por exemplo, tem um aplicativo
SOS, que oferece a possibilidade
de cadastramento de contatos
telefonicos para auxilio ao idoso
em casos de emergéncia, assim
como botao nos telefones celula-
res. “Esse recurso facilita a rotina
do idoso, permitindo que ele de-
senvolva suas atividades rotinei-
ras, como ir ao banco, ao médico,
passear etc., com tranquilidade

e seguranca”, afirma Francisco
Hagmeyer Jr., diretor comercial e
de marketing da DL.

No ano passado, 8o mil uni-
dades do TabFacil foram vendidas.
0 segredo, segundo Francisco, é
simplificar as ferramentas dispo-
niveis nos gadgets.

A geragao que nasceu com o
rock’n’roll carrega caracteristicas
ligadas a questdes do envelheci-
mento humano que impactam na
relagao com a tecnologia, e que
sao fundamentais para as marcas

imunes a serem substituidas pela

Porque, com a baixa de natalidade
proporcional ao aumento da lon-
gevidade, pessoas idosas terao
um maior nimero de netos do que
a geracao mais nova tera de filhos.

Para as marcas, o desafio é
criar identificacdo. “Simplesmente
colocar pessoas de cabelo branco
em propagandas para cativar nao
funciona mais”, afirma o espe-
cialista. Isso porque, segundo
pesquisas da Senior Lab, a au-
toimagem da pessoa mais velha é
diferente de como ela é. “E preciso
gerar outras referéncias para que
este plblico se identifique com a
marca”, acrescenta.

Anova terceira idade esta em
busca de experiéncias agradaveis,
seja no ambiente, seja no acesso.
E, muito importante, no atendi-
mento. Mas isso se deve ao fato
de que a nova terceira idade quer
se relacionar. “Nao querem estar
em casa de pijama olhando a Ana
Maria Braga todos os dias”, refor-
ca o idealizador da Senior Lab.

E exemplifica: “Se vocé for no
McCafé, loja de cafés do
McDonalds, o que mais ira encon-
trar pela manha sao idosos. Eles
saem nao s6 para tomar o café e
ler 0 jornal, mas para socializar.
Nos setores de lazer vejo que ha
um grande espaco de oportunida-
de”, diz.
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O encontro dos
empresarios
ocorreu no
Teatro da
Unisinos

Os dois figuroes por tras
da Tramontina e da Renner

JosE GALLO E CLovis
TRAMONTINA SE
ENCONTRARAM PARA UM
EVENTO DE FORMATO INEDITO
NO R10 GRANDE DO SuL,
PROMOVIDO PELO MARCAS
DE QUEM DECIDE, NO TEATRO
DA UNISINOS, EM PORTO
ALEGRE. A IDEIA ERA DE
QUE, DURANTE UMA HORA,
ELES FIZESSEM PERGUNTAS
LIVRES UM AO OUTRO SOBRE
EMPREENDEDORISMO,
CONSOLIDACAO DE MARCA,
DESAFIOS, CONQUISTA DE
CLIENTES, ECONOMIA E O
QUE MAIS QUISESSEM. O
RESULTADO DO BATE-PAPO
ESTA A SEGUIR, NA INTEGRA.

Clovis Tramontina — Que desa-
fio, Gallé. A Renner é uma empresa
plblica no aspecto de capital e
pulverizada em todo 0 mundo. Os
investidores questionam abertu-
ras ou fechamentos de lojas? Hoje,
com esse mundo digital, é um de-
safio. Entdo, Gall6, da um parecer
da tua empresa.

José Gallé — N6s somos, como
vocés sabem, uma corporation. A
gente ja foi uma empresa familiar,
na época da familia Renner, e
fomos uma empresa subsididria
de uma multinacional. Quando
ela saiu, tinha 98% das a¢des co-
locadas no mercado. Corporation
é empresa sem dono, e até hoje
tenho mais ou menos uns 4,8 mil
patrdes. Para conseguir levar esse
modelo, a primeira coisa é sempre
apresentar bons resultados. A

gente nao testou ainda um modelo
de maus resultados. Entdo, isso é
a melhor situag¢do para vocé con-
seguir estabilidade na empresa.
Fora isso, os investidores querem
confianca. Eles querem saber,
querem transparéncia. Transparén-
cia significa vocé deixar a par deles
tudo o que acontece na empresa,
as coisas boas e as nao boas. Uma
empresa sempre tem imprevistos.
O que um investidor ndo gosta é de
acontecer um imprevisto e nao ser
comunicado. Diria que isso é muito
importante. Essa transparéncia
gera confiang¢a. Mesmo quando
vocé apresenta uma situa¢do, um
problema que aconteceu, se tem
confianca. Ele sabe, “bom, ele esta
me dizendo, mas vai resolver”.
Fora isso, nds temos que ser impe-
caveis na governanga. Governanca

sao todas as regras de gestao de
uma empresa. Isso significa um

conselho de administragao bastan-

te competente, feito por talentos
em varias dreas. Quando monta-
mos um conselho de administra-
¢ao, temos que ter complementa-

riedades, competéncias diferentes.

Tem que ter alguém que consegue
planejar muito bem uma estraté-
gia, alguns nas financas, outros da
area juridica. Enfim, area de pes-
soas e um conselho atuante, nao
um conselho de papel. A Renner
tem 11 reunides anuais, uma média
de uma por més. Esse conselho é

o gerador de confianca. Para isso,
temos uma auditoria interna e uma
externa, um conselho fiscal per-
manente. Com todas as praticas da
governanca, o mercado de capitais
se sofistica cada vez mais no

*»

Assista ao video deste evento em
www.marcasdequemdecide.com.or

sentido de transparéncia. Inclusi-
ve, as empresas vao ter que fazer
uma série de adaptagoes definidas
pela CVM (Comissao de Valores
Mobiliarios), comunica¢do mais
detalhada de dados, de resultados.
Vai ter que haver um nimero maior
de conselheiros, um percentual de
conselheiros independentes. O que
é um conselho independente? E al-
guém que nao esta ligado a empre-
sa. O presidente da empresa nao
pode ser o presidente do conselho.
Entdo basicamente é isso que faz
com que as coisas andem. E eu
volto a dizer que o grande desafio



é apresentar bons resultados. Nao
adiantaria ter nada disso se nao
tivesse bons resultados.

Tramontina - O Gallé é um
especialista em varejo. Tu criaste
uma ferramenta espetacular, que
se chama Encantometro. Ainda
funciona?

Gallo - Funciona, e esta viran-
do digital. Mas, na realidade, acho
que uma coisa muito importante
numa empresa é a sua cultura. E
a sua cultura nada mais é que os
principios e os valores. Quando
sua empresa surgiu e cresceu, Sig-
nifica que ela fez coisas boas, que
o fundador tinha ideias que foram
postas em pratica. E essas ideias,
basicamente, sdo os principios e
os valores corporativos. A prética
desses principios é o que define a
cultura. Por exemplo, a valorizagao
das pessoas, se comportar como
dono do negacio, resultados ex-
cepcionais. Sao todos valores que
precisam ser praticados, porque
foi essa a origem da empresa.
Também tem que ter uma proposta
de valor bem definida e um propé-
sito. Hoje em dia, os jovens falam
muito no propdsito. O propdsito da
Renner é encantar clientes, nao s6
satisfazer. Muitos livros de marke-
ting ensinam. O que é marketing?
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Marketing é tudo aquilo que uma
empresa faz para satisfazer as
necessidades e desejos do consu-
midor. Mas, em 1996, nds criamos
uma empresa mais eficiente.

Nao queremos uma empresa que
satisfaca, que se iguale, que dé

ao consumidor o que ele quer. Nés
queremos uma empresa que dé
mais, e ai surge o termo encanta-
mento. Em determinado momento,
tu vais pensar “estou me encantan-
do ou nao estou?”. Surgiu, assim,
o0 Encantémetro, que é um equi-
pamento nas saidas das nossas
lojas. Certamente vocés conhecem,
e ele realmente é uma espécie de
auditoria para saber se estamos
encantando ou ndo. E muito inte-
ressante, porque temos 500 lojas,
certo? O Encantdometro sé esta na
Renner. Nos temos a Youcom, a Ca-
micado, e a Renner é a maior, com
320 lojas. E interessante, porque,
quando o Encantdmetro mostra
situacdes de nao haver tantas
pessoas encantadas, vocé vai ver
realmente se nao ha um problema.
E os clientes querem colaborar,
querem participar. Outro detalhe
interessante: 0s nossos heréis sao
0s nossos colaboradores. Sao os
19 mil colaboradores. Entao a gen-
te costuma dizer o seguinte: temos
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que reconhecer 0s nossos herais.
Quem sao eles? Comecamos a
estimula-los dentro dessa histéria
do Encantdmetro, passar a se es-
crever historias de encantamento.
Nos sempre temos as melhores do
més, que sao publicadas na nossa
revista interna. Temos a melhor do
semestre também, que a gente traz
as pessoas de cada regional, sao
18. 0 pessoal la da Amazonia vem
para ca. Imagina quantas histérias
de encantamento a gente tem.

Tramontina - Quantas pes-
soas passam pela Renner?

Gallo — Nos temos 19 mil
pessoas.

Tramontina — Me referia a
clientes. Mas seus exemplos fo-
ram relacionados a funcionarios.

Gallo - Exatamente. Sao his-
térias dos funcionarios. No Encan-
tometro, recolhemos 22 milhdes
de opinides por ano. As historias
de encantamentos sao geradas
nas 320 lojas. Como comegamos
em 1996, se fosse mil por més,
daria 170 mil, por ai. N6s temos
807 mil, e essas sao as melhores
histérias. Isso nao significa que
nao tenha mais, porque tém as
que ndo sao registradas. O nosso
Encantdmetro esta nas saidas
das lojas e por que nao esta nos
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“OS CLIENTES
QUEREM COLABORAR,
QUEREM PARTICIPAR.

OUTRO DETALHE
INTERESSANTE: 0S
NOSSOS HEROIS
SAO 0S NOSSOS
COLABORADORES.
SA0 0S 19 MIL
COLABORADORES.”

JOSE GALLO

“ACO INOXIDAVEL NAO
DA PARA COMER, NE?
SE USA E DURA.”

CLOVIS
TRAMONTINA

caixas? Porque os clientes satisfei-
tos nao vao no caixa.

Tramontina - O ideal era nao
ter caixa. Na verdade, esta se
encaminhando para isso.

Gallo - Exatamente. A Tra-
montina é um case espetacular,
certamente. E interessante, porque

LUIZA PRADO/)C

ela trata com um material que nao
se degrada nunca, que é 0 a¢o
inoxidavel. Se alguém compra um
talher, como é que vocé consegue,
considerando assim produtos de
altissima durabilidade, aumentar
seus negocios constantemente?

Tramontina - Af entra um
desafio. Aco inoxidavel ndo da
para comer, né? Se usa e dura.
Mas ai como vocé faz isso? Vocé
cria novidades, cria desejos para o
consumidor. Vocé langa produtos,
langa novas cole¢des, procura
desenvolver isso, criar novas
necessidades. Por exemplo, agora
nés lancamos uma panela nova. E
uma panela inox, em comemora-
¢do por estarmos ha 40 anos fabri-
cando panelas inox. E uma panela
inox que segue mais ou menos 0s
mesmos conceitos das outras pa-
nelas inox. Com um detalhe, mais
econdmica e com paredes retas.
As outras tém parede ovaladas. A
inovacao faz com que nés tenha-
mos e criemos essa necessidade,
um produto novo e diferente para
vocé trocar. E é aquela histéria, tu
estds em casa, tem talher para o
dia a dia, tu vais ter o talher para o
churrasco, o talher para a casa de
praia, e assim por diante.

Gallé - Mas, certamente,



se isso fosse s6 no Brasil, seria
dificil. Vocé virou um fornecedor
mundial. Gostaria que vocé falasse
um pouco mais sobre essa interna-
cionalizacao.

Tramontina — Temos, hoje,
nossa internacionalizagao assim:
uma fabrica nos Estados Uni-
dos. Isso foi uma oportunidade.
Alugamos uma fabrica que estava
desativada na época e moderni-
zamos ela. Fabricamos panelas de
aluminio com antiaderente para o
mercado norte-americano. E ago-
ra, com o Donald Trump, isso esta
sendo valorizado. Aquele é um
item, mas temos todos os outros
que vao aqui do Brasil. Outro as-
pecto: queremos ser uma empresa
internacional, ndo uma empresa
global. Ou seja, com producao do
Brasil. Queremos estar proximos
do consumidor, com centros de
distribuicdo. Ja estamos em 14
paises, com estruturas proxi-
mas a nossa marca. Estamos no
Chile, na Coldmbia, no Equador,
no México, nos Estados Unidos
e no Peru. Atendemos também a
Uruguai e Paraguai sem proble-
ma nenhum. Na Europa, temos
duas unidades, na Alemanha e
na Inglaterra. Temos unidades no
Oriente Médio e, agora, fizemos
uma aquisi¢ao da unidade que era
do nosso distribuidor na Australia,
para cuidarmos do nosso negécio.
Se vamos vender na Australia,
temos que estar a. Se vamos
vender para os chineses, temos de
estar la. Se eles vém vender aqui,
por que nao podemos vender [&?
Queremos ser competitivos, temos
que ter esses desafios. Mas mais
importante do que tudo isso é
investirmos na nossa marca, que
estd cada vez mais forte aqui na
Ameérica. No Brasil, nem se fala.

0 objetivo é comecar a desen-
volver a marca no Oriente Médio.
Pegou bem a marca Tramontina
no mundo arabe. Por enquanto,
nossa divulgacao nesses paises é
através de feiras. Uma das coisas,
Gallo, por terem nos convidado
para esse evento, é porque nos
nao somos pessimistas. Porque
pessimistas sao vagabundos.
Pessimista pensa “ah, nao vai dar
certo”. Gallé e eu temos uma coisa
em comum: somos otimistas, mas
otimistas realistas. Ndo é aquele
otimista “oba, oba”, ndo é isso.
Todos passamos por crise, talvez
uma das crises mais violentas da
historia do Brasil, a mais longa,
vamos dizer assim. Vejo uma coisa
interessante disso: propaganda
ndo funciona muito na brincadeira
aqui. Se fala muito de Lava Jato,
ndo é? Nao vendemos um lava-
-jato a mais por causa disso, mas
podiamos ter vendido. S6 que o
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“GALLO E EU TEMOS
UMA COISA EM
COMUM: SOMOS
OTIMISTAS, MAS
OTIMISTAS REALISTAS.
NAO E AQUELE
OTIMISTA ‘OBA, OBA’,
NAO E 1S50.”

“UMA CRISE E UM
GRANDE TESTE PARA
UMA EMPRESA.”

JOSE GALLO

TRAMONTINA
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o0 que fazer para passar por uma
crise tao longa como essa?

Gallo - Realmente, essa
Gltima crise foi uma das mais
destrutivas de valor que nés ja
tivemos. Vocé imagina que uma
empresa internacional, vamos
supor a Petrobras, valia R$ 280
bilhdes, ela passou a valer R$ 28
bilhdes. S6 vou dar esse exemplo
de como destruiu o valor desse
Pais, que tem que ser recomposto.
E logico que isso afetou, enfim,
afeta pessoas, afeta poder aqui-
sitivo, cria desemprego. A receita
é seguir aquela histéria que diz
assim: “crise € a mesma coisa que
oportunidade”. De certa forma,
tem que acreditar nisso, mas uma
crise é um grande teste para uma
empresa. Temos um pdblico-alvo,
principalmente as mulheres, que
sao as grandes construidoras
da Renner. Nossa proposta tem
as mulheres modernas como
clmplices. A gente chama de
mulheres modernas, mulheres
multifacetadas, que trabalham,
que cuidam da familia e que
estudam, que tém menos tempo.
Temos de estar proximos a essa
mulher com produtos de moda e
qualidade, precos competitivos,
em ambientes praticos e agrada-
veis, com exceléncia na prestacao
de servico e de modo sustentavel.
Sustentabilidade é um valor que
nés estamos, cada vez mais,
agregando e nos esforcando muito
em muitas coisas que estamos
fazendo. Essa é a proposta de
valor. E vocé ndo pode desfigurar
a sua empresa em funcao de uma
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crise, nao vamos sair da classe,
desse nosso posicionamento.

Isso é o que nds sabemos fazer,
isso é 0 que é nossa esséncia. Se
vocé comega “vou popularizar os
meus produtos”, “vou comecar a
trabalhar s6 com o pre¢o”, vocé
descaracteriza uma companbhia.

A gente brinca la na Renner que
reza todos os dias o Pai Nosso.
“Pai Nosso, nao nos deixe cair

em tentacdo.” £ o teste desta
proposta de valor. Se ela é boa,
vai passar pela crise. Até porque
muitas propostas de valor que nao
sao boas ficaram pelo caminho.
Como coincidéncia, tivemos, infe-
lizmente, o fechamento de mais
de 200 lojas. Por que essas lojas
fecharam? Porque elas nao tinham
diferenciais competitivos, talvez
nem tentaram, nem satisfizessem
os clientes. Entao, vocé tem uma
crise, um cliente mais exigente,
que pensa mais, que vai procurar
mais valor e ai essas empresas
que ainda nao estao adaptadas
caem fora. Existe essa oportunida-
de de ocupar espacos, de crescer.
E assim que a gente viu, a partir
disso, o valor da crise. Em 2016, a
gente abriu 70 lojas. No ano pas-
sado, 60 lojas. A gente enfrentou
a crise crescendo, porque a gente
viu esta oportunidade. Também fa-
cilita um pouco as coisas, porque
o vestuario é muito pulverizado.
As cinco maiores lojas de moda
no Brasil tém, aproximadamente,
14%, 15% do mercado total. Desse
mercado total, 60% se vende sem
nota. Temos uma informalidade de
60%. Nossa concorréncia ndo é s6

C&A, Riachuelo. Sao as informais.
Temos mais de 30% de impostos
na roupa. Essas pessoas vendem
e nao precisam pagar 30% de
impostos. Mesmo assim, as vezes,
esses 40% estao inclusos no total.
Entdo ha oportunidades de conso-
lidagao no mercado, foi assim que
a gente encarou.

Tramontina - Vou te falar,
mais ou menos, como a gente en-
carou na Tramontima. Temos esse
remédio ai: continuar crescendo,
continuar investindo. No periodo
de crise, continuamos investindo.
Abrimos lojas, abrimos algumas
unidades-conceito. Estamos
entrando no e-commerce, que nao
tinhamos. Colocamos uma nova
fabrica em Recife, de porcelana,
que vai ficar pronta em 2020. Ad-
mitimos, no ano passado, mais de
1 mil pessoas, quando todo mundo
diminuia. E foi como tu colocaste
no inicio sobre a cultura da empre-
sa. Nos seguimos a nossa cultura,
a preservacao das pessoas, e
continuamos investindo na capa-
citacdo delas. Esse investimento
tem feito com que a gente invista
em processo, que gera competiti-
vidade, e lancamento de novida-
des. Isso foi fundamental. Tenho
uma definicao da Tramontina: n6s
temos uma linha democrética,
podemos estar tanto no Palacio do
Planalto quanto na comunidade
da Rocinha. Temos produtos para
todos, entao dificilmente vamos
entrar em crise. Gallé, me diz uma
coisa, e o futuro do nosso pais?

Gallo - A primeira pergunta
que, normalmente, os jornalistas

LUIZA PRADO/)C

nosso lava-jato é bom, nado é essa . i
porcaria. Como tu vés essa crise? i _ * y -
Como é que vocés passaram esse i

P | | /
periodo? O que fazer? Acho que iy 4 i W
o Pais ja esta em retomada, mas Clovis Tramontina e José Gall6 conversaram sobre a governanga de suas empresas e como manter o crescimento em meio a crise
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Dois dos maiores empresarios do Brasil falaram para convidados e alunos de Administra¢dao da Unisinos

“Topos NOS
PAGAMOS MUITOS
IMPOSTOS. O PIOR DE
TUDO E QUE A CLASSE
C PAGA 45%, E UMA
PESSOA DA CLASSE

A TAMBEM PAGA
45%. O SISTEMA

E DESTRUTIVO,
PRINCIPALMENTE
PARA AS CLASSES

DE MENOR PODER
AQUISITIVO.”

JOSE GALLO

fazem é a seguinte: “Como é que
vai ser este ano?”. Vou responder
rapidamente. Este ano, se n6s
tirassemos a eleicdo, seria muito
bom. Por qué? No fundo, aconte-
ceu um verdadeiro milagre nesse
Brasil. Em um ano e meio, saimos
de uma taxa de juros de 14% para
6,75%. Houve uma época em que,
para baixar 1% os juros, era um
sacrificio danado, e levava um

ou dois anos. Era terrivel, com
inflacao alta e tudo mais. Em um
ano e meio, baixou de 14% para
6,75%. Saimos de uma inflacao em
um ano e meio de 9% para 2,70%,
realmente fizemos reformas neces-
sarias. A reforma trabalhista era
absolutamente necessaria. Nos
estamos operando com uma legis-
lacdo que foi feita em 1946. Vocés
imaginam o seguinte: em 1946, se
abre uma faculdade, e essa facul-
dade continua exatamente com as
mesmas cadeiras até hoje. Tudo
que ela leciona la ela aplica hoje,
que faculdade seria essa? Entao

a legislagao tem que ser atuali-
zada, surgem novas profissoes,
surgem novas formas de trabalho.
Foi feito absolutamente o neces-
sario. Muitas pessoas nao viam
investimento por causa disso.
Vocés querem ver uma coisa? Nos
temos um banco, ele tem 1% dos
seus negocios no Brasil e 90% das
demandas trabalhistas do mundo.
Nés temos uma empresa grande
aqui de autopecas que tem 5%
das operacoes dela no Brasil, 95%
das demandas trabalhistas. Tem
alguma coisa que nao esta legal.
Isso tudo significa gastos. Somos
absolutamente a favor do cumpri-
mento da legislacao trabalhista,
mas tem que ser uma legislacao
trabalhista viavel, aplicavel. Uma
empresa que comete uma infragao
trabalhista deve ser punida, mas

que ela seja julgada pelas leis,
nao por ideologia. Aqui no estado
do Rio Grande do Sul, temos, infe-
lizmente, uma parte da legislagao,
daJustica, que é ideoldgica. Isso

€ muito ruim, a gente ouve coisas
que nao vém para o Rio Grande do
Sul por causa disso. Volto a dizer:
que se cumpra rigorosamente a

lei trabalhista, e que quem nao
cumprir seja julgado, mas seja
julgado pela lei, ndo por ideologia.
Vou dizer para vocés ao qué eu sou
candidato. Com a vinda da eleicao,
ha candidatos que querem ser e
nao podem, porque judicialmente
nao podem. Tém candidatos que
sao candidatos, mas ndo crescem
na pesquisa. Hoje, fazer uma
avaliagdo da politica é absoluta-
mente impossivel. Qual 0 nosso
sonho? O nosso sonho é que tenha
um candidato eleito, que seja um
gestor, que seja uma pessoa séria,
que seja uma pessoa cética, uma
pessoa de reformas necessarias,
uma reforma tributaria. Como é
que vocés querem que a gente
faca a gestao de uma empresa?
Seu Jorge Gerdau falava que ele
tinha uma mesma planta aqui e
nos Estados Unidos. L4, ele tinha
duas pessoas para gerir a questao
de impostos; e aqui, 80 pessoas.
Uma fabrica que produzia a
mesma coisa aqui e . Isso ndo é
produtividade. Se um pais ndo tem
produtividade, ele ndo cresce. Nés
temos a mesma produtividade que
nos anos 1980. Se nao tem pro-
dutividade, ndao tem crescimento.
Se ndo tem crescimento, ndo tem
oportunidade para todos nés. Esta
é a pessoa que tem que ser eleita.
Uma pessoa reformista, uma pes-
soa séria, uma pessoa que seja
um apto politico e que tire o Brasil
do ciclo. A gente é feliz e depois in-
feliz, depois é feliz e depois infeliz.
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Ninguém aguenta isso, certo? Por
qué? Porque nés nao temos um
projeto para o Pais. O que nds
fizemos no passado e que destruiu
esse Pais nao foi um projeto de
pais, foi um projeto de poder, e

a gente esta pagando carissimo
por isso. Quando desenho esse
meu sonho de candidato, penso
em vocés, penso nos meus netos,
penso em filhos. Sou candidato a
isso, sou candidato a um Pais que
dé futuro para vocés.

Tramontina - Gallé, eu estive
em 1992, pela primeira vez, na
Coreia do Sul, e nés tivemos uma
palestra com o ministro da Indds-
tria e Comércio na época. E esse
sujeito apresentou os cinco planos
quinquenais que tinha para a Co-
reia do Sul. Olha o que é a Coreia
hoje. Lembro que o Internacional
tinha a Coreia. A Coreia era o pior
lugar que tinha do estadio, Coreia
era a coisa pior que existia. Gente,
eles tinham cinco planos quinque-
nais. O plano deles era resolver
o problema de fome, o segundo
era imigracao. O consumo era o
quinto. E aqui nés refizemos as
coisas de forma inversa. Falando
um pouquinho do Brasil, acho
que o ano vai ser bom. Tem esse
componente das elei¢oes. Estive
numa feira agora e vi que ninguém
fala de politica. Embora a politica
seja importante, pela primeira vez,
vi 0 pessoal falando de abrir lojas,
de mais negocios, deixando um
pouco o lado politico de fora. Eo
Pais, como o Gall6 disse, onde o
Judiciario tem mais noticia do que
a area econdmica, nao tem logica.
Nos temos a parte de seguranca, é
um negdcio muito sério. Mas acho
que temos um caminho de querer
consertar. Eu estive com o ministro
de Relag¢des Internacionais da
Italia, num evento em Sao Paulo,

e perguntei para ele sobre a Lava
Jato. Ele disse o seguinte: “Muito
bom, esta no caminho certo”. Eu
disse “vai adiantar alguma coi-
sa?”, e ele respondeu “ndo, nem
pra n6s adiantou”.

Gallo - Se nods elegermos
alguém que destréi a Lava Jato,
se foi 0 nosso futuro. Uma outra
coisa: 74% da populacao brasileira
é analfabeta funcional. O que é o
analfabetismo funcional? A gente
estd muito acostumado a dizer
“ah, o analfabeto é o que ndo
sabe ler”. Nés, inclusive, muitas
vezes, incluimos uma pessoa que
assina na carteira de alfabetizada.
Saber ler é necessario, mas nao é
importante. O que é um analfabeto
funcional? E uma pessoa que & um
jornal e ndo consegue interpretar,
é quem esta olhando o noticiario,
o Jornal Nacional, e ndo consegue
interpretar. Ha trés anos, antes da
Lava Jato, 72% das pessoas nao
sabiam o que era corrupg¢ao, nao
decodificavam. O que é corrup-
¢ao? Primeira coisa, adiantando
um pougquinho mais, ha cinco,
seis anos, fizemos uma pesquisa
em cinco cidades do Brasil. Porto
Alegre, Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Recife e Brasilia. A gente pergun-
tava assim: “Vocé paga impostos?
Quais impostos vocé paga?”. 76%
achavam que s6 pagavam IPTU e
IPVA. Gente, alguém sabe quanto
é que tem de imposto nesta garra-
faaqui? 45%. Entdo todos nés pa-
gamos muitos impostos. O pior de
tudo é que a classe C paga 45%, e
uma pessoa da classe Atambém
paga 45%. O sistema é destrutivo,
principalmente, para as classes de
menor poder aquisitivo. As pes-
soas nao sabem que a gente paga
imposto e para o que serve. Para
salde, irrigacao, seguranca. Parte
desse imposto é roubado, isso
é a corrupgao. 72% das pessoas
ndo raciocinam, as pessoas so se
mobilizam quando elas entendem,
quando elas questionam o que
acontece. O populismo, promes-
sas vazias, promessas irrespon-
saveis caem numa populagao
analfabeta funcional, sabe? Vocé
falou da Coreia, exatamente. Nos
tinhamos um poder, nés tinhamos
uma renda maior que a Coreia, e
hoje ela tem 10, 15 vezes a nossa
renda média. A Coreia é maior,
porque ela apostou na educacao,
porque educagao é consciéncia e
inovacao. Educacao é tecnologia,
tecnologia é produtividade, produ-
tividade é crescimento de um pais.
E n6s nao estamos conseguindo
fazer essa escala. Estamos com
uma produtividade de 1980. E
complicado, é muito complicado.

Tramontina - Enquanto nés
tivermos ricos estudando em
universidades publicas e pobres
estudando em particulares, vai ser
dificil. Na Finlandia, os filhos do rei
estudam junto com os plebeus.

Gallo — Nos temos que ter uma



“EMPREENDER, NA
MINHA VISAO, EXIGE
PAIXAO POR AQUILO
QUE SE VAI FAZER.
OUTRO ASPECTO
IMPORTANTE: TU TENS
QUE CORRER RISCOS.”

CLOVIS
TRAMONTINA

“MUITAS VEZES,
SONHOS BONS
MORREM. NAO
PORQUE NAO SAO
BONS SONHOS, MAS
PORQUE NAO TIVERAM
GESTAO.”

JOSE GALLO
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escola Gnica eficiente, uma escola
ndo ideoldgica, uma escola séria,
que dé educacdo. Nao de direita
nem de esquerda. Educacao que
seja exigente, que seja séria, que
nao passe os alunos porque nao
tém lugar para a proxima turma
que esta chegando. Se nés nao
fizermos isso, minha gente, é
complicado.

Tramontina - Essa turma,
acho que eles querem saber o que
é empreender, Gallé. Tenho uma
opinido sobre empreender. Muita
gente que é funcionario acha que
é facil colocar uma empresa, sai
e quebra a cara. Na verdade, é o
seguinte: empreender, na minha
visdo, exige paixao por aquilo
que se vai fazer. Outro aspecto
importante: tu tens que correr
riscos. Porque, toda a vez que tu
vais empreender alguma coisa, tu
corres riscos. E tu tens que saber
isso. Nem sempre um funcionario,
que trabalha todo o més e no final
do més recebe seu dinheirinho,
consegue depois administrar esse
dinheiro para empreender alguma
coisa. Entao eu queria introduzir
isso aqui, comenta um pouquinho
sobre isso que eu acho interes-
sante.

Gallo - Realmente, empreen-
der comec¢a com o famoso sonho,
um sonho grande. Entdao comeca
assim, vou executar o sonho ou eu
nao vou executar o sonho? Bom,
vou acertar? Vocé vai acertar e vai
errar. A primeira coisa é ter um
sonho certo. Porque, se vocé tem
um sonho errado, dai realmente
vocé faz muito esforco, e nao
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chega a lugar nenhum, mas isso
nao significa que vocé acerte no
primeiro sonho. Juntei minhas
modestas experiéncias e coloquei
num livro e explorei muito esses
aspectos da coragem de tomar de-
cisoes. Entao a primeira coisa que
a gente tem que ter é a coragem de
ter um sonho. Muitas vezes, vocé
esta indo nessa direcdo, s6 que o
teu sonho esta aqui. Entdo vocé
tem que ter a coragem de aban-
donar esse caminho para ir para o
teu sonho. Muitas vezes, vocé vai
ouvir “nao da certo”, “nao vai” “o
que vocé estd fazendo?”. Enfim,
nao quero entrar em detalhes
aqui, mas, quando eu resolvi fazer
faculdade, 40 anos atras, passei
na Ufrgs, certo? Ja tinha Pucrs e
Ufrgs, era o sonho, Engenharia
etc. e tal; e eu abandonei isso aqui
tudo pra ir fazer faculdade em Sao
Paulo, fazer cursinho e faculdade
la. Gente, o que a minha familia fa-
lou? O que meus amigos falaram?
Estou falando agora, empreende-
dorismo é quase a mesma coisa.
Primeiro, qual € o meu sonho? Ter
convicgao disso, ir adiante, vocé
vai enfrentar muitas dificuldades.
Nao ha sonho nenhum que nao
tenha passado por dificuldades,
vocé vai acertar, vocé vai errar,
vocé vai ter que estar muito proxi-
mo do consumidor pra ver se teu
sonho é vidvel ou ndo. E também
um pouco de gestao, porque, mui-
tas vezes, sonhos bons morrem.
Nao porque eles ndo sao bons
sonhos, mas porque nado tiveram
gestao. Entdo, sabe, é muito im-
portante, numa hora dessas, um

” ¢
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mentor, alguém que ajude. A gente
hoje tem uma série de entidades
que estao dispostas a ajudar o
empreendedor a sonhar. Eu queria
acrescentar uma coisa também, eu
acho que ser empreendedor ndao
significa ter um negdcio préprio.
Hoje, na Renner, certamente ha
pessoas que trabalham la e se
veem empreendedoras. Entao
o empreendedorismo ndo esta
necessariamente s6 em ter o nego-
cio. E vocé ter a oportunidade de
fazer alguma coisa independen-
temente. Ter o seu negacio legal,
bacana. Esta em algum lugar?
Ai, 6bvio, tem que estar em uma
empresa boa, criar essa oportuni-
dade. Nao adianta vocé sonhar e
querer ser empreendedor em uma
empresa que nao te coloca para
terideias e inovar. Agora, deixa
eu te fazer uma pergunta. Se vocé
fosse governador do Rio Grande
do Sul, o que vocé faria?
Tramontina - E facil, é
barbada. Faria uma pauta po-
sitiva. Que pauta positiva? Eu
faria o seguinte: pegaria as cinco
principais secretarias, colocaria
trés metas, trés metas em cada
secretaria, dessas que deveriam
ser cumpridas em quatro anos.
Eu colocaria mais trés metas que
poderiam ser cumpridas. Entao
trés deveriam ser cumpridas, e
trés poderiam ser cumpridas, e
outras quatro que sao sonhos.
Sonhos que poderao, tendo
recursos, serimplementados ou
nao. Numa pauta positiva, teria
10 metas em cada pasta. Sendo
que trés tém que ser cumpridas.

LUIZA PRADO/)C

Depois de trocarem ideias sobre politica nacional e impostos, o empreendedorismo entrou no papo dos dois empresarios

Nés temos um planejamento na
Tramontina que nés chamamos de
Paim - Plano Anual de Investimen-
tos e Metas. E esse tem que ser
cumprido. Nés temos o Planes que
é o planejamento estratégico, um
sonho que pode acontecer e pode
ndo acontecer. Entdo a primeira
coisa que faria é isso. Mas tenho
uma receita para o Rio Grande do
Sul. Eu ndo tenho partido politico,
sou antipopulista, acho errado o
populismo, é uma receita que a
gente viu que nao deu e que nao
da certo no mundo inteiro. Temos
belos exemplos.

Gallo - Sim, pega a Venezue-
la.

Tramontina — Tem uma van-
tagem, eles perderam oito quilos
por pessoa. Quem quer perder
peso sugiro morar na Venezuela.
Na Venezuela, da para perder oito
quilos, é um negécio fantastico,

é sensacional. Mas acho que no
Rio Grande do Sul esta na hora

de fazer uma coisa, nds nunca
reelegemos um governador. Acho
que estd na hora de reeleger um
governador, que é 0 José Sartori.
Nao estou aqui para fazer politica.
Nés temos que experimentar uma
coisa diferente. Vou sugerir para
ele fazer uma pauta positiva. Acho
que tem que fazer alguma coisa.
Eu ndo vou ser secretario.

Gallo - Eu ndo sei quantas
secretarias tem, alguém sabe
quantas secretarias tem no Esta-
do? 12 ou 15...

Tramontina - E uma loucura.

Gallo - Nao sei ao certo, isso
tudo vai ter que passar por legisla-
¢do. Como é que vocé vai conhecer
os politicos que vocé vai seguir?
Sete, oito, 10 secretarias sao usa-
das por esses politicos para dar
emprego pra conhecidos.

Tramontina - Gall6, entraste
num assunto espetacular. Que é
o0 seguinte: é 0 assunto democra-
cia. Acho que tem que ser revista.
Sou democrata, mas acho que
tem que ter uma revisao desse
negécio de democracia. A China é
um pais comunista. E um comu-
nismo capitalista democratico.
Eles estao buscando a eficiéncia,
estao melhorando produtos,
estao melhorando qualidade,
estao melhorando servico, estao
altamente competitivos, deixando
de lado aideologia que eles tém,
entendeu? Temos que fazer uma
coisa no Brasil: rever o modelo do
Estado. Quando falo em Estado
é nagao, estado e municipio. Nao
precisa ter 11 vereadores num
municipio, como Carlos Barbosa,
remunerados. Na época em que
eu ia estudar em Bento, o tio da
minha mulher hoje, que na época
era minha namorada, era verea-
dor, nao ganhava nada. Ele tinha
orgulho de ser vereador, porque
ele representava o municipio. Acho
que nds temos que rever o modelo.
Tem que ter 500 deputados? Eles



trabalham de terca a quinta, nés
trabalhamos toda a semana. Eles
trabalham de terca a quinta, sao
pagos por nds para vir para casa,
para ir e para voltar. Quem é o
governo? O governo somos nos.
Tem que ser revisto esse modelo,
porque fica aquela coisa, o Sartori
ndo consegue vender o Zoolégico.
Tu acha que o ledo la do Zoolégico
nao estaria muito mais feliz na
mao da iniciativa privada do que
na da iniciativa pablica? O ledo iria
comer melhor, iria ser mais bem
tratado, aquele Zooldgico ia ser
visitado. Passamos na frente da
Expointer, do parque da Expointer.
Temos um evento por ano, um
evento por ano. Gente, da paraa
iniciativa privada, o sujeito vai fa-
zer parque disso, parque daquilo,
exposicao, e vai pagar impostos e
gerar recursos.

Gallo - E agora, quem é que
ndo deixa o Sartori vender o Zoolé-
gico e o parque de exposicoes?

Tramontina — A Assembleia
Legislativa, a culpa nao é do Sarto-
ri. Os caras vao fazer...

Gallé - Por que sera que eles
ndo deixam? Nos estamos entran-
do pesado. Ou a gente entra nas
coisas, ou ndo vai mencionar as
coisas. Essa que é a dura verdade.

Tramontina - Como é que um
funciondrio pablico tem que limpar
cocd de ledao? E ai ele é aposenta-
do com a aposentadoria especial
que tem insalubridade, e é o se-
guinte, quem paga somos nés. Ea
Previdéncia vai ser quebrada, tem
que ter reforma da Previdéncia.

Gallo — Nés temos um déficit
anual de R$ 4 bilhdes, R$ 5
bilhdes. Entao, o que dizer em
cima desses R$ 100 hilhdes? Vocé
coloca mais R$ 5 bilhdes, da
R$ 105 bilhdes. E uma conta
simples que ndo precisa nem de
logaritmo, é s6 conta de multipli-
car. Coloca 10% de juro ao ano, da
15 sobre R$ 105 bilhdes, da
R$ 10 bilhdes. Mais os R$ 5 bi-
lhdes e mais R$ 10 bilhdes. Quer
dizer, no ano que vem, vao ser
R$ 115 bilhdes. Sera que as
pessoas nao se dao conta disso?
Pelo amor de Deus, sera que o
Poder Executivo se da conta disso?
Talvez, seja necessario deixar as
coisas claras para o Legislativo,
senhores do Legislativo, senhores
do Judiciario, que Estado vocés
querem para os filhos de vocés e
para os netos de vocés? Quando
ndo tem a consciéncia, Clovis,
as coisas nao acontecem, nao
se mexem, e isso sao ndmeros.
Agora, talvez tenham pessoas que
querem essa situacao. Quanto
pior, melhor. Porque sao os que
gostam das trevas, gostam do
caos, querem ser os salvadores da
patria, talvez. Tém pessoas que
querem isso, porque uma pessoa
racional, l6gica ndo quer isso.

Tramontina - Ai ndo da para
entender. Acho que ai tem o
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Empresarios defenderam a iniciativa privada e destacaram, também, que hoje ndo se compete mais sé localmente, mas com o mundo inteiro

“OU A GENTE
BANCA A POLITICA
DO AVESTRUZ,
ENTERRA A CABECA
E DEIXA AS COISAS
ACONTECEREM;

OU TENTA FAZER
ALGUMA COISA.
SOU PARTIDARIO
DE SE TENTAR FAZER
ALGUMA COISA.”

JOSE GALLO

“TEMOS QUE FAZER
UMA COISA NO
BRASIL: REVER O
MODELO DE ESTADO.”

CLOVIS
TRAMONTINA

analfabetismo funcional, porque
provavelmente esses deputados
ainda nao entenderam ou nao

tém interesse. E, gente, vocés sao
filhos, sao netos, sao irmaos, sao
primos de deputados, de senado-
res. Falem isso, comentem isso. Eu
ja fui lider estudantil, tem que falar
isso ai, tem que mostrar.

Gallo — Temos empresas
pablicas que tém rombos de
R$ 1, 2, 3 bilhdes. Acho que é
Administracao de Empresas que
esta aqui com a gente, entao vocés
estudam contabilidade, patrimd-
nio livre etc. Ha empresas que tém
patriménio livre de R$ 2 bilhdes
ou R$ 3 bilhdes negativos. E os
funcionarios dessa empresa dizem
assim “esse é 0 nosso patrimo-
nio”. Eu nao quero ficar com um
patrimonio em dividas. A gente
prefere ficar com um patrimdnio
em dividas? Tem que pagar.

Tramontina — N6s temos
empresas aqui que custam R$ 60
milhdes por ano, pagando tudo, e
ainda R$ 60 milhdes de prejuizo
por ano. Tu chega la perto de Car-
los Barbosa e Garibaldi, tem um
prédio que ndo fazem uma pintura
de cal ha uns 10 anos. Galld, vai
cair, é patrimdnio nosso, do Esta-
do. Eu ndo quero esse patrimonio
pra cuidar.

Gallo - Dai esses recursos nao
vao para a saide, ndo vao para
escola. Entdo tém escolas sem
manutenc¢ao, caindo aos pedacos.
Nés temos folhas salariais atrasa-
das. Aprimeira coisa, sabe Clévis,
é admitir a realidade, a realidade
como ela é.

Tramontina - Gall6, eu vou te
contar uma historinha, quando as-
sumiu o prefeito Fernando Xavier.
E eu, contrario a ele, eu perdi, ele
ganhou, mas ele é um homem de
educacao. Ele foi quatro vezes pre-
feito de Carlos Barbosa. E, | pelas
tantas, um dia, ele comecou a ver
as escolas municipais e comecou
a fechar escolas. Arrumou uma
encrenca danada, e ele concentrou
em trés grandes escolas muni-
cipais, trés bons professores ali
e colocou transporte pra pegar
as criancas e levar para essas
escolas. Ele melhorou a educacao,
baixou custos e melhorou para
as criancas e tudo mais. Qual é o
problema? Ai depois ele introduziu
a escola de tempo integral, tem
trés escolas municipais em Carlos
Barbosa com tempo integral. Adi-
vinha a maior dificuldade que ele
teve? Com os pais. Porque os pais
queriam que os filhos ficassem
em casa para trabalhar na roca.
Criancas.

Gallo - Muito bem, vamos
respirar fundo... Olha, pessoal,
essa é a realidade, mas tém duas
alternativas. Ou a gente banca
a politica de avestruz, enterra a

cabeca e deixa as coisas acontece-

rem; ou tenta fazer alguma coisa.
Sou partidario de se tentar fazer
alguma coisa. E sofrido e tudo
mais, mas a gente tem que fazer.
Se nao fizermos alguma coisa,

e se todos aqui desse auditério
nao fizerem alguma coisa, aquela
realidade que a gente descreveu
vai acontecer. N3o é uma realida-
de boa. Nao serd uma realidade

boa para nés, muito pior sera
para vocés. Vocés tém que ter um
futuro brilhante, oportunidades.
Vocés hoje estao competindo em
nivel mundial. Nao existe mais a
competicao com Santa Catarina ou
com Sao Paulo. Hoje, vocés estao
competindo com Singapura, vocés
estao competindo com a China, o
Vale do Silicio. Minha mensagem
é essa, nao vamos desistir, vamos
continuar lutando. Nao vamos
ficar na zona de conforto, é a (inica
solucao que a gente tem.
Tramontina - N6s somos
colegas de vocés na Administra-
¢do. Acreditem nesse pais, esse
pais é maravilhoso, nés temos 207
milhdes de pessoas, temos um
potencial fantastico pela frente.
Se a gente colocar um pouquinho
de seriedade e ética nesse pais, e
nés estamos no caminho, vamos
diminuir os nmeros que o Gallé
comentou ai de juros, inflagdo e
outros. O grande desafio, para
encerrar aqui, tem que sera
retomada de empregos. Quando
vocé tem empregos, vocé gera
riquezas e, consequentemente,
gera consumo. Ai é uma roda, a
coisa evolui. Vocés sao jovens.
Vocés tém uma competi¢do, como
disse o Gall6, mundial. Continuem
estudando, ndo parem de estudar.
Nao vao pensar que, ao terminar
a faculdade, vocés terminam um
estudo, porque nao, isso é s6 mais
um passo. Vou dizer para vocés:
também fiquei muito contente
de estar nesse bate-papo com o
Gallé, porque, neste ano, nés nem
nos encontramos na praia.
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O EVENTO cOM CLOVIS TRAMONTINA E JOSE GALLO NAO FOI ABERTO AO PUBLICO, MAS ESTUDANTES DA UNISINOS PUDERAM
ACOMPANHAR A GRAVACAO DA CONVERSA, NO TEATRO DA UNIVERSIDADE. LUIZ FELIPE VALLANDRO, PRO-REITOR DE ADMINIS-
TRACAO, RECEBEU 0OS CONVIDADOS, O DIRETOR-PRESIDENTE DO JC, MERCIO TUMELERO, O DIRETOR DE OPERACOES, GIOVAN-
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A CADA ANO, O MARCAS APOSTA MAIS EM CONTEUDO MULTIMIDIA. NESTA EDICAO, UMA ESTRUTURA FOI MONTADA NO
ESPACO DO CAFE DA MANHA PARA AS GRAVACOES EM VIDEO. AUTORIDADES, POLITICOS E EMPREENDEDORES CONVERSARAM
COM NOSSOS REPORTERES SOBRE PERSPECTIVAS E ANALISES. ASSISTA EM WWW.MARCASDEQUEMDECIDE.COM.BR:

REPRODUGAOQ/JC

GiovanniJarros Tumelero,

diretor de operacées do Jor-
nal do Comércio: .
b “Continuaremos o mo-
vimento de inovacao e de
adequacdo as novas tecno-
logias, porque qualidade de
contelido nds ja temos.”

Paulo de Argollo, pre-
sidente do Sindicato Mé-
dico do Rio Grande do Sul
(Simers):

“Na areadasaide, ha
cada vez mais uma cons-
ciéncia da populacao.”

- B
Daniela Kraemer, ge-
rente de relagdes gover-f
namentais e institucionais
da General Motors (GM):
“0 Marcas ja faz parte
da nossa historia.”
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MARCAS LiDERES

Lauro Angelo Cerutti (Vier), Rui Zignani (Tramontina), Benildo Perini (Casa
Perini), Vera Lucia Deboni (Ajuris), José Alcino de Souza Avila (Farsul), Moha-
med Parrini (Hospital Moinhos de Vento), Ana Tércia Rodrigues (presidente
do CRCRS)* Giovanni Tumelero (diretor de operacoes do JC)* Claudio La-
machia (OAB), Roberto Luiz Weber (Panvel), Max R. Lacher (ESPM), Marcelo
Scalzilli (Scalzilli, Althaus, Chimelo & Spohr - Advogados), Cristiano Martins
(Salton), Alessandro Spiller (Dupont Spiller), Luciano Metzdorf (Madrugada) v

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

SCALZILLI  crmee

ALTHAUS &5, | COLEGIO
CATEGORIAS: ANCHIETA
Entidade Juridica
Ent]dade Rura] ‘ Rede Jesuita de Educagao
Erva-Mate %

Escola de Negocios
Escritorio Juridico
Espumante
Farmacia
Ferramenta
Hospital

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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Ajuris passa na frente em lembranga e
OAB segue em primeiro na preferéncia

Este setor estd entre aqueles onde
os entrevistados tém maior dificulda-
de para apontar nomes. De cada duas

pessoas ouvidas pela Qualidata, uma nao

consegue lembrar ou reconhecer como

preferida qualquer Entidade Juridica. Ape-

nas seis nomes foram lembrados pelos
455 gestores de negdcios pesquisados
nesta edicdao do Marcas de Quem Decide.

ﬁ —~

AJURIS

21,5
OAB RS

LEMBRADAS -«

01,3
AMATRA

01,1
AMP RS

00,7
ANAMATRA

2014 2015 2016 2017 2018

Um agradecimento da OAB/RS que esta,
pélo terceiro ano, na preferéncia dos gauchos.

PREFERIDAS - %

r=2 T

Investigado desde 2016, os resul-
tados dessa terceira avaliacdao mostram
uma mudanca de posi¢des na lembranca,
onde o primeiro lugar passa a ser da
Ajuris, com 22,4%. A OAB/RS ficou logo
atras, com 21,5%. Na preferéncia a OAB/
RS permanece na frente, mesmo tendo
baixado sua pontuacao de 48,9% para
28,4%.

N | 28,4

OAB RS

AJURIS

01,1
AGADIE

00,9
AMP RS

o 00,7
AMATRA

2014 2015 2016 2017 2018

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.

02018 4
PREFERIDA RIO GRANDE DO SUL
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Entidade Rural

Farsul apresenta oscilagdo,
mas continua na lideranca isolada

Outro setor que foi incluido no proje-
to Marcas de Quem Decide ha trés anos,
Entidade Rural também esta entre aque-
les que oferecem dificuldade de resposta
junto ao pablico pesquisado, 54,9% nao
conseguiram lembrar de nenhum nome,
enquanto que 62% reconheceram nao
ter uma Entidade Rural que pudesse ser
classificada como preferida.

’ ‘ FARSUL

02,6
FETAG

LEMBRADAS -«

02,0
SENAR

01,8
AFUBRA

m 01,8
Sind. Rural - Pelotas

2014 2015 2016 2017 2018

PREFERIDAS -«

A Farsul, apesar de ter apresentado
uma queda em seus resultados, repete,
pela terceira vez, o primeiro lugar como
marca mais lembrada (19,3%) e também
como preferida (14.3%). Do segundo
lugar para baixo todas as marcas citadas
encontram-se na faixa de empate técnico.
0 nome de 30 de entidades foram citadas
pelos entrevistados.

—_— e
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FARSUL

02,2
FETAG

01,8
FEDERARROZ

01,5

Sind. Rural - ljui

\A 01,5

Sind. Rural - Santa Maria

2014 2015 2016 2017 2018

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.

contetido publicitdrio o

MUNICIPIOS

Gramado quer desenvolver o
turismo com sustentabilidade

Gramado ndo é apenas um destino
turistico, ja virou marca de organizagao
e planejamento. O atual prefeito da ci-
dade, Joao Alfredo Bertolucci, conhecido
como Fedoca, quer que a regiao cresca,
mas com sustentabilidade. “E um vincu-
lo indissociavel”, considera.

Fedoca deseja, ainda, que Grama-
do mantenha sua vegetacao, para nao
se tornar um lugar comum. “Estamos
cumprindo esse propdsito, sem abrir
mao do desenvolvimento. Para deleite

e prazer de nossos filhos e netos”,
orgulha-se ele.

Uma das novidades recentes de Gra-
mado é a inauguracao da ciclofaixa. “Ja
inauguramos a primeira fase da ciclovia
e, em setembro, lancaremos e segun-
da, no centro, para que tenhamos um
transito mais tranquilo, promovendo o
desenvolvimento e a mobilidade urbana”,
comentou o prefeito, durante a entrega
do certificado do Marcas de Quem Deci-
de, no Teatro do Sesi, em Porto Alegre.

FREDY VIEIRA/)C

\ 4

Confira o video da
entrevista com o prefeito em
bit.ly/videosmarcas
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www.madrugada.com.br

MADRUGADA ALIMENTOS LTDA | RST 453 n 3577 | Fone 51 3741-1405
Cx. Postal 31 | CEP 95800-000 | Vendncio Aires-RS
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MARKETING

Erva-Mate

Vier se mantem como a mais lembrada

e Madrugada agora é a preferida

Disputando entre um total de 39
marcas de Erva-Mate que foram citadas
nesta edicao da pesquisa feita pela Qua-
lidata, a Vier mantém o primeiro lugar
como a mais lembrada, com 16,5%. Barao
(11,6%) e Madrugada (11,2%) concorrem
pela segunda colocagao na faixa de
empate técnico, separadas por menos de
meio ponto percentual.

\ i6 E

Vier )

11,6

Bardo
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11,2
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Avez da INFLUENCIA dos MICRO

DESCONFIE DAS MULTIDOES: COMO
PESSOAS COM RAIO MENOR DE
SEGUIDORES E MARKETING PEER
TO PEER PODEM GERAR RELEVANCIA
DIGITAL PARA SUA EMPRESA

Roberta Fofonka

Enquanto influenciadores digitais
com milhares de seguidores emplacam
campanhas publicitarias em seus canais,
comeca a entrar em evidéncia o poder
daqueles que tém menos alcance, os
microinfluenciadores. Sao pessoas
normais, com impacto dentro de um
determinado circulo e que conseguem
resultados efetivos.

“Nao tem nada a ver com fama, tem
a ver com relevancia dentro do contexto,
mesmo que ele seja bem pequeno”, aponta
o0 especialista em Marketing Digital e CEO
da agéncia Fabulosa Ideia, Rafael Terra.
Por motivos 6bvios, o investimento para
que uma pessoa com menos seguidores
dissemine a sua ideia também acaba
sendo menor (e incomparavel aos de
grandes influenciadores). “Muitas
marcas enormes nao tém nada a ver

com blogueiras de moda, por exemplo.
Entao, por que nao descobrir quem sao os
influenciadores do seu nicho e aparecer
para quem realmente interessa?”, indaga.
Mas esta pergunta o mercado esta por
fazer a si mesmo. Segundo Terra, as
empresas ainda precisam descobrir

o0 poder que esta guardado com os
microinfluenciadores.

“E um assunto novo que as marcas
estao descobrindo, e cada vez vai ser
mais assertivo pela questao do custo”,
acredita. Além de ser acessivel para micro
€ pequenas empresas, pois nao requer
o investimento alto dos influenciadores
famosos.

Neste contexto se insere o Marketing
peer to peer, ferramenta que é trabalhada
de dentro para fora nas empresas, em que
os proprios funcionarios sdo os principais
influenciadores. “E a partir do colaborador
que uma informacao pode vir a ser um
viral. As pessoas nao tém s6 amigos,
mas amigos de amigos. Atingem grupos
onde o algoritmo da marca grande nao
chega”, explica ele. O algoritmo tende a
entregar contelido para quem ja segue e
acompanha a marca. Furar esta bolha seria
o trabalho dos micro.

A empresa pode engajar o colaborador
desde a admissao no setor de Recursos
Humanos (RH), realizando treinamentos
para alinhar o storytelling que a marca
quer evidenciar, empoderando os
funcionarios para assumirem as narrativas
e promovendo a¢des para que as equipes
participem digitalmente.

“0 segundo momento é produzir
conteddo colocando estes colaboradores
como protagonistas. A melhor forma de
engajar alguém é falar sobre esse alguém.
Se ele esta no centro, tende a se engajar
ainda mais”, recomenda Terra. Neste caso,

o essencial ndo deve ser invisivel aos olhos:

“Nao adianta contar algo fake”, resume.
Além do RH para captar profissionais
competentes e ativos digitalmente,
a comunicacao e endomarketing sao
imprescindiveis para nao causar o efeito
contrario e acabar gerando midias
negativas para as empresas.

“A gente tem que saber que
hoje o consumo da informacao é
muito fragmentado. Talvez esse
microinfluenciador va atingir um pdblico
que o grande ndo ird.” O micro pode levar
a marca onde a marca nao alcanca. Ja
pensou?

PREFERIDAS - %

Na preferéncia ocorreu uma mudanca
de posi¢des. A Vier baixou para 11,9%,
caindo para o segundo lugar, enquanto

a Madrugada ganhou pontos e foi para
12,5%, assumindo a dianteira nesse
quesito com uma vantagem de apenas

6 décimos de ponto percentual. As duas
marcas disputam a primeira posi¢ao na
faixa de empate técnico.
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Quer saber? A gente pesquisa.

Confira ao lado
o arfigo de
Rafael Terra

LUCAS FRAI
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Escola de Negocios

ESPM defende a lideranca e FGV volta a
encostar na corrida pela preferéncia

A ESPM apresentou nova queda nos
seus nimeros como marca associada a
categoria Escola de Negocios. Baixou
para 15,2% na avaliagao do nivel de
lembranca. A FGV também reduziu sua
pontuagado nesse quesito, ficando com
11,2%. A diferenca entre as duas marcas
é de 4 pontos percentuais, ainda dentro,
portanto, da faixa de empate técnico.

A ESPM

FOI ELEITA

A MELHOR

ESCOLA DE NEGOCIOS

Na preferéncia a ESPM também apa-
rece com resultado menor que o obtido
no levantamento anterior, baixando de
16,4% para 13,4%. Consegue se manter
na frente como a marca preferida, mas
agora por uma vantagem de apenas 2
décimos de ponto percentual a frente da
FGV, que subiu para 13,2%. Foram cita-
dos 20 nomes de Escolas de Negdcios.

% | | 15,2 ¥ 13,4
é ‘ ESPM 'é’ ESPM
> 11,2 T 13,2
E FGV § FGV
= S - ~ HA 11 ANOS CONSECUTIVOS,
et i a3 A ESPM E A ESCOLA DE
NEGOCIOS MAIS LEMBRADA
?2’9 4 02,9 E PREFERIDA PELO
EBRAE SEBRAE
MARCAS DE QUEM DECIDE.
02,4 02,4
2014 2015 2016 2017 2018 UNISINOS 2014 2015 2016 2017 2018 UNISINOS
QUALIDATA ESPM

www.espm.br

QUEM FAZ TRANSFORMA
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Ser digital é pulsar com uma
nova historia a cada dia

Rafael Terra, CEO da agéncia Fabulosa
Ideia, professor, palestrante e consultor de

marketing digital e humanizagao de marcas

rafael.terra@fabulosaideia.com.br

Inovacao constante, enten-
dimento que hoje todos somos
midia e o feedback - colaborac¢ao
no centro de todo o processo. £ a
unido destes trés fatores que farao
empresas e pessoas se tornarem
relevantes frente as constantes
transformacdes digitais do merca-
do. Esqueca um deles e sua marca
corre perigo!

Quem fechar os olhos para a
realidade acima tem o prazo de vida
de, aproximadamente, mais cinco
anos no mercado. Explico: o seu

futuro consumidor hoje tem 15 anos.

Quando ele chegar ao mercado
com 20 anos, ja tera no seu DNAa
inovacao digital e renegara auto-
maticamente empresas que nao

acompanharam as evolugoes tecno-

logicas e seus desdobramentos de

relacionamento. Alias, se seu aten-
dimento é baseado em telefone,
saiba que os millennials preferem
os chats das midias sociais.

Ser digital é acompanhar as
transformagdes de um mercado em
mutacgao constante. Devemos ser
beta o tempo todo, pois nao existem
mais verdades absolutas. E, sim, o

entendimento e adaptagao num con-

texto mutavel. Agora, se quisermos

ser lideres no meio disso tudo: preci-

samos ser a propria transformacao,
apontar caminhos, ser uma marca
pulsante, inovadora e que acima de
tudo consegue resultados palpaveis
a partir das novas tecnologias. E
lembrando: inovagao so é inovacao
quando contada.

Ser reconhecido como uma
marca digital inovadora requer, so-
bretudo, entendermos que somos
MIDIA. Um prémio na parede é s6
decoracao. Devemos nos utilizar
de todos os recursos digitais para
potencializar nossa histéria. Sim,

todos. Conteddos em diferentes
formatos e plataformas impactam
pessoas em diferentes momentos.
Apostar numa rede social é como
colocar um outdoor em apenas
uma avenida da cidade. S6 quem
cruza naquela regido ira notar!

Toda empresa ou pessoa tem
uma histéria para contar. Pare de
replicar as frases de Einstein ou de
Henry Ford. Por mais geniais que
eles tenham sido, isso nao cria um
legado ou posicionamento no digi-
tal. Uma marca inovadora cria seu
conteido, jamais copia. E embalar a
sua inovag¢ao numa boa histéria que
gerara o afeto digital e potencializa-
ra relacionamentos sélidos.

Ser digital também é colocar

o feedback das pessoas como gran-

de métrica. Pois hoje uma marca
ndo é o que ela diz que é. E o que as
pessoas dizem que ela é através de
comentarios e avaliacdes. Somos
hoje todos “motoristas do Uber”
atras do melhor atendimento para

nossa nota ficar na média ou entre
as melhores, que isso traz regalias!
Alias, ndo é exagero dizer que
em breve nossa realidade sera
como em “Nosedive”, o primeiro
episddio da terceira temporada da
série de ficcdo cientifica britanica
Black Mirror, da Netflix No enredo,
um mundo onde as pessoas podem
avaliar popularidades com cinco es-
trelas. E esse grau de popularidade
define suas relacdes e até mesmo
a fila de embarque no aeroporto.
Cai bem aqui um a frase do escritor
Mike Wadhera: “Nao ha separagao
entre a realidade e o espaco digital.
0 mobile matou essa ideia de ‘ci-
berespaco’. Na era da experiéncia,
vocé nao é um perfil. Vocé é vocé!”
Por fim, ser digital é a cada dia
construir algo novo: de NOVO. Nes-
te mundo cada vez mais efémero,
um grande curriculo vivera poucos
meses frente a algum novo video
viral do mesmo tema. E preferir
baixar a cabega e apenas trabalhar
é pior. Pois como diz o guru do
marketing Seth Godin: “hoje sé
temos duas opgdes: ou sermos
julgados ou nao existir”. Continue
existindo com profundidade, coe-
réncia e, sobretudo, com uma boa
e pulsante histéria para dividir!
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BRI G IEARNDL DNEVSLIL D ACTMELYC) CO A2 IiLlI{'.F'LLJ Dupontspi”er em primeiro na lembranga
A PESOTHSA MARCAS DT QTITM DECTTIE, e Scalzi”iAlthaus defende preferéncia

Esse setor foi uma das novidades in- Quando a disputa ocorre com indices
troduzidas na edicao anterior do projeto tao reduzidos, é normal haver troca de
Marcas de Quem Decide. A primeira cons-  posi¢cdes como resultado de pequenas
tatacdo é que a maioria dos entrevista- variacoes. Foi 0 que aconteceu na lem-
dos tém dificuldade para lembrar o nome  branga, onde Dupont Spiller marcou 2,4%
de grandes escritérios de advocacia. Do e ficou na primeira posicao. Na preferén-
plblico ouvido pela Qualidata, 78,5% nao cia, o primeiro lugar continua com Scal-
conseguiu recordar de nenhum nome de zilli Althaus Chimelo Spohr Advogados,
banca de advogados. que recebeu 2,2% das indicacdes.
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SCALZILLI ALTHAUS. |
0 ESCRITORIO JURIDICO =
PREFERIDO DOS GAUCHQS, e

Em destaque pelo segundo ano consecutivo no prémio Marcas de Quem Decide,

12 LUGAR NA PREFERENCIA
2° LUGAR NA LEMBRANCA
CATEGORIA: ESCRITORIO JURIDICO

conquistamos o 12 Lugar na Preferéncia e o 22 Lugar na Lembranca dos gatichos na
categoria Escritdrio Juridico em 2018. Fato que nos enche de orgulho e consagra a
incansavel dedicacdo de toda nossa equipe na busca pela exceléncia. A todos que

nos acompanham, clientes e parceiros, fica o nosso mais sincero agradecimento.

SCALZILLI  cimes
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Espumante
Casa Perini aparece na frente em

lembranca e Salton sustenta preferéncia

Pela primeira vez, Casa Perini chega
em primeiro lugar como a marca de
Espumante mais lembrada. Foi citada
por 12,7% do pablico pesquisado pela
Qualidata, 5,5 pontos percentuais a mais
do que havia obtido no levantamento
anterior. Com esse crescimento, superou
0s 12,3% obtidos pela Salton, que agora
fica na segunda posicao de lembranca.
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O charme de Salton Ouro torna o seu momento uUnico

marcasdequemdecide2oanos

Mas a Salton consegue defender a
primeira posi¢cao como marca de Espu-
mante preferida, ao receber 1,2% das
indicagdes. Com esse resultado, fica a

frente da Freixenet (11%) por uma diferen-
¢a minima de apenas 2 décimos de pon-
tos percentuais. A disputa ocorre na faixa
de empate técnico onde esta, também, a

marca Casa Perini, com 10.5%.
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e inesquecivel. A combina¢cdo de aromas especiais misturados

com um delicioso sabor transforma estas percep¢des agradaveis

em uma grande experiéncia.
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A [ [ [
preferéncia, mas sustenta primeiro lugar
A Panvel perdeu 11 pontos percen- superior a 10 pontos percentuais sobre o
tuais no indice de lembranca, marcando segundo lugar, ocupado pela Sao Joao.
47,5% neste mais recente levantamento Os graficos mostram que a S3o Jodo vem
da Qualidata. A marca também teve mantendo uma trajetéria de forte cresci-
! U L , reduzido o seu nivel de preferénciaem9  mento nos dltimos anos, chegando agora
Qual o valor da 7 i | S pontos, registrando agora 43,1%. Mesmo  a 36,5% na lembranca e recebendo 31,9%
pesquisa Marcas ol : T com gsses numero‘s diminuidos nos d’0|s das indicac¢des de preferéncia. o
) ¥ . (! quesitos da pesquisa, a Panvel mantém a Um total de 19 nomes de farmacias
de Quem Decide? 5 s R = ] sua condic3o de lideranca, com vantagem foram lembrados neste levantamento.
“Aimportancia desse tipo de il Il | 47,5 - 43,1
pesquisa é seu papel estratégico b4 Panvel 2 Panvel
para as marcas. Se a forma como as 2 2
pessoas se relacionam com as marcas - 36,5 o 31,9
mudou radicalmente em fun¢ao das = Sio Jodo = Séo Jodo
tecnologias de comunicagao, é preciso - o
acompanhar de perto os movimentos 04,0 05,5
do interesse do consumidor. Diante da Agafarma / Agafarma
avalanche de informagoes disponiveis,
cabe as marcas compreender essa FLAVIO ME“RER // 02,6 / 04,2
economia da atencao, e a pesquisa / Droga Raia Vg Droga Raia
serve de parametro para entender seas @ Coordenador do curso de 7
estratégias adotadas estdo surtindo ou . N
ndo resultado. Ser lembrado ndo é tudo, Publicidade e Propaganda ~® 2::2,”[3, \4 gfg;g,pula,
mas é fundamental para estabelecer da Universidade do Vale do 2014 2015 2016 2017 2018 2014 2015 2016 2017 2018
uma relagao com um consumidor que . . QUALIDATAQ
tem cada vez mais oferta.” Taquarl (UnlvateS) T
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Jornal do Comércio

Tem sempre uma Panvel perto de vocé.
Inclusive no seu coracao.

A Panvel agradece por ser, ha 19 anos consecutivos, a farmacia
preferida e mais lembrada no prémio Marcas de Quem Decide.

Vocé sempre bem em mais de 400 lojas, Panvel.com, App e Al6 Panvel.
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Segunda-feira, 26 de margo de 2018

coMPETENCE G |5

77




Qual o valor da pesquisa
Marcas de Quem Decide?

“A principal matéria-prima da comu-
nicagdo é a informacao, que precisa ser
interpretada. O problema é que o mundo e
as pessoas vao mudando, e a dificuldade
de processar dados rapidamente aumenta.
Por isso a importancia de um projeto como
0 Marcas de Quem Decide. A relagdo entre
as marcas e 0s consumidores precisa ser
muito bem compreendida, principalmente
pelo impacto das novas tecnologias. Uma
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compreensdo nao sé pela 6tica do consu-

mo, mas por meio da visao do consumo
consciente, do consumo ético e do consu-
mo cidadao. Por sua abrangéncia, portanto,
o projeto Marcas de Quem Decide torna-se
uma referéncia importante a publicitarios,
empresarios, estudantes, instituicdes de
ensino, aquelas que decidem ou ainda vao
decidir sobre a vida das marcas.”

e Propaganda da

SERGIO TREIN
+ Coordenador do
curso de Publicidade

Universidade do Vale
do Sinos (Unisinos)
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Ferramenta

Tramontina volta a crescer na lembranca
e na preferéncia dos gestores gatichos

A Tramontina deu um salto de quase
11 pontos percentuais como a marca de
Ferramenta mais lembrada, chegando a
54,9%. Na preferéncia o crescimento tam-
bém foi significativo, perto dos 9 pontos  cia.
percentuais, atingindo a marca de 56,5%.

Com esses resultados, a pesquisa
feita pela Qualidata mostra que a van-
tagem da Tramontina sobre o segundo

2014 2015 2016 2017 2018

lugar da Gedore foi ampliado de forma
expressiva. Passou para 45 pontos per-
centuais na lembranca e chegou na casa
dos 48 pontos percentuais na preferén-

Os nimeros obtidos pela Tramontina
nesse setor a colocam na terceira posi¢ao
entre as marcas dominantes identifica-
das nesta edicao da pesquisa.
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Quer saber? A gente pesquisa.
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O QUE PRECISA SER
SEMPRE OBJETIVO PARA
O EMPRESARIO E O

BOM ATENDIMENTO E A
EXPERIENCIA DE COMPRA

Opiniao

A importancia das tendéncias

para o varejo gaucho

Paulo Kruse, presidente do Sindilojas
Porto Alegre

presidencia@sindilojaspoa.com.br

As relacoes entre clientes e
varejistas tém mudado de uma
forma muito agil e essas mutacdes
tém ocorrido cada vez mais rapi-
damente. A tecnologia entra como
fator primordial dessa mudanca,
alterando a forma como as pessoas
se comunicam e se relacionam entre
si, com as informacoes, ambientes
e produtos. Para o varejo, um termo
esta se tornando conhecido para os
empresarios: o Phygital, que é a jun-
¢ao dos mundos real e virtual, algo
que tem tudo a ver com engajamento
e experiéncia de compra.

No més de janeiro aconteceu
em Nova lorque (EUA) a NRF 2018,
maior feira do varejo mundial.
Buscando inspirag¢ao e conhe-
cimento para trazer ainda mais
inovacoes para o varejo da Capital
e Alvorada, o Sindilojas Porto

Alegre esteve presente no evento.
Alguns dos principais destaques
do evento foram as discussoes
sobre experiéncia de compra e

de marca, propésito de marca e
disrupcao.

Para apresentar o que de
melhor ocorreu por 14, a nossa
Entidade realizou o Café com
Lojistas pos-NRF, um evento que
contextualizou 0s nossos lojistas
sobre as novidades que em breve
estarao acontecendo aqui no Bra-
sil. Além disso, a Feira Brasileira
do Varejo (FBV), que o Sindilojas
Porto Alegre organiza anualmente
aqui na Capital, sera nos dias 28,
29 e 30 de maio, no Centro de
Eventos Fiergs. Este evento pro-
porciona interacao e a formagao
de novas parcerias e negécios,
introduzindo, especialmente, as
tendéncias do varejo mundial para
o lojista brasileiro.

0 Sindilojas Porto Alegre
também conta com um Ndcleo de

Pesquisa, que busca estudar o
cendrio e as tendéncias do varejo,
apresentando aos lojistas da Capi-
tal e Alvorada alternativas para o
fortalecimento e diferenciacao dos
seus negécios. Em 2017, as seis
principais tendéncias mundiais
com impacto no varejo foram
entregues aos nossos associados
em forma de contedido para ofere-
cer as melhores praticas para os
empresarios. Marcas préprias do
varejo, qualidade aliada ao preco,
busca pelo bem-estar fisico e
mental e experiéncia de consumo
no PDV estdo estre as tendéncias.
As geragoes Y e Z estao mais
preocupadas com o valor e a
qualidade do que consomem em
detrimento da marca e do aval
das celebridades na publicidade.
Por isso, o varejo tem desenvol-
vido marcas proprias com boa
qualidade, design sofisticado e
precos acessiveis, reformulando
aimagem simples e modesta das

Confira o video de Paulo
Kruse no evento em
bit.ly/videosmarcas

marcas préprias para atender a
demanda das novas geracoes.

Outra tendéncia é o consu-
midor comprar online e retirar
na loja fisica ou em um ponto de
coleta na regido de sua resi-
déncia, formato que permite ao
consumidor estudar o produto
online e té-lo com acesso facili-
tado e maior rapidez do que as
entregas a domicilio, que podem
ser complicadas.

Uma outra mudanca recente
é de que as marcas de tecnologia
estdao adotando um design mais
amistoso e natural em suas lojas
em detrimento do estilo frio e
minimalista. A ideia é proporcio-
nar um ambiente atrativo que vale
a pena visitar independentemente
dos produtos a venda na loja.

Essas tendéncias mostram
que o varejo local precisa estar
atento as novidades para se
diferenciar, mas o que precisa ser
sempre objetivo para o empresario
€ o bom atendimento e a experién-
cia de compra. Crescer dentro do
nosso setor exige muita dedicacao
e inspira¢ao, e observar os bons
exemplos que surgem mundo afo-
ra é sempre um bom comego para
os lojistas de todos os lugares.
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MAIS UMA VEZ,
SOMOS A MARCA
DE QUEM DECIDE
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Melhor do que ser lembrado

é ser reconhecido. E por isso
= que queremos agradecer a todos
[ r:‘ }f—:} que fizeram da Tramontina

MAR

a marca mais lembrada e preferida,
DE DUEM DECIDE :

" " u .l ﬂ nas categorias Ferramentas

L e Marca Gaticha Inovadora,

ficando também entre as melhores

nas categorias Preservacdo
Ambiental e Grande Marca Gaticha.

Isso sem falar na conquista

da Marca Top 10, que elegeu

T4 il &

2RE R e as marcas mais lembradas

i3 W e et T"j"- III."'I Tl

1 L e TR W R MATLAS durante os 20 anos de evento.
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de agradecer a todos que fazem
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Arthur Bender, estrategista especia-
lizado em posicionamento de marcas,
escritor e palestrante

linkedin.com/in/arthur-bender-12401838/
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Carater e destino das
organizacoes. Por que coeréncia

marcasdequemdecide2oanos
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é fundamental em branding?

Nestes dltimos anos tenho
defendido exaustivamente para
0s meus clientes, em livros,
em palestras ou em meus
planejamentos de marcas,
que nada tem sido tao forte
e tao decisivo para ampliar e
consolidar o valor de uma marca
quanto a coeréncia na gestao dos
sinais dessa prépria marca.

Eu falo da coeréncia de
significado nos sinais da
organizagao: o resultado liquido
entre o que a empresa falae
como ela age. Entre o que ela
diz oficialmente e suas praticas.
Das grandes mensagens bem
pensadas pela diretoria aqueles
pequenos sinais, corriqueiros,
do dia a dia da organizacao, que
a gente acredita que nao tém
valor, mas que impactam, geram
significados e criam percep¢oes.

Eu falo ndo sé das
manifesta¢des planejadas
oficialmente, mas também
de todas aquelas outras, nao
autorizadas - que ninguém sabe
como, brotaram sem controle
e, que hoje se espalham como
erva daninha na organizacao.
De absolutamente tudo
que exala significado e que
torna perceptivel a imagem
e a personalidade de uma
organizacao. Dos releases, das
opinides de influenciadores
pagos as percep¢des que o
portfélio sozinho evoca, sem
ninguém defender nada.

Da coeréncia entre
a promessa de valor na
comunicacgdo e o preco
praticado, com seus descontos,
promocoes, restricdes e

asteriscos escondidos. Tudo fala.

Do que os patrocinios falam,
do que as intervengdes falam

e as acoes falam. Da coeréncia
entre o que se determina nas
convengdes e encontros e o
que se vé depois, no chado da
fabrica ou na experiéncia com o
consumidor.

Na coeréncia entre o que se
fala na propaganda e o que se
realmente vende. Na coeréncia
entre a ética, os principios e os
valores emoldurados bonitos
num quadro na recepg¢ao e como

essa mesma organizacao trata
seus clientes, fornecedores,
colaboradores e parceiros,

na hora da verdade de cada
momento do negdcio. Coeréncia
entre o que se planeja e o que se
executa. Coeréncia entre o que
se decide na sala do presidente
e como isso é conduzido nas
conversas de corredor frente aos
interesses de cada gestor.

Sao sinais da organizacao
que vao criando e consolidando
percep¢des em torno de
coeréncia ou de incoeréncia.
Embates velados, tensoes
e arranjos que, aos poucos,
definem o tecido cultural da
empresa. Sinais que acabam
determinando significado e
transformando o intangivel
da cultura em algo concreto,
palpavel, perceptivel a todos.

E, vocé sabe que 0os mesmos
fatos repetidos muitas vezes
acabam virando modo de vida
das pessoas. E esse modo de
agir vira carater da empresa.

E carater, na maioria das
vezes, determina o destino das
organizagoes.

Ou seja, quanto mais a
empresa vive suas verdades e
pratica seus valores de forma
genuina, mais coerente se torna
a marca perante os seus piblicos
e mais confianca se gera na
relagdo. Quanto mais incoerente,
mais fragil e falso tudo fica.

Porque as marcas das
organizagdes, em esséncia, se
assemelham muito as nossas
facetas humanas. Afinal, criamos
empresas — que sao organismos
vivos, a nossa imagem e
semelhanca. E para nés, seres
humanos, incoeréncia de valores
e falhas de carater sempre foram
associados com fragilidade de
personalidade e desvio moral.

E se tem alguma coisa que
consegue minar rapidamente um
relacionamento é isso.

Assim, eu diria que os
propdsitos nas organizagdes
assumem uma missao vital para
o destino delas mesmas: permitir
que as empresas mergulhem
nas suas préprias entranhas
e que assim, redescubram a si

mesmas, tendo a chance de se
perguntar novamente sobre o
seu “por qué?” Por que fazemos
o que fazemos? O que nos move?
Qual é o significado desse
empreendimento? Pelo que vale
a pena insistir e continuar? Pelo
que vale a pena levantar da cama
pelo resto da vida?

Por que isso é importante?

Primeiro porque uma cultura
organizacional forte é a uniao
de pessoas que acreditam na
mesma coisa que a empresa
acredita e defende. E isso pode
ser uma for¢ca poderosa para
uma organizacgao: colocar todos
com o mesmo foco, com 0s
mesmos objetivos, defendendo
as mesmas coisas. Isso faz com
que as pessoas possam parar de
perder tempo em tentar provar
umas as outras quem esta com
arazao na escolha do melhor
caminho e permitir que todos se
concentrem no que é realmente
estratégico fazer.

S6 isso ja seria um enorme
valor.

E segundo, porque eu
acredito que, numa sociedade
ruidosa e congestionada como
a nossa, cada vez mais 0s
consumidores vao definir suas
escolhas: de bancos, carros,
tecnologia, moda, a farmacias
e supermercados ndao mais pelo
preco, nem pelo design, nem
pela tecnologia, nem pelos
canais, mas principalmente pelo
significado dessas marcas na
sociedade e acima de tudo pela
coeréncia em como vivem esse
significado.

E assim, lembre-se que o
branding pode resistir a alguns
pequenos desvios de rota,
pode resistir aos profissionais
de marketing despreparados,

a algumas campanhas de
comunica¢ao equivocadas

e pode até suportar alguma
dose eventual de comunicacao
mediocre, (faz parte da vida)
mas as marcas geralmente ndo
suportam por muito tempo a
incoeréncia. Isso sim, pode
ser fatal. Mesmo para grandes
marcas.

AS MARCAS GERALMENTE
NAO SUPORTAM POR MUITO
TEMPO A INCOERENCIA.
ISSO SIM, PODE SER FATAL.
MESMO PARA GRANDES
MARCAS



Hospital

Moinhos de Vento mantém expressiva
vantagem como marca lider do setor

Quando perguntados sobre Hospital,
25,9% dos entrevistados lembraram ime-
diatamente do Moinhos de Vento. Esse
resultado é quase 5 pontos percentuais
menor que o obtido na pesquisa anterior.
Porém, garante a marca uma vantagem
superior a 17 pontos percentuais sobre o
Mae de Deus, segundo colocado nesse
quesito, com 8,6%.
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Na preferéncia, a pesquisa feita
pela Qualidata revela que a oscilagao do
Moinhos de Vento foi um pouco menor,
menos de 4 pontos percentuais, man-
tendo a marca na primeira posi¢ao, com
25,9%.

Ao todo, 49 nomes de hospitais
foram lembrados espontaneamente pelo
pablico pesquisado no Estado.

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.

renda e emprego.”
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Qual o valor da pesquisa

Marcas de Quem Decide?

“Medir a eficacia da publicidade é um
desafio. Isso porque s6 nos motivamos a

responsavel pela gera¢ao de bens comuns,

MONIQUE BETTIOL VENZON/DIVULGAGAO/)C

2 @e o
A | ‘ =09 comprar quando reconhecemos uma neces-
=< Moinhos de Vento idad . .
= sidade. Por exemplo, s6 decidimos comprar
= leite quando nos damos conta de que ele =
e 08,6 acabou ou esta acabando. A necessidade A Lf
';5 LUSCOL T cria a demanda. Porém, quando essa ocorre,
ha uma tendéncia de comprarmos uma RO“EI TEODORO
07,9 - marca que nos seja familiar, principalmen-
f;gtf\‘éf:a de Misericordia te aquela que nos vem primeiro @ mente. DA SILVA
Isso pode acontecer até anos depois de ser
\/\ 05,5 veiculada a acdo publicitaria que nos apre- € Coordenador dO
\ =@ Unimed sentou a essa marca. Por isso, pesquisas . .
com o objetivo de saber sobre lembranca curso de PUbl|C|dade
04,6 e preferéncia de marca sao fundamentais.
Sio \7icente de Paulo Elas ajudam a formar a base que guia € Propaganda da
2014 2015 2016 2017 2018 Passo Fundo as agaes de toda uma Cadeia pl’Odutiva, Universidade de

Caxias do Sul (UCS)

0 nesso muito ehrigodo
aos porto-alegrenses e 4
fode sociedade gmicho
pelo reconhecimento do
nosso trabalho.
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MARCAS LiDERES

Aleandro Lemos (IBLS), Giovanni Tumelero (Jornal do Comércio), Christian
Voelcker (Auxiliadora Predial), Claudia Horbe (Rede Plaza), Mariana Lopes
da Silveira (Weinmann), Joel Queiroz (diretor regional do Bradesco)*, Claudio
Lamachia (presidente da OAB nacional)* Luciane Franciscone (Lojas Renner),
Bernardo Ferreira da Silva (Paquetd), Wanda de Matos (Tumelero), Julio
Cesar Soares da Silva (Guarida), Gissela Colombo (Colombo), Valdimir Portz
Machado (Tevah)

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

SCALZILLI oy

ALTHAUS 35

CATEGORIAS:
Hotel
Imobiliaria
Jornal de Economia e Negocios
Laboratério Clinico
Loja de Calcados
Loja de Materiais de Construcao
Loja de Moda Feminina
Loja de Moda Masculina
Loja de Moveis e Eletrodomésticos

\4

COLEGIO

ANCHIETA

% Rede Jesuita de Educacdo

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br



Hotel

Ibis passa na frente em lembranga e
empata com Rede Plaza na preferéncia

Pela primeira vez, desde que esse
setor foi incluido na pesquisa Marcas
de Quem Decide, a Rede Plaza perde a
posicdo de lideranca isolada como marca
de Hotel. Quem ganhou pontos e subiu
para o primeiro lugar como marca mais
lembrada foi a rede Ibis, com 17,6%.
A Rede Plaza perdeu pouco mais de 4
pontos percentuais nesse quesito e agora
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indicacoes.

Este setor esta entre 0s 10 com maio-
res indices de pulverizacao, 58 nomes de
hotéis foram lembrados nesta edicao.
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aparece na segunda posi¢cao, com 13,2%.

Ja no lado da preferéncia, a pesquisa
feita pela Qualidata flagrou um empate
numeérico entre as redes lbis e Plaza,
cada uma delas recebendo 13% das

Rede Plaza

/ Sheraton
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Embaixador
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Opiniao
Sucessao

Gissela Franke Colombo Berlaver,
presidente das Lojas Colombo SA

gissela@colombo.com.br

Ha anos a Lojas Colombo,
através de seus acionistas, definiu
que a empresa seria totalmente
profissionalizada. Dentro deste
contexto, a familia preparou-se na
estruturacao de sua governanca,
que encontrou consenso na prepa-
ra¢ao dos futuros herdeiros para
serem donos e nao para serem
gestores, ou seja, para pensar
como sdcios acionistas, socios
conselheiros ou ambos.

Fiel 2 essa premissa, foram
construidos modelos de governan-
¢a corporativa, com a criagao da
holding A.R. Colombo, controla-
dora das a¢oes das empresas do
grupo, e das holdings familiares
(onde cada nlicleo da familia tem
seu préprio foro de discussoes e
planejamento de lideranga). Em
uma segunda etapa foi criada
outra ferramenta importante
de governanca, o Conselho de
Familia, onde cada representante

familiar

das holdings familiares atua para
implementar a¢oes de visdo de
futuro e do acionista em frente aos
seus negocios. Através deste Con-
selho que é elaborado o acordo
de acionistas, documento maior,
que engloba a¢oes de diversos
aspectos da sociedade, entre eles
aregulamentagao da representa-
tividade da familia no conselho de
administracao, a regulamentagao

da compra e venda das a¢oes, rein-

vestimento de lucros e distribuicao
de dividendos, politicas de inves-
timento entre tantas outras pautas
pertinentes para um bom relacio-
namento que visa a perpetuagao
do negdcio.

Um dos mais importantes mo-
tes deste acordo e das praticas de
governanca é garantir que os valo-
res familiares venham ao encontro
dos valores da empresa. Durante
este processo sentimos que ambos
valores tinham grande sintonia, e

que a figura do patriarca é espelha-

da na cultura da empresa, sendo
assim naturalmente constatamos
que nossa alma era de empresa

familiar, de tal sorte que evoluimos
a concepc¢ao de que deveriamos ser
uma empresa totalmente profissio-
nalizada para a realizagao de que
Nosso sucesso estd em ser uma
empresa mista em seu comando,
com a condi¢ao de que pessoas na
familia atendessem aos requisitos
necessarios, com a convic¢ao de
que a condugao feita pela familia
daria condi¢oes mais assertivas de
continuidade dos valores tao bem
construidos pelo nosso patriarca e
fundador.

Tendo essa constatacao em
mente, o Conselho de Familia ini-
ciou processos de preparacao da
segunda e terceira geracoes para
dar continuidade ao planejamento
da sucessao. Paralelamente, tra-
balhamos com muito apego junto
ao nosso fundador para facilitar
0 passo crucial de uma sucessao
em um momento de gozo pleno de
suas habilidades fisicas e emocio-
nais.

0O processo tomou forma nas
duas esferas, do Conselho de
Familia e do fundador, até que a

Confira o video de Gissela
Colombo no evento em
bit.ly/videosmarcas

NATURALMENTE
CONSTATAMOS QUE NOSSA
ALMA ERA DE EMPRESA
FAMILIAR

maturacao do esfor¢o culminou em
janeiro de 2018 com a aprovagao
da sucessao por unanimidade tan-
to no Conselho de Familia quanto
no Conselho de Administracao.
Seguimos, agora na segunda
geracdo, como familia acionaria
representada através da minha
pessoa na gestao das Lojas Co-
lombo com o cargo de presidente.
Nosso desafio é levar os valores, o
retorno dos investimentos e acima
de tudo o compromisso social com
0S 4.500 colaboradores diretos
para a terceira e quarta geragdes
da familia. Tenho certeza que eles
terao o mesmo orgulho do traba-
lho iniciado e levado ao sucesso
pelo nosso fundador e a confianca
de que trabalharemos para que
tenham ndo s6 o mesmo orgulho,
como um orgulho ainda maior.



marcasdequemdecide2oanos

AUXILIADORA
PREDIAL: ORGULHO
DE SER A MARCA
PREFERIDA DOS
GAUCHOS.

O publico elegeu a Auxiliadora
Predial como marca preferida no
setor imobiliario do Rio Grande do
Sul no Prémio Marcas de Quem
Decide. Seu reconhecimento nos
faz melhor todos os dias.

Muito obrigado.

F"'.lr--"l

r_'}l _LI'I ,I

DE QUEM DEOIDE

JE2018

FT_:'H-I i %

AUXILIADORA
{7 PREDIAL

Gupo GUARIDA
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Imobiliaria

Guarida e Auxiliadora Predial novamente
com posicoes invertidas na lideranca

Aucxiliadora Predial e Guarida vém
protagonizando uma disputa interessan-
te na corrida pelo primeiro lugar como
marca de Imobiliaria. Por uma diferenca
de apenas dois décimos, a Guarida volta
a primeira posicao como marca mais
lembrada, registrando 8,6%. Ao marcar
8,4%, a Auxiliadora Predial retorna ao se-
gundo lugar nesse quesito, posicao que

—
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ja havia ocupado na pesquisa de 2016.

Reviravolta também na avaliacao
da preferéncia. A pesquisa executada
pela Qualidata mostra que a Auxiliadora
Predial recuperou o primeiro posto com
10,3%, voltando a Guarida ao segundo
lugar, com 4,8%.

O pdblico entrevistado lembrou um
total de 91 nomes de imobiliarias.
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Digital
para facilitar.

Olho no olho
para aproximar.

Investimos em tecnologia para inovar

no atendimento e agilizar nossos servigos.
E a facilidade em acessar nossas
funcionalidades no seu celular,

com a tranquilidade da nossa presenca
sempre disponivel na agéncia

mais proxima. Porque, para nds,

0 importante é estar sempre com vocé,
onde vocé estiver.

(%)

GUARIDA

I M O V E I S
ALUGUEIS ® CONDOMINIOS * VENDAS

Pra vocé viver melhor!

T
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WWW.GUARIDA.COM.BR
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Jornal de Economia e Negocios

Jornal do Comércio tem o maior indice
de preferéncia entre todas as marcas

Mesmo apresentando uma peque-
na oscilagao que nao chega a 4 pontos
percentuais na lembranca e fica abaixo
dos 3 pontos percentuais na preferéncia,
o Jornal do Comércio continua lideran-
do de forma absoluta como publicacao
diaria focada em neg6cios, economia e
financas. No indice de lembranca, regis-
trou 67,7%, ficando mais de 58 pontos

‘ ]olfhéi do Comércio
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—~ Correio do Povo
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Estar pelo 6° anoc consecutivo, entre
as marcas mais lembradas e
preferidas pela comunidade gadcha,
e um prémio para quem sempre
faz o melhor todos os dias.

il

percentuais a frente do Valor Econdmico,
que esta na segunda posi¢ao com 9,2%.
Na preferéncia, a pesquisa feita pela
Qualidata mostra o Jornal do Comércio
com 72,1%. Esse resultado coloca 0 )C 60
pontos percentuais a frente de todas as
demais marcas citadas nesse quesito. E
0 mais alto nivel entre todas as marcas
dominantes aferidas nesta edicao.
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Sempre Fazendo o Melhor para Vocé

endocrimeta

-/ laboratorio

Laboratorio Clinico

Weinmann mostra estabilidade na
lembranca e oscila na preferéncia

O Weinmann praticamente repetiu
seu indice anterior como Laboratério
Clinico mais lembrado pelos gestores
galchos. A variacdo foi de apenas 3
décimos de ponto percentual, passando
de 27,8% para 27,5%. A vantagem para
o segundo lugar nesse quesito caiu para
pouco menos de 17 pontos percentuais,

pois a Unimed subiu de 7,2% para 10,8%.
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Eil endocrimeta

Foi um pouco maior a variagao da
marca Weinmann no lado da preferéncia,
chegando a quase 3 pontos percentuais,
recebendo agora 21,5% das indicagoes.

A marca Unimed também cresceu
nesse quesito, chegando a 11%. Diminui,
assim, para menos de 11 pontos percen-
tuais a diferenca para a marca lider em
Laboratério Clinico.
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Central de Atendimento

mowonine 3224-1788

endocrimeta.com.br
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Paqueta seque na lideranca mesmo
perdendo pontos nos dois quesitos

Cerca de 11 pontos percentuais a
menos na lembranca e na preferéncia.

Essa é a variacao que a Paqueta apresen-

ta nesta edi¢ao da pesquisa feita pela
Qualidata. Foi a primeira marca de Loja
de Cal¢ados lembrada por 36,7% dos
entrevistados e recebeu 31% de indica-
¢oes como a loja preferida para a compra
desse tipo de produto.
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Apesar dessa variagao significativa,
a Paqueta permanece liderando com
muita folga o setor. O segundo lugar,
ocupado pela marca Gaston, marcou
6,6% no indice de lembranca e 6,4% na
afericdo da preferéncia.

Nada menos que 51 nomes de lojas
foram lembrados nesta edi¢do, chegando
a 57 0os nomes na preferéncia.
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Quer saber? A gente pesquisa.

Tumelero. Ha 20 anos consecutivos, a marca mais
lembrada e preferida dos gauchos, pelo prémio
Marcas de Quem Decide, do Jornal do Comércio.
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Loja de Materiais de Construcao

Mantida a lideranca da Tumelero
apesar da pontuacdo menor

Com 45,3% de lembranga e 29,2%
na preferéncia, a Tumelero permanece na
primeira posicao isolada como Loja de
Materiais de Construcdo. Esses nimeros
sao menores que os obtidos pela marca
na edicdo anterior. Mesmo assim, a van-
tagem sobre o segundo lugar da Leroy
Merlin é bastante expressiva. Atinge
quase 40 pontos percentuais no indice de

e
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CENTER

lembranca e passa dos 17 pontos percen-
tuais na afericao da preferéncia.

A Cassol continua na terceira posi-
¢ao, agora com 4,8% na lembranca e
6,2% na preferéncia.

Um em cada trés entrevistados nao
conseguiu lembrar de nenhum nome de
Loja de Materiais de Construcao ou afir-
mou nao ter uma loja preferida.

P TP
2O I

9,
Tumelero

11,9
Leroy Merlin

PREFERIDAS - %

06,2
Cassol
03,7

/\ / Redemac
03,5

Lorenzet

2014 2015 2016 2017 2018

QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.
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Loja de Moda Feminina

Renner recupera vadrios pontos e
amplia vantagem como marca lider

Depois de ter perdido pontos no
levantamento anterior, a Renner volta a
crescer nos dois quesitos da pesquisa
feita pela Qualidata. Ganhou mais de 7
pontos percentuais como marca mais
lembrada em Loja de Roupa Feminina,
chegando a 21,3%. Na preferéncia, recu-
perou 6 pontos percentuais, ficando com
20,9% das indica¢des do pablico.
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HA 20 ANOS CONSECUTIVOS, A MARCA
MAIS LEMBRADA E PREFERIDA
DE MODA MASCULINA

A Marisa, ao contrario, perdeu
pontos nos dois quesitos, baixando para
8,8% na lembranca e 6,2% na preferén-
cia.

Com essa combinacgdo de resultados,
a lideranca da Renner ficou mais folgada,
passando de 12 pontos percentuais na
lembranca e chegando a quase 15 pontos
percentuais na preferéncia.
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Loja de Moda Masculina

Tevah sustenta primeiro lugar com uma
vantagem muito pequena sobre a Renner

20,9% para 20,4%, enquanto que a
Renner ganhou mais de 8 pontos percen-
tuais, atingindo 20%. Na preferéncia, a
variacdo da Tevah também foi pequena,
apenas 4 décimos de ponto percentual,
ficando em 16,7%. Enquanto isso, a
Renner subiu mais de 6 pontos percen-
tuais, recebendo 16,3% das indicacoes
de preferéncia.

Agora, uma diferenca abaixo de meio
ponto percentual passa a separar a Tevah
da Renner como Loja de Moda Masculina,
tanto na lembranca quanto na prefe-
réncia. A pesquisa feita pela Qualidata
revela que isso ocorreu muito mais pelo
crescimento da marca Renner do que pela
performance da marca lider.

Na lembranca, a Tevah oscilou de

# | | ‘ 20,4 ¥ 16,7
v M v ’
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SEJA DONO DA FRANQUIA DE MODA
MASCULINA DE MAIOR SUCESSO NO BRASIL

TEVAH

LIDER EM MODA MASCULINA

e Moda social, casual e esportiva;

e Produtos de alta qualidade com precos competitivos;

e Supervisoes permanentes em todas as unidades;

e Treinamentos constantes para qualificar as equipes de vendas.

e Sistema de frente de caixa exclusivo, para acompanhamento e gestao
da operacao, com acesso online 24 horas via computador ou celular,
através dainternet;

e Exclusivo sistema “MASTER DE VENDAS TEVAH”, um atendimento
diferenciado para os clientes Tevah, reconhecido nacionalmente;

e Diferencial competitivo - Atendimento com consultoria de moda para
os clientes TEVAH;

e Treinamentos proporcionados via “EAD” e presenciais para os
proprietarios das Franquias e seus colaboradores.

INFORMACOES:

Interessados deverdo enviar e-mail para:
queroserfranqueadotevah@tevah.com.br

No e-mail deverd constar:
Nome completo do candidato;
Telefone para contato;
e E-mail;
+ A cidade de preferéncia.

[ EE

www.tevah.com.br
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Loja de Moveis e Eletrodomésticos

Colombo continua liderando apesar
de aparecer com pontuacdo menor

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio
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Praticamente 8 pontos percentuais a
menos na lembranca e quase 10 pontos
percentuais abaixo do resultado anterior

na preferéncia. Essa foi a reducdo nos nd-

meros da Colombo, que, mesmo assim,
mantém a condicdo de marca lider em
Loja de Méveis e Eletrodomésticos. O seu
nome foi lembrado espontaneamente por
39,8% dos entrevistados, tendo recebido

39,1% das indica¢des de preferéncia na
hora da compra.

Magazine Luiza permanece na
segunda posi¢do, agora com 15,4% na
lembranca e 16,7% na preferéncia. O ter-
ceiro lugar da lembranca é da Ponto Frio,
com 6,4%. Na preferéncia, porém, essa
posicao passa a ser ocupada pela Becker,
que marcou 4,4%.

1131

Qual o valor da pesquisa

Marcas de Quem Decide?
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saber? A gente pesquisa.

“Em um ambiente com surgimento
de diversos players, sobretudo
em setores voltados a tecnologia,
entender lembranca e, principalmente,
preferéncia é importante para a
montagem das estratégias das marcas.
Atingir bons indices de preferéncia
junto aos consumidores é um diferencial
competitivo, sobretudo em tempos
de crise econdmica, pois sinaliza o
adequado nivel de envolvimento do
consumidor com a marca, ainda mais em
um cendrio de relacionamentos liquidos
e efémeros. E esse relacionamento
preferencial, se bem trabalhado, resulta
em folego para que a empresa atravesse
momentos econdmicos complexos

ALESSANDRO
SOUZA

# Coordenador do
curso de Publicidade
e Propaganda da
Escola Superior

de Propaganda e

e salte na frente em periodos de
crescimento.”

Marketing (ESPM)

contetido publicitdrio o

EDUCACAO

Colégio Anchieta busca sintonia com geracoes

Se um aluno da gera¢do Z ou Alpha,
conhecido como nativo digital, tem perfil
diferente de um estudante da geracao Y,
como uma escola faz para se manter atenta
a estas variacoes e traduzi-las em sua
proposta pedagégica? A receita do Colégio
Anchieta, de Porto Alegre, é dupla. Em um
primeiro momento, observacao constante
e disposicao para aprender e atualizar-se.
0 segundo movimento é propor um didlogo
construtivo com o aluno, valorizando o
papel do estudante como protagonista do
processo educacional. “Essas praticas nos
ajudam a pensar estes novos momentos
pelos quais estamos passando”, avalia a
professora Isabel Tremarin, coordenadora
do Servico de Orientacdo Educacional da
instituicdo jesuita.

Fundado em 1890, 0 Anchieta busca se
apresentar como um centro de aprendiza-
gem, nao s6 para os alunos, mas para 0s
professores e funcionarios. A postura per-
manente e moderna, segundo Isabel, tem
como objetivo traduzir em educacdo e em
sala de aula as sutilezas comportamentais
das geracdes de alunos, a medida que elas
passam pelos bancos escolares do colégio.
De acordo com ela, os principais tracos dos
atuais estudantes derivam da vivéncia em
um mundo superconectado. Neste cenario,
os alunos demonstram naturalidade para
conviver com os avancos tecnologicos,
flexibilidade de pensamento, conscienti-
zacao para assuntos ambientais e sociais.

COLEGIO ANCHIETA/DIVULGACAO/JC

PROTAGON g0

“Trabalhamos bastante a questao da
conectividade e como a tecnologia serve
de apoio ao ensino”, explica.

Os cerca de 3 mil alunos, da Educa-
cao Infantil ao Ensino Médio, encontram
em sala de aula uma proposta de relagao
madura com a tecnologia. Todas as salas
possuem conexdo com a internet. A rotina

dos alunos, pais e educadores esta atrela-

da aos recursos tecnoldgicos disponiveis,
tais como: livros em versdo on-line, mind

lab (pensamento l6gico), portal de conted-

dos e a plataforma moodle da rede jesuita

r-_"ﬁ.

de educacao.

Isabel cita duas linhas de atuacao do
Colégio Anchieta para ajudar a desenvolver
arelacao dos seus estudantes com a tec-
nologia. Fora do colégio, o trabalho é feito
junto a familia, no projeto Rede de Pais,
sobretudo quanto ao tempo de conexao.
Dentro do colégio, a estratégia é preparar
o aluno para entender o universo digital,
dominar linguagens, inclusive de progra-
macao, e desenvolver filtros que garantam
0 consumo e a pesquisa de informacao de
qualidade na internet. Até mesmo o topico

das fake news é abordado. Os professores
trazem para dentro da sala de aula a dis-
cussao de temas de atualidade, entre eles
o dos prejuizos provocados pela dissemi-
nacao de informacgoes distorcidas.

Aresposta do Anchieta aos temas
contemporaneos vai além da tecnologia.
A escola, ao buscar tratar o aluno como
protagonista, também oferece uma gama
de formagdes adicionais para acoplar ao
seu percurso individual. O aluno escolhe,
por exemplo, entre trabalho voluntario,
projetos como Junior Achievement — no
qual coloca em pratica nogdes de livre
iniciativa, negécios e gestao de empresas
-, praticas artisticas e culturais, praticas
desportivas e religiosas, entre inimeras
outras, construindo desta forma, seu
curriculo personalizado. “E como se fosse
uma segunda escola”, explica Isabel.

Pensando em como atender a deman-
da desta nova geracado, o colégio investe
constantemente na criagcao e na manu-
tencao de sua estrutura curricular. Para
2018, apresenta novidades no Ensino
Fundamental, com os seguintes compo-
nentes curriculares: Tecnologia e Criacao;
Misturando e Criando; Arte e Criatividade;
e Construindo Engenhocas. Ja os alunos
do Ensino Fundamental contam com a
iniciacao ao pensamento computacional
e duas disciplinas inéditas: Conexdes
Interdisciplinares e Design Cognitivo e
Tecnologias.
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Luiz CORONEL CONTA
COMO FOI O PROCESSO

DE DESENVOLVIMENTO DO
CONCEITO QUE NORTEOU AS
PROPAGANDAS DO ZAFFARI

Mauro Belo Schneider

odo fim de ano, a propa-

ganda do Zaffari é uma das

mais aguardadas no Rio

Grande do Sul. Isto porque
o comercial traz uma mensagem que
emociona o piblico, diferentemente
do que é comum no ramo, com andn-
cios de produtos com o menor prego.
A proposta é encantar por meio de
uma narrativa envolvente.

O conceito foi criado por Luiz
Coronel, publicitario que é também
muito conhecido no Estado por seu
eu poeta. “A propaganda brasileira
se Zaffarizou”, orgulha-se ele, con-
siderado pioneiro na humanizacao
de marcas.

Para os 20 anos do evento
Marcas de Quem Decide, realizado
no Teatro do Sesi, em Porto Alegre,
ele compds e declamou um poema.
Acompanhe a seguir o bate-papo
com esta personalidade galicha,
que neste ano completa 8o anos e,
para comemorar, encomendou um
show de Fafa de Belém.

Marcas de Quem Decide -
Como concilia a vida de publicita-
rio com a de poeta?

Luiz Coronel - Minha vida
correu, nesses (ltimos anos, sob
dois trilhos. Ora como publicitario,
ora como escritor. E, 0s dois, com
uma conciliagdo muito harmonio-
um oficio de sentar e trabalhar. A
criacao literaria,
mais de casa. Digo
para mim mesmo:
quando o mundo
me inquieta, sento
na minha bibliote-
ca e encontro a mi-
nha paz. Navida de
qualquer pessoa,

o aprofundamento
da amizade com

os livros é uma
grande conquista.
Por exemplo, eu
vou para uma praia
e levo um livro do Umberto Eco, de
cronicas. Ali, eu tenho o encanta-
mento de me livrar da abobrinha,
do mundo pequeno, e conviver
com cabegas iluminadas. Por outro
lado, a gente ndo pode perder a
graca do cotidiano, de conversar
com o lixeiro, com a zeladora, de
brincar com as criangas. A poesia,
sobretudo, mais que sabedoria de
escrever versos, é um olhar sobre
avida. Ela ndo é um ato que te dis-
tancia da vida, pelo contrario, ela
aprofunda tua experiéncia. A publi-
cidade me ensinou a glorificagao
da sintese, a ser comunicativo. O

‘ERA PRECISO FALAR
COM A VIDA DAS
PESSOAS, COM A

MANEIRA QUE ELAS

VIVEM’, ENTENDE O

POETA-PUBLICITARIO,

QUE COMPLETA 80
ANOS EM JUNHO

grande problema de muitos poetas
é que eles caem num esoterismo
misterioso e terminam escrevendo
de poetas para poetas, como pinto-
res que pintam para pintores.

Marcas - Quais sao seus
momentos mais significativos na
Publicidade?

Coronel — Quando criei a cam-
panha Democratiza¢ao do Brasil e
quando criei o dialeto Zaffari. Hoje,
dizem que a propaganda brasileira
se “Zaffarizou”. Os ingredientes da
ternura, da familia, das rela¢des
humanas, agora, tém um corte
muito nacional. Mas comecou
com a propaganda do Zaffari. E
importante dizer que, atualmente,
isso esta entregue na maestria de
Beto Filomena, que deu um salto
qualitativo.

Marcas - Como é ser o pionei-
ro dessa caracteristica de humani-
zacao de marcas?

Coronel - Foi por viver com
uma familia de gente simples, do
Interior — Herval Grande. Foi da ma-
neira de sentir os valores, aquela
preocupacdo de ser muito atencio-
so com os clientes. Precisava dar
uma linguagem para isso, € nao
seria a linguagem codificada da
propaganda, quase que uma blitz
de venda, uma tensao. Era preciso
falar com a vida das pessoas, com
a maneira com que elas vivem.
Nascia assim um dialeto Zaffari de
propaganda. A primeira propa-
ganda institucional que fiz era um
terno de reis, aquele cerimonial
tao simples de gente do interior.
Depois, um institucional da coloni-
zacdo alema, italiana. Em seguida,
vieram os filmes de Natal, com a
construcdo de uma igreja. Fomos
percorrendo até chegar a Agéncia
Matriz, onde ganhou outra dimen-
sdo. E importante
lembrar que, em
varios momentos,
a Literatura se
insere nessa pro-
paganda. O filme
Somos Anjos de
Somente Uma Asa,
Somente Abraca-
dos Podemos Voar
é uma frase de um
poeta do século 16,
da Italia. Afrase
“Ha sempre um
anjo a nos velar” é
de Fernando Pessoa. Muitas vezes,
a Literatura interferiu na nossa
propaganda. E essa fusao de Arte
e Publicidade individualiza a nossa
agéncia no mercado. Utilizamos a
arte como forma de emocionar e
chegar, através da emocao, a ra-
zao. Isso comega pelos anos 1970.

Marcas - Hoje, muitas marcas
estao indo na onda do Zaffari. Mas
que cuidado deve-se ter para nao
banalizar a mensagem?

Coronel — A propaganda tem
uma tendéncia a banalizacdo das
emocodes, das grandes causas.

0O cuidado de ndo banalizar é o



cuidado de ser verdadeiro. E o zelar
pelo poder de verdade. Num filme
como Winston Churchill, por exem-
plo, no primeiro segundo o autor
te convence. N3o adianta falar

de amor e afei¢do, de integragao
humana, de carinho, se isso nao
tiver um esplendor de verdade.

As pessoas, em seguida, jogam
aducha em sua descrenca e sua
indiferenca. A verdade, inclusive,
tem de estar no ponto de venda.
Tem que haver uma harmonia. Nao
se pode colocar num homenzarrao
avoz de menino. Tem que ter uma
consonancia. Quem fala tem que
ser o que diz. No caso do Zaffari, a
empresa tem as credenciais para
usar esse dialeto. Talvez, esse
dialeto, em outra empresa, ndo
soasse tao bem, com a mesma
sintonia.

Marcas - E a sua face de
empreendedor?

Coronel - Em primeiro lugar,
Albert Camus dizia que o ideal
humano é ser, ao mesmo tempo,
pensamento e a¢ao. Acho que pro-
curo, pelo minimo, por coturno nos
meus sonhos. Nao largo 0s meus
sonhos de sapatilha. Procuro sem-
pre transforma-los em realidade.

Marcas - Como separa as roti-
nas da agéncia da de escritor?

Coronel — Nao se misturam as
coisas. E uma questo muito delicada
essa da fronteira entre o escritor e o
publicitario. Que nunca se diga que a
minha carreira de escritor foi guinda-
da pela condicdo de publicitario. Se
vou fazer um outdoor, pago o outdoor.
Se vou langar um livro, chamo uma
empresa de Relagdes Publicas, passo
um release, para que nao seja alguém
que vai pedir cobertura e usufruir da
posicdo de publicitério. Isso é uma
questao de juizo pessoal.

Marcas - O que acha de pes-
quisas como o Marcas de Quem
Decide?

Coronel — Tenho a impressao
de que as universidades brasileiras
de Comunicacao deveriam colher
esse acervo e fazer uma biblioteca
com esses estudos. Isto é um pa-
trimdnio que talvez o préprio jornal
nao tenha se dado conta, de como
nao existe outro no Brasil. E ndo sei
se existe em alguma parte do mun-
do um levantamento de reflexdes
tao grande sobre marcas como
esse e de como elas agonizam.

Marcas - Por falar em agoni-
zar, por que as marcas hoje tém
uma vida mais curta?

Coronel — Existe um filésofo
francés que diz assim: “hoje, o
que é ndo é mais, o que vai ser
ainda nao é”. N6s vivemos a ter-
ceira revolucao globalizante, com
a revolucdo da informética. Cada
uma delas desestabilizando pro-
cessos de acomodacdes sociais. A
experiéncia humana é profunda-
mente marcada por ciclos, pelas
relagdes entre coisas variaveis e
coisas permanentes. Nos ciclos de
transformacao, as permanentes

marcasdequemdecide20anos

103 g Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

—

91

LUIZA PRADO/)C

Coronel divide a rotina da escrita literaria, que tanto gosta, com seus afazeres na Agéncia Matriz, de Porto Alegre, onde é um dos sécios

LUIZA PRADO/)C

sao bombardeadas pelas varia-
veis. Entdo, muitas coisas que
pareciam destinadas a eternidade
viraram sucata. Ideologias viraram
sucata. Utopias viraram sucata.
Instituicdes viraram sucata. Ha um
an(ncio de coisas novas. A no¢ao
de nagao passou para o time de
futebol. A selecdo significa mais

o Pais do que as instituigdes.

Para mim, chegando aos 80

anos, a vida me apresenta um
novo quadro de atividades. Virei
palestrante.

Marcas - Como é o Coronel
consumidor?

Coronel - E um consumi-
dor discreto. Minha familia era
muito pobre, mas feita de homens
elegantes. Gosto de roupas, do
cuidado pessoal. Se tu perguntares
qual o maior consumo da minha
casa, é a pintura.

Marcas - Qual sua relagao
com a tecnologia?

Coronel - Atecnologia para
mim é um mistério. Me sinto um
intruso no século 21.

Marcas - Com toda sua
experiéncia na Publicidade, como
acredita que as marcas vao se
comunicar no futuro?

Coronel - Elas vao ter que
usar as estradas que o povo anda.
As agéncias vao ter de caminhar
por onde as pessoas forem. Se os
jovens vao para a internet, sigam
para a internet. Quando afirmaram
o fim da linguagem escrita, veio a
informatica e devolveu a linguagem
alfabética para a humanidade. As
pessoas novamente voltaram a se
comunicar escrevendo.
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Cristiano Simées (John Deere), Leila Castelan (Florense), Marcelo Leite
(Gaucha), Daniela Kraemer (General Motors), Silvio Renato Peter (Unimed),
Afranio Kieling (presidente do Setcergs)*, Alcides Debus (presidente da
CDL-Poa)*, Julio Cesar Cordova Maciel (Uniodonto), Joao Seibel (Santa Clara),
Alvaro Incrocci Filho (Brasilprev), Clarissa da Silva Presser (Marelli)
*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

>ATHAUS 35 CATEGORIAS:
Maquinas Agricolas
Montadora de Automoveis
Moveis Empresariais
Plano de Saude
Plano Odontoldgico
Previdéncia Privada
Produtos Lacteos
Queijo
Radio
Rede de Informatica
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% Rede Jesuita de Educagao

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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John Deere amplia ainda mais a sua
vantagem como marca mais lembrada

A pesquisa realizada pela Quali-
data revela que esse é o terceiro ano
consecutivo que a John Deere apresenta
crescimento como marca mais lembra-
da em Maquinas Agricolas. Chegou a
29,7% nesta edicao, ampliando de forma
expressiva a diferenca sobre o0 segundo
lugar da Massey Fergunson, que perdeu

mais pontos e esta agora com 9,7%.
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0 mesmo desempenho que a John
Deere apresentou na avaliacao da lem-
branca nao foi observado na afericao da
preferéncia. Aqui, a marca baixou para
24,2%. A vantagem sobre o segundo lu-
gar, porém, ficou praticamente a mesma,
porque a Massey Fergunson também teve
reduzida a sua pontuacao nesse quesito,
baixando de 11,4% para 9%.
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Montadora de Automoveis

General Motors da um salfo como
marca mais lembrada e preferida

A lideranca da GM como Montadora
de Automéveis foi ampliada expressi-
vamente com os nlimeros obtidos nesta
edicao da pesquisa feita pela Qualida-
ta. Ganhou 15 pontos percentuais na
lembranca, atingindo 52,5%. Com esse
resultado, a GM fica entre 0s 10 maiores
indices das marcas dominantes. Tem
uma vantagem de 9,7 pontos percentuais

16,5

Volkswagen
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sobre a soma de todas as demais marcas
que foram lembradas pelos entrevista-
dos.

A GM manteve o crescimento na pre-
feréncia pelo terceiro ano consecutivo,
alcancando agora 41,3% das indicagoes,
abrindo mais de 24 pontos percentuais
de diferenca sobre o segundo lugar da
Volkswagen, que marcou 16,9%.
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Pelo segundo ano
consecutivo, a Scalzilli, Althaus,
Chimelo & Spohr foi destaque
no Marcas de Quem Decide. O
escritério conquistou o0 12 lugar na
preferéncia e 0 22 na lembranga
dos galichos na categoria Juridico
2018. Para a sdcia Verdnica
Althaus, o reconhecimento é
reflexo da dedicacao de toda a
equipe para encontrar sempre as
melhores solucdes para clientes
e parceiros. “E uma noticia que
nos enche de orgulho e consagra
nossa incansavel busca por
resultados”, resume.

Ao lado do sécio Marcelo
Scalzilli, Veronica carrega
a missao de comandar um
experiente time de especialistas
que prestam atendimento
multidisciplinar e integrado nas
mais diversas areas do Direito.
Com 44 anos de trajetoria em
assessoria juridica corporativa,
0 escritério tem investido nos
Gltimos anos também nas areas
de contencioso corporativo e
reestruturacao empresarial.
Atende médias e grandes
empresas com uma proposta de
imersao minuciosa na realidade
de cada cliente e de atualizacao
e juridica constante.

“Nossa atuacao reflete o
compromisso que temos de
estar sempre conectados as
expectativas das empresas
e as transformacoes do
mundo corporativo e juridico.
Reforcamos o nosso jeito de
atender com intensidade e
profundidade. Construimos
estratégias com o objetivo muito
claro de zelar pelos interesses
dos nossos clientes”, avalia
Verdnica Althaus. Segundo ela,
todos os colaboradores também
sao estimulados — inclusive com
bonificagcdes por desempenho
- a produzir conteddo relevante
sobre suas experiéncias juridicas,
seja para divulgacao interna ou
na midia.

Em 2017, a Scalzilli, Althaus,
Chimelo & Spohr reformulou
a sua marca e anunciou nova
estrutura societaria, com a
entrada das advogadas Gabriele
Chimelo e Ingrid Spohr. “Foi um
movimento muito importante para
consolidarmos nossa atuacgao
plural”, comenta Verdnica. As
mudangas procuraram também
reforcar o trabalho na drea de
gestao de crise empresarial.

0O indice de sucesso nos casos
de reestruturagao empresarial

Scalzilli, Althaus, Chimelo & Spohr consolida marca no mundo juridico

JEFFERSON BERNARDES/AGENCIA PREVIEW/DIVULGACAO/)C

Verodnica e Marcelo comandam um time de especialistas que prestam atendimento multidisciplinar

conduzidos pelo escritério é

superior a 90%.

A Scalzilli, Althaus, Chimelo
& Spohr também foi reconhecida
como um dos escritérios
mais admirados do Pais pela
Revista Analise 500, o ranking

geral no Estado. Ainda na

mais importante do mercado
juridico nacional. Na edi¢ao de
2017, ocupa o 1° lugar entre os
escritorios abrangentes no setor
de maquinas e equipamentos,

e a 22 posicao em abrangéncia

publicacao, a socia Gabriele
Chimelo, coordenadora da area
de Reestruturacao de Empresas,
foi apontada por executivos do
setor bancario como uma das
advogadas mais admiradas do
Pais.
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Moveis Empresariais

Florense cresce e agora passa a
dividir a lideranca com a Marelli

A Marelli continua na frente como
marca mais lembrada em Méveis Empre-
sariais, recebendo 8,1% das respostas
dos entrevistados, quase 3 pontos per-
centuais a menos do que havia obtido no

levantamento anterior.

Na segunda posicao de lembranga,
Todeschini (4,4%) e Florence (4,2%) apa-
recem praticamente juntas, separadas
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tual.

por apenas 2 décimos de ponto percen-

Na preferéncia, porém, a pesquisa
conduzida pela Qualidata flagrou uma
mudanca de posicdes. A Florence subiu
bastante nesse quesito, recebeu 6,4%
das indica¢des e acabou ultrapassando
a Marelli, que marcou 6,2% e fica na se-
gunda posic¢ao, tecnicamente empatada.
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Plano de Saide

Unimed sobe e agora é a primeira
marca dominante na lembrancga

mais lembrada

Mostrando crescimento continuado
pelo terceiro ano seguido, a Unimed
ganhou mais alguns pontos como marca

em Plano de Salde, atin-

gindo 72,7%. Além de reafirmar sua con-
dicdo de lideranca isolada, a pesquisa
feita pela Qualidata revela que, com esse
resultado, a Unimed também passa para
o topo da lista de marcas dominantes

mais lembradas. Todas as demais marcas
citadas nesse quesito somam 21,1%, 0
que da para a Unimed uma vantagem de
51,6 pontos percentuais.

O crescimento da Unimed também foi
verificado na preferéncia, onde a marca
avancgou quase 4 pontos percentuais,
recebendo 68,8% das indica¢des dos
gestores gaichos ouvidos nesta edicao.
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NUNCA FOI TAO DIFiCIL
NESTES ULTIMOS 20
ANOS PARA UMA MARCA

DESPERTAR E RETER
A LEMBRANCA E A
PREFERENCIA DE SEU
PUBLICO -ALVO

OPINIAO

Marcas de Quem Decide: o valor da
pesquisa nestes 20 anos no mercado

Samir Salimen, publicitario, socio-diretor
da Publivar On e conselheiro do CONAR

samir@publivar.com.br

Para mim é uma honra poder
escrever estas linhas quando se
comemora 0s 20 anos da edicao
do Marcas de Quem Decide. Estive
presente desde a sua primeira
edicdo, onde tudo comecou no final
dos anos 1990, quando o Jornal
do Comércio junto ao Instituto
Qualidata realizou este projeto
em que, apos estes 20 anos, se
tornou o principal instrumento
regional para nds empresarios e
gestores de negdcios, profissionais
de comunicacao e marketing do
mercado gaiicho.

Voltado para o estudo
dos habitos de lembranca e
preferéncia de consumo dos
principais produtos e servicos a
pesquisa Marcas de Quem Decide
evoluiu, ano a ano, assim como
as marcas das empresas. Tornou-
se um instrumento fundamental
para agregar conhecimento com

um método exploratdrio muito
simples e eficaz: descobriro
que se passa na cabega do
consumidor na lembranca e na
preferencia pelas marcas. Um
instrumento de dados, com
informagdes de dezenas de
segmentos da nossa economia,
que geram ideias e reflexdes para
0 bom desempenho das marcas
e seu papel na vida das pessoas.
Pode-se dizer que esta pesquisa
é um balizador e o maior alicerce
de qualquer empreendedor e que
visa avaliar todas as suas a¢des
de marketing e comunicacao e o
quanto influenciam na tomada de
decisao de seus profissionais.
Nunca foi tao dificil nestes
@ltimos 20 anos para uma marca
despertar e reter a lembranca e a
preferéncia de seu pablico -alvo
para entregar a sua mensagem,
despertar o seu desejo de compra
e gerar maiores resultados para
as empresas. Com a queda
do mercado nos dltimos dois
anos, em funcao da reducao de

consumo, a responsabilidade
aumenta no sentido de buscar
na pesquisa o maior poder

de precisao nas solugdes
mercadolégicas e de branding
para os clientes, com uma maior
assertividade no planejamento
de investimentos em marketing
e comunicacao, assim como no
endomarketing, na promoc¢ao
junto as equipes comerciais, e,
consequentemente, no ROl das
empresas.

Hoje o grande desafio é
prender a aten¢do de toda uma
nova gera¢ao de consumidores,
que aprendeu a consumir habitos
de midia individuais e a buscar
aquilo que lhe da satisfacdo na
experiéncia de compra, seja
ela presencial ou em qualquer
plataforma digital. E o mais
importante: com a evoluc¢ao
da prépria pesquisa Marcas
de Quem Decide, trazendo
mais dados e cruzamentos
comparativos de cada empresa
e seus concorrentes, comegou

a se concretizar de forma
exponencial as mensuracoes

de resultados e, com isto, se
criar estratégias de mercado

que ficaram alinhadas com o
planejamento estratégico das
organizacoes. Com a analise do
resultado da pesquisa Marcas de
Quem Decide, o desenvolvimento
de branding é exercido na busca
diaria de uma identidade (nica
para a marca, capaz de criar
experiéncia da marca com um
DNA integrado que efetivamente
mobilizam o negécio, 0 grupo

de colaboradores e fortalecem

a confianca no consumidor. O
branding esta presente nas
vendas, nas redes sociais, na
vida das pessoas, isto é fato. Ea
propaganda promove e incentiva
a diferenciagao pela inovagao.

E a pesquisa Marcas de Quem
Decide nos possibilitou, nestes
20 anos de vida, os melhores
resultados para todos aqueles
que trabalham e fazem dela o seu
melhor uso.
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Qual o valor da pesquisa
Marcas de Quem Decide?

relacoes solidas entre marcas e
consumidores. E esse trabalho

nao é nada facil. Fazer com que os
anunciantes entendam que investir
na construgao de valor para a marca é
tao importante quanto uma promoc¢ao
reldampago é um grande desafio

MARCIA
CHRISTOFOLI

para nés, publicitarios. Como hoje a ¢ Coordenadora dO
tecnologia esta a disposicao de todos, o PSP
que diferencia um produto do outro é a curso de PUb“CIda
marca e sua dimensdo humana: o valor de e Propaganda da
que o consumidor atribui a ela. Assim, g .

um estudo como o Marcas de Quem Pontificia Univer-
Decide demonstra e refor¢a o quanto H Al
estamos no caminho certo, por acreditar Sldade Catollca dO
que uma marca Eode ser responsavel Rio Grande do Sul
por transformacdes no comportamento

do consumidor contemporéneo.” (PUCI'S)
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Plano Odontolégico

Uniodonto tem pontuacdo diminuida,
mas continua liderando o seu setor

Quando os entrevistados foram
questionados sobre Plano Odontolégico,
15,2% lembraram em primeiro lugar da
Uniodonto. Esse resultado é quase 4
pontos percentuais a menos que o obtido
pela marca no levantamento anterior. A
vantagem sobre o segundo lugar chega a
quase 13 pontos percentuais.

Na preferéncia, a Uniodonto perdeu
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pouco menos de 6 pontos percentuais,
recebendo 11,9% das indicag¢des, contra
0S 17,5% que havia alcancado na pesqui-
sa de 2017.

A partir do segundo lugar todas as
marcas citadas permanecem na faixa de
empate técnico. Dos entrevistados, 69%
ndo conseguiram lembrar do nome de
nenhum Plano Odontoldgico.
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O que vem em primeiro
lugar na sua vida?

Se a resposta certa é aquilo que faz vocé feliz...

Estamos aqui para lembrar que o sorriso faz parte da
felicidade, e que ndo pode ficar para depois. Assim como
vocé colocou a UNIODONTO em primeiro lugar, queremos
pedir que faca 0 mesmo com tudo o que vocé valoriza.
Para que um dia vocé possa dizer o mesmo que nos:

Muito obrigado!

Pela 129 vez somos a Marca Mais Lembrada e

Preferida na categoria Planos Odontolégicos, mais uma
grande conquista para comemorar com nossos 45 anos.

«= UNIODONTO

COOPERATIVA ODONTOLOGICA

0

MARCAS

n° 366439

DE QUEM DECIDE

J02018
MAIS LENBRADA E PREFERIDA

ANS -

Ha 45 anos o sorriso dos gauchos.

www.uhiodonto-rs.com.br
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Queijos Lacteos

Ser a marca mais lembrada e preferida em

Queijos e Lacteos.e resultado da dedlcagap -";'!";ﬂ' .-;u:";:[]'- Cooperativa S a nt a c I ar a

de quem, todos dias, trabalha para garantir
o melhor leite e também da sua confianca, ﬂﬁ,ﬁ%s, ﬂ#ﬁ%s, MAIS LEMBRADA desde 1912
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Recriar, multicriar, renarrar e reimpactar

Tiago Dimer, diretor de publicidade e
marketing do Governo do Estado/RS

tiagodimer@gmail.com

Um estudo publicado
recentemente no Reino Unido
mostrou fortes evidéncias da
relevancia das métricas de
neuromarketing no desempenho
de campanhas e retorno sobre o
investimento das marcas. Desde
2004, estudos nesse sentido vem
ampliando nosso conhecimento
sobre a forma de impacto cerebral
do contato com a publicidade. O
que é notavel e indiscutivel é a
comprovagao de que a codificacao
de memoéria, isto &, a relevancia
e o recall, é mais eficaz com uma
narrativa envolvente e criativa.
Mas a busca pela criatividade e por
respostas emocionais poderosas
esta mais evidente quando se
constrdi uma histaria, se cria uma
identificacdao e um interesse. Esse
objetivo muitas vezes é atingido
no conceito, mas nao se traduz
ou permanece ao longo dos
desdobramentos da campanha.

Hoje, com os diversos meios e
formatos oferecidos, parece que
0 espirito inicial muitas vezes se
perde por nao ser multicriativo,
vamos assim dizer.

Como impactar? Emocionar?
Fortalecer a marca? Entrar 4
no subconsciente e eternizar
na memoéria? Numa atualidade
dispersa, variada? Com o controle
maior do outro lado, no receptor?
Sao perguntas que fazem parte
de forma pertinente do dia a dia
da comunicac¢ao. O que ocorre é
que resolvemos essas perguntas,
mas olhando mais para a ponta
do iceberg e deixando de lado a
base. La onde esta a diversidade
de veiculos para atingir nosso
piblico. E como se o espirito
fosse forte na esséncia, mas
dificil de enxergar. O que acaba
exigindo investimentos massivos
e com menor retorno de custo
beneficio.

Por sermos constantemente
impactados por diversas midias é
que nao se pode perder qualquer
oportunidade. Cada meio

wiw.gboex.com.br - 0800 541 2483

também tem sua marca. Cada
midia tem um tipo de relevancia
e forma de comunicar. Cada
impacto é {nico e pode provocar
essa “eternidade” mental. Mas

conversar com o meio é o desafio.

Os dados produzidos pelo digital
por exemplo: nos contagiam.
Mas muitas vezes a peca

parece distante ou comum na
paisagem de banners, convites e
promocoes.

Agora, outras formas de
impactar aparecem. Espacos
alternativos até, que antes eram
vistos como poluicao visual,
servem de contrapartida para
servigos, atraindo marcas numa
busca pela relevancia. E também
contribuindo para o setor pablico
através de parcerias que ajudam
na reestruturacao dos servicos
urbanos, unindo o privado no
objetivo de atender melhora
populacao.

Mas é preciso lembrar
que ndo adianta ser relevante
no retorno imediato e pouco
criativo com uma narrativa

Providiiiiae Seqiio dePaiiom

NAO ADIANTA SER RELEVANTE
NO RETORNO IMEDIATO

E POUCO CRIATIVO COM

UMA NARRATIVA FRACA NA
COMUNICACAO

fraca na comunicacdo. E comum
ainda apenas reproduzirmos o
leaiaute, as imagens e apenas

o0 conceito em todas as pecas.
Como que se apenas criando uma
repeticao visual dentro de todas
informagdes absorvidas pelo
plblico a marca fosse lembrada
num passe de magicas. E preciso
falar com o meio, no mais
profundo sentido do formato, do
servi¢o ou momento de impacto.
Recriar, multicriar, renarrar e
reimpactar. Entender que o meio
tem marca, tem alma e ndo serve
apenas como uma base de um
reforco frio da ponta do iceberg.
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£ rostume guardarmos
lembrancas de coisas
pelas quais sentimos
carinho.

Forisso o GBOEX
comemors estar
novamente presente
entre as marcas mais
lemiradas na pesguisa

Marcas de Quem Decide.
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Brasilprev recupera alguns pontos e
amplia vantagem como marca lider

Depois de ter reduzido sua pontua-
¢do no levantamento anterior, a Brasil-
prev volta a crescer como marca mais
lembrada e preferida em Previdéncia
Privada. Na lembranca, recuperou 2

pontos percentuais, subindo para 17,6%.

Como a marca Bradesco baixou para
12,1%, a vantagem da Brasilprev sobre o
segundo lugar agora passa dos 5 pontos
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percentuais, mantendo, porém, a disputa
dentro da faixa de empate técnico.

Na preferéncia ocorreu algo seme-
lhante. Enquanto a Brasilprev cresceu
para 16,3%, a Bradesco voltou a perder
pontos, permanecendo na segunda
posicdo agora com 10,5%. Praticamente
metade dos entrevistados nao lembraram
de nenhum nome de Previdéncia Privada.
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Qual o valor da
pesquisa Marcas de
Quem Decide?

“Lembrar, preferir, comprar.
Verbos que toda marca deseja alcancar
junto ao seu consumidor e ao mercado
em que atua. As marcas devem ouvir
o0 consumidor, e é isso que uma
pesquisa faz. Em meio aos avan¢os
tecnoldgicos e comunicacionais, algo
ainda prevalece: o relacionamento.
Saber o feedback do consumidor é
saber o real posicionamento da marca,
e se municiar de informagao para criar

estratégias adequadas para alcanca-lo.

Os consumidores detém conhecimento
de forma acessivel e rapida, e o
contelido gerado de forma ética,
sincera e responsavel fara a diferenca
para alcancar a mente e o coracao.”

GAUCHOS, OBRIGADO PELA
PREFERENCIA E PELA LEMBRANCA.

Estamos no TOP 3 em marca preferida e marca mais lembrada na categoria Previdéncia Privada.
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O resultado da premiacdo MARCAS DE QUEM DECIDE foi muito TOP pra gente. Ficamos orgulhosos
em saber que os Qauchos, quando pensam em previdéncia privada, nos colocam la na frente. S6 temos
a agradecer. VOCES FORAM TOP.

icatuseguros.com.br

SAC Seguros e Previdéncia: 0800 286 0110. SAC Capitalizacdo: 0800 286 0109. Ouvidoria: 0800 286 0047, de segunda a sexta, das 8h as 18h, exceto feriados.

ALANA BAZAN CORREA/DIVULGACAO/)C

A
NANCY
VIANNA

# Coordenadora

do curso de
Publicidade e
Propaganda do
Centro Universitario
Metodista (IPA)

003

DE QUEM DECIDE

J(2018

Icalu

SEGUROS




Produtos Lacteos

anf3
MARCAS
DE QUEM DECIDE

12018

Santa Clara cresce nos dois quesitos e
recupera primeiro lugar na preferéncia

A Santa Clara apresenta crescimento
no indice de lembranga pelo segundo ano
consecutivo, como marca de Produtos
Lacteos. Avancou para 29,7%, abrin-
do uma vantagem de quase 14 pontos
percentuais sobre a Pid, que reduziu sua
pontuagao para 16%. Com esses resul-
tados, as duas marcas saem da faixa de
empate técnico nesse quesito.

A pesquisa feita pela Qualidata
mostra que o mesmo nado acontece na
preferéncia, onde a Santa Clara também
cresceu, foi para 23,7%, recuperando a
primeira posicao que havia perdido para
a Pia no levantamento anterior. A Pia
perdeu pontos, caindo para 17,8%, mas
ainda esta tecnicamente empatada com a
Santa Clara na disputa pela preferéncia.

marcasdequemdecide2oanos
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Queijo

Lideranca da Santa Clara é mantida com
enorme vantagem sobre outras marcas

Se existe uma disputa mais acirrada
em Produtos Lacteos, o mesmo nao ocor-
re quando o assunto é especificamente
Queijo. A pesquisa feita pela Qualidata
mostra que quem continua liderando
com folga essa categoria é a Santa Clara,
registrando agora 37,1% na lembranca e
31,2% na preferéncia.

Esses resultados, apesar de serem

um pouco menores que os obtidos na
edicao anterior, garantem a Santa Clara
uma posicao entre as 10 marcas com
maior nivel de dominancia deste estudo.
Avantagem sobre as demais marcas
somadas chega a 11 pontos percentuais
na lembranca e fica um pouco acima de
3 pontos percentuais na preferéncia. Ao

todo, 25 marcas de Queijo foram citadas.
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Opiniao
O “P” da questao

Liana Bazanela, presidente da ARP e
diretora executiva da DeBrito Sul

formas de interacdo entre
marcas e consumidores. Nos,
enquanto parceiros estratégicos
de comunicacdo, temos que

ter capacidade de adaptacao,
flexibilidade e velocidade para
fazer as conexdes necessarias. A
verdade é que ndo adianta pensar
com olhos no passado, tentando
ressignificar praticas que nao
fazem mais sentido. Nao tem
segredo: para resolvermos um
problema precisamos, primeiro,
admitir que ele existe.

Podemos definir problema
como questdo ou circunstancia,
cuja resolucao é muito dificil
de se realizar. Paixao, por sua
vez, é um sentimento intenso
que possui a capacidade de
alterar um comportamento, um
pensamento. Agora, imaginem
se juntarmos estes conceitos
e transformarmos isso em um
movimento coletivo de mudanca:
pessoas com um sentimento
intenso que, juntas, mudam a
capacidade, o comportamento
e 0 pensamento sobre algo que

liana@debrito.com.br

0 que os clientes esperam
das suas agéncias, hoje, vai
muito além da propaganda. E
preciso ter novas habilidades,
oferecer novas entregas para
atender novas necessidades. E
simples. Mas, na pratica, nao é
facil.

Afraqueza das agéncias
vem da forca das agéncias. Nos
fragilizamos pelo excesso de
confiangca em um modelo que,
historicamente, fez bastante
sucesso. E, por muito tempo,
defendemos este padrao
ultrapassado sem perceber que
ele era indefensavel. Vivemos em
um momento de transformacdes
muito rapidas e nao temos como
continuar competindo sem
deixarmos de ser “tradicionais”.
A (inica certeza é que o modelo
que nos trouxe até aqui nao é o
que vai nos levar adiante.

0O cenario atual exige novas

é dificil, mas que precisamos
resolver.

Muito se fala sobre qual o
formato ideal da “nova agéncia”
- aquela que vai voltar a ocupar
um espaco estratégico e de
relevancia junto ao cliente. Mas,
em meio a tanta discussao e
reflexao, o que fica subestimado
é o talento e a for¢a das pessoas.
O fato é que, independentemente
da configuracao do negocio, sao
elas que podem nos tirar dessa
situacao de obsolescéncia.

E, para evoluirmos nesta
causa, precisamos repensar
as relacoes. Quando a gente
entende que pessoas sao
maiores do que empresas e
relacionamentos sao maiores do
que contratos, o ambiente muda,
as pessoas criam novos valores,
encontram-se solugdes, e 0s
resultados aparecem.

0 mercado publicitario esta
se reinventando e aumentando
sua participagao como um eixo
importante da economia criativa.
Para continuarmos acelerando e

A UNICA CERTEZA E QUE O
MODELO QUE NOS TROUXE
ATE AQUI NAO E O QUE VAI
NOS LEVAR ADIANTE

nos projetando neste horizonte
precisamos ter o engajamento
das PESSOAS. Este é o grande
“P” da questao. Afinal, o que faz
a diferenca em nosso negdcio é a
paixao.

Bora |4, publicitarios!
Apaixonem-se sem moderacao.
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Gaucha aumenta seus indices e agora
é marca dominante na lembranca

Nos dois dltimos anos a radio Galcha
deu um salto em seus indices, tanto na
lembranca quanto na preferéncia. A pes-
quisa feita pela Qualidata mostra que,
nesse periodo, a emissora subiu prati-
camente 20 pontos percentuais como
a mais lembrada, aumentando em 14
pontos percentuais o seu nivel de prefe-
réncia. Agora, com 52,1% na lembranca, a
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Gadcha abre uma vantagem que passa de
44 pontos percentuais sobre o segundo
lugar da Atlantida (7,7%), outra emissora
do Grupo RBS. Mais que isso, passa a ser
marca dominante nesse quesito, ficando
quase 5 pontos percentuais acima da
soma de todas as outras emissoras de
radio que foram lembradas nesta edi¢ao
da pesquisa Marcas de Quem Decide.
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Quer saber? A gente pesquisa.

2018 deve ser favoravel
no setor de celulose

O diretor-presidente da Celulose
Riograndense, Walter Lidio Nunes,
também circulou pelo Teatro do Sesi para
prestigiar o Marcas de Quem Decide.
Antes da cerimdnia, ele falou sobre as
perspectivas para 0 ano no setor em que
atua.

Segundo ele, a capacidade de

producao do mercado nacional de celulose

esta totalmente favoravel em 2018. Lidio
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MARCA
ORICA.

também elogiou as inovacdes do evento.

“0 Marcas é um marco do nosso Rio
Grande do Sul e tem se consagrado como
um momento de encontro de toda a elite
que representa o setor empreendedor”,
considera.

Confira o video de Walter
Lidio Nunes no evento em
bit.ly/videosmarcas
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Rede de Informatica

Digimer repete lideranca em setor onde o
nivel de desconhecimento é elevado

Este setor, introduzido na edicao
anterior do projeto Marcas de Quem De-
cide, avalia a forca dos nomes das redes
de lojas de informatica. Para caracterizar
uma rede, é preciso haver mais de uma
loja na mesma cidade ou lojas em mais
de uma cidade. Diante dessa condicao,
praticamente 70% dos entrevistados nao
conseguiram lembrar de nenhum nome
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DE MEMORIA A
GENTE ENTENDE.

Pelo segundo ano consecutivo,
a Digimer é a mais lembrada na
categoria Rede de Informatica
no Marcas de Quem Decide.

de Rede de Informatica que atendesse
esse critério.

Entre as redes lembradas ou apon-
tadas como as preferidas na hora da
compra, a Digimer confirma o primeiro
lugar com 13,6% na lembranca e 13% na
preferéncia. Ao todo, 19 nomes de redes
foram citadas pelo pdblico pesquisado
pela Qualidata nesta edigao.
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Quer saber? A gente pesquisa.

gimer

ww.digimer.com.br
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MARKETING

Uso de dados
gerados por
celulares a
favor dos
resultados

Mauro Belo Schneider

0 comportamento dos
clientes nas plataformas digi-
tais das marcas gera dados a
todo instante. E possivel ver a
que horas é realizada a compra
do consumidor, qual o artigo
preferido da pessoa e a forma de
pagamento que ela usa com mais
frequéncia, por exemplo. Mas, o
que fazer com toda essa informa-
¢ao para gerar ainda mais venda
e fidelidade?

Marcelo Violento, diretor
da IBM na Regido Sul, diz que
os consumidores deixaram de
ser estatisticas simplesmente,
do tipo se é homem ou mulher,
acima ou abaixo de 45 anos. Os
dados os tornaram individuos
Gnicos. Como consequéncia, as
empresas podem entender mais
de cada pessoa de forma muito
particular. E tudo isso a partir do
rastro deixado pelo celular ou
computador.

“Preciso saber o que fago
com esse dado, como uso de
forma inteligente e ndo invasiva,
para falar ao cliente que o perfil
dele é esse e talvez isto faca sen-
tido. Existe um novo verbo, que
é cognir: transformar o entendi-
mento dos dados em informacao
e cognicdo. E um salto de tecnolo-
gia”, considera.

Na empresa onde trabalha,

a IBM, foi desenvolvido o Wat-
son, uma ferramenta que faz
exatamente esse papel. Gera
maior conexao e cognicado entre a

populagdo. Ela pode ser embar-
cada em um aplicativo, site ou
chatbox. “Os dados podem ser en-
tendidos pelo ser humano e pela
maquina a ponto de eles consegui-
rem trocar informacdes e chegar
até uma conclusao”, detalha.

0 Watson é um dos modelos
de ferramentas cognitivas, mas
ha varias outras. Funciona assim:
uma empresa de transporte pode
dizer qual o percurso preferido do
passageiro, pode interagir para
entender melhor qual o horario que
0 usuario sai de casa, quando volta
e qual o local que visita mais, por
exemplo.

“Gera um conhecimento
analitico que serd importante
para o usuario e também para
o motorista. Os dados estdo la
dentro. N6s, quando consumimos
pela internet ou qualquer tipo de
servico, estamos gerando dados.
0 entendimento analitico para
criar cognicdo a partir daquele
entendimento é vital para melhor
usar os dados. Senao, eles ficam
parados e nao geram informa-
¢do”, analisa.

Violento afirma que o Brasil
é um pais avan¢ado em termos
de tecnologia devido ao sistema
financeiro ser muito digitalizado.
Para o futuro, ele prevé maior uso
da computagdo quantica. “Vocé
vai necessitar de capacidades
muito maiores de processamento
para poder ter, em tempo real, 0
tamanho de informacao proces-
sada que estamos gerando hoje
em dia.”

Interpretacao de informacoes made in Brazil

Existem solugdes de
interpretacao de dados

ganhando o mundo com a
assinatura brasileira. Criada
em 2002, em Santa Catarina,
a Neoway ja é uma das
maiores companhias de Big

Data da América Latina, com
clientes em Nova lorque e
Portugal.

Todo ano, na primeira
semana de mar¢o, a marca
promove uma conferéncia no
hotel Costao do Santinho,

chamada Data Driven
Business (DDB). O ex-tenista
Gustavo Kuerten, inclusive,
é embaixador da Neoway,
em consonancia com a
populariza¢ao do termo big
GEICR

0 negbcio possui mais de
300 colaboradores, é parceiro
da Endeavor desde 2013 e,
em 2017, fechou sua terceira
rodada de investimentos,
conhecida no mercado como
Series C.

Violento é diretor da IBM, empresa que criou o Watson, plataforma de servigos cognitivos para negécios

Atualmente, a Neoway
atende instituicdes
financeiras, fornecedores de
telecomunicacgdes e de seguro
salde, além de um dos maiores
bancos de investimento nos
Estados Unidos.
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Glaucio Cesar Costa,
lider em estratégia e vendas para big
data & core databases da IBM

glaucioc@br.ibm.com
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Apenas 20% dos dados empresarias sao
usados na vantagem competitiva

Ha mais de 20 anos as
empresas vém enfrentando
a questao de trabalhar com
grandes volumes de dados.
Dentro delas, as que se
destacam no segmento sao as
companhias de telecomunicagoes
e 0s bancos, que estdo nesta
jornada ha bastante tempo,
pois seus sistemas geram
grande quantidade de dados
diariamente. Com a nova
avalanche de informacao,
provenientes das mais diversas
fontes, e com o crescimento
das redes sociais, aumentaram
o nimero de dados ndo
estruturados, ou seja, aqueles
que ndo seguem padroes,
por exemplo: posts, imagens,

mensagens de textos, videos, etc.

Diante deste cenario, é
preciso se adaptar rapidamente
e buscar gerar valor a partir
dos dados a fim de garantir
competitividade perante ao
mercado. Uma pesquisa da
IBM mostra que, até 2020, o
volume de dados previsto é de
40 zetabytes, ou seja, havera
quatro vezes mais dados digitais
do que todos os graos de areia
existentes no planeta. As
maquinas irdo gerar 42% de todo
volume de dados e havera mais
de 200 bilhdes de dispositivos
conectados no mundo.

Acreditamos que para as
empresas essas informacdes
sao o novo petréleo, pois existe
um potencial imensuravel e
pouco explorado. De acordo com
estudo da IBM, menos de 20%
dos dados das empresas sao
utilizados para gerar vantagem
competitiva. Além disso,
pesquisa do Gartner Inc. mostra
que cerca de 90% dos lideres
empresariais veem a informacao
como um ativo estratégico. Ainda
assim, menos de 10% podem
medir a quantidade de seu
valor econdmico. Considerando
que esses dados possuem a
capacidade de criar um valor
comercial significativo, muitas
empresas estao deixando de
lado a oportunidade de novas
fontes de receita, reducao custos,
melhoria da relacao com o cliente
e a tomada de decisdes.

Nos dltimos cinco anos,

o0 assunto Big Data ganhou
notoriedade no Brasil e
passou a ser discutido

em muitas empresas que
iniciaram processos de
aquisicao de infraestrutura e

software, visando suportar o
armazenamento de grandes
volumes de dados. Com o
tempo, porém, entenderam

que sem um planejamento

nao gerariam valor. Em vez
disso, teriam o conhecido
popularmente pantano de
dados. A partir de entao as
companhias comecaram a se
estruturar internamente e assim
surgiu o cargo, hoje estratégico
dentro das empresas, do Chief
Digital Officer. Com o suporte
deste profissional, houve um
movimento em que o assunto Big
Data voltou para o planejamento
com objetivo de entender o que
fariam com todo o contelido
represado em sua infraestrutura.

Entendendo os desafios
das empresas, a IBM criou uma
metodologia chamada Data
First Method, em que apoia as
empresas a terem respostas
para as perguntas frequentes
como: Quais dados devem ser
monetizados? De onde eles
vém? Estdo integros? Todos os
que precisam dos dados estao
tendo acesso a eles? Temos
a infraestrutura tecnolégica
necessdria para apoiar nossos
objetivos?

Baseado em questoes
como essas, a metodologia se
inicia com a realizacao de uma
série de reunides, nas diversas
areas e niveis das companhias,
buscando casos de usos a “gaps”
na arquitetura analitica. Esse
compilado resulta na criacao
de uma visao mais clara para a
jornada analitica, habilitando,
assim, a chegada ao cognitivo
com total suporte ao tema
monetizacao de dados.

0 assunto big data possui
algumas vertentes. A primeira
dela é baseada em Internet da
Coisas (loT), tema que deve
crescer de forma exponencial
nos préximos anos, com
casos classicos como o dos
carros autbnomos, que devem
gerar milhoes de dados por
segundo, 0 que demandara
ndo sé armazenamento como
necessidade latente de tratar
essas informacdes em tempo
real.

A IBM, reconhecidamente
uma das pioneiras em
inteligéncia artificial com a
plataforma IBM Watson, entende
que existe uma jornada para
chegarmos a este estagio. O
Big Data é a fundagao para

a inteligéncia artificial. Uma

area analitica bem estruturada
com repositérios que atendem

a demanda de consumo com
governanca de dados, ird acelerar
a adocao de tecnologias como a
inteligéncia artificial.

Outro ponto chave para o
sucesso em Big Data é Skill.

0 mercado ja compreendeu

que é muito dificil encontrar

um profissional com o perfil

do cientista de dados, onde

ele deve ser capaz de navegar
nas mais diversas dimensoes,
com habilidades estatisticas e
matematicas, proficiéncia em
ciéncia da computac¢do, uma
forte visao de negdcios e em
desenvolvimento de produtos.
Dada a dificuldade de encontrar
no mercado um profissional
com todas essas capacidades,
as empresas tém formado um
time multidisciplinar de ciéncias
de dados, isto é uma tendéncia
dentro das empresas.

A mensagem principal é que
0 processo é complexo e deve
ser gerenciado por uma equipe
especializada, muitas vezes
liderada por um Chief Experience
Officer (CXO) e apoiado por um
parceiro capacitado em Analytics
e IA. E preciso definir as formas
de utilizar dados para construir
a cultura orientadas a dados.
Como parte deste esse processo,
as empresas precisaram se
reinventar e avaliar seus papéis
e objetivos na expansao em seus
ecossistemas.

Visando aumentar o sucesso
nesta jornada alguns pontos
devem estar bem claros como:

a definicao da politica e missdo
para a monetiza¢ao dos dados
corporativos; desenvolvimento
de conhecimento institucional
sobre a monetizacao de dados;
elaboracao de uma forte equipe
de ciéncia dos dados - a forca
motriz por tras da inovagao de
dados dentro da organizacao;
encontre dados em todas as suas
formas e em toda a empresa,
disponibilize publicamente

no escopo da estratégia de
monetizacao de dados e defina o
seu valor potencial; se pergunte
quem serao os beneficiados no
mercado que atua.

Repensar os modelos de sua
empresa e tracar a melhor forma
de lapidar os dados é a forma
de ter sucesso no atual contexto
no qual tudo esta baseado nas
informacdes.

90% DOS LIDERES
EMPRESARIAIS VEEM A
INFORMACAO COMO UM
ATIVO ESTRATEGICO
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MARCAS LIDERES
Rita de Cassia Oliveira Lisboa (Oticas Diniz), Fernando Canabarro
(Panambra), Guilherme Foernges (Foernges), Valdomiro Soares (Marpa),
Lourenco Durigon Lorini (Bradesco Seguros), Paulo de Argollo (presidente
do Simers)*, Vera Lucia Deboni (presidente da Ajuris)*, Zelda Dal’Molin (Koh
Pee Pee), Elizeu Pereira (Savarauto), Sinara Oliveira (Coca-Cola), Hugo Pinto
Ribeiro (Guaibacar), limar Tasca (Barranco), Sérgio Machado (Porto Seguro),
Rafael Azevedo (Crematdrio Metropolitano), Marcelo Lerner (Oticas Carol)
*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados
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ALTHAUS s

CATEGORIAS:
Rede Optica
Refrigerante
Registro de Marcas e Patentes
Restaurante
Revenda de Carros Importados
Revenda de Carros Nacionais
Seguro
Servicos Funerarios
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COLEGIO

ANCHIETA
% Rede Jesuita de Educagio

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢ao e no site www.marcasdequemdecide.com.br
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Rede Optica

Carol, Diniz e Foernges protagonizam
inédito empate triplo na preferéncia

Empate numérico entre duas marcas  pela preferéncia da categoria Rede Op-
tem ocorrido com certa frequéncia em tica. Carol, Diniz e Foernges receberam,
diversos setores pesquisados ao longo cada uma, exatamente 7,3% das indica-
desses 20 anos do projeto Marcas de ¢oes dos entrevistados. Comum ndo é,
Quem Decide, mas empate triplo na dis- mas trata-se de um resultado perfeita-
puta pelo primeiro lugar é a primeiravez ~ mente possivel, considerando que esse
que acontece nesse estudo. estudo é feito de forma amostral.

E esse fato inédito que a pesquisa Na lembranca, o primeiro lugar conti-
feita pela Qualidata revela na corrida nua com a Diniz, que subiu para 13,4%.
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Qual o valor da pesquisa
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“Aidentificacao e valora¢ao das marcas
tornou-se determinante neste periodo em

que a pesquisa existe. Num mercado que

se tornou mais competitivo, por um lado,

pela globalizagao e, por outro, pelo aumento
das iniciativas locais, acrescido as novas
formas de comunicacao e de circulacdo de
informacdes e produtos, o destaque de uma
marca em uma pesquisa como Marcas de
Quem Decide, por sua abrangéncia, significa a
sua vitalidade e consequentemente resultados
positivos em sua operacao. Para 0s cursos

de Comunicacao, os resultados também
indicam quais estratégias de marketing e

de comunicacdo sao mais reconhecidas e
eficazes nos diferentes setores abrangidos
pela pesquisa, apontando as marcas que
devem ser observadas e estudadas com maior
cuidado e detalhamento.”

LUIZ MUNHOZ/DIVULGACAO/)C

DEIVISON
MOACIR CEZAR
DE CAMPOS

# Coordenador
dos cursos de
Comunicacao

da Universidade
Luterana do Brasil
(Ulbra)
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Maior que o orgulho
de ser uma marca
genuinamente gaucha
é ser a marca preferida

pelos gauchos.

A Foernges é novamente a MARCA PREFERIDA

no Prémio Marcas De Quem Decide.

Conquistar essa posicdo de destaque pelo
3°ano consecutivo é um motivo de orgulho para nos.

martins+andrade

)
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epois de dizer que “o
tempo pode ser bom
ou mau, conforme

as circunstancias”,

o presidente da
Federacao das Inddstrias do Rio
Grande do Sul (Fiergs), Gilberto
Porcello Petry, no seu discurso na
202 edi¢do do Marcas de Quem
Decide, lancou uma mobilizacao
dos empreendedores pela
responsabilidade que terdao nas
eleicdes gerais do Pais este ano.

“O tempo pode ser ruim
para um time de futebol que
esta perdendo. Pode ser
bom para a equipe que esta
ganhando. O tempo pode ser
mau pela fatalidade de levar
empreendedores como Raul
Randon. Mas o tempo fez muito
bem ao Jornal do Comércio, que se
renova aos 85 anos de circulacao,
assim como foi positivo nesses
20 anos da pesquisa Marcas de
Quem Decide, e nos 81 anos que
a Fiergs completara em agosto de
2018. Agora, é tempo de pensar
nas eleicoes de outubro, que
podem mudar o futuro do Brasil”,
afirmou.

Como presidente da entidade
que ficou em primeiro lugar
na lembranca e preferéncia
da pesquisa, Gilberto Petry
inaugurou o tema eleitoral nos
posicionamentos empresariais do
Estado. O seu discurso de posse,
em julho do ano passado, ja havia
enfrentado a questdo ao abordar
0 esgotamento da governanca
politica no Pais:

“Nosso modelo politico
se esgotou. Nesse processo,
instalou-se uma confusao
ou no minimo sobreposicdo
dos Poderes Constituidos. Os
julgadores muitas vezes nao s6
julgam como também legislam.
Os legisladores muitas vezes sao
mais sensiveis ao barulho das
minorias do que aos argumentos
ldcidos da maioria silenciosa.
0 Executivo tem dificuldades
imensas para executar, diante
do seu proprio agigantamento e
das pressoes do corporativismo.
Entao, precisamos instituir um
novo modelo de Governanca
Politica.”

Aquele discurso de inicio
de gestao foi dito no Teatro do
Sesi, 0 mesmo palco escolhido
este ano para o langamento
da pesquisa Marcas de
Quem Decide. A 202 edicdo
desse certame surpreendeu
0s participantes pelo show
que trouxe para o evento a
apresentacdo do espetaculo
Bellepoque, cuja encenagao
transcende as geragdes.

Também repercutiu o
discurso do anfitriao, quando
o presidente da Fiergs avisou

anf3
MARCAS
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Gilberto Petry pediu
que candidatos

a presidéncia
reconhegam o valor
dos empresarios

Jornal do Coméreio

o Jornal de ecopemid €

“Sao os
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empreendedores e
seus empreendimentos
que fazem o
Pais avancar”

que deixaria um recado muito
claro aos futuros candidatos
das eleicoes deste ano, e
afirmou: “Além de pensarem

na sua viabilidade eleitoral,

nas suas coligacdes e acordos
politicos, queremos que elejam,
antes de tudo, as empresas
privadas e seus empreendedores
como prioridades em seus
compromissos”.

Petry alertou que a
prioridade deve se estender
atodas as empresas, de
todos os portes, nao s6
as que se destacaram na
pesquisa deste ano, pois “sao
os empreendedores e seus
empreendimentos que fazem
o Pais avancar”. Acrescentou
que as eleicdes gerais deste
ano serao as mais importantes
da histéria recente do Pais,
pois estamos atravessando um
capitulo tumultuado. E o futuro

do Brasil dependera da soma dos
votos de cada um e da lucidez
dos eleitos em reconhecer o valor
dos empresarios.

“S3o as empresas e seus
empreendedores que promovem
o desenvolvimento econémico e
social. S3o as empresas e seus
empreendedores que garantirdao
o futuro de prosperidade do
nosso Pais e do nosso Estado que
todos almejamos. Pensem nisso
e juntem-se a n6s para levar essa
mensagem aos candidatos”,
concluiu Petry.

0 discurso do presidente
da Fiergs, com seu viés politico,
deu sentido concreto aos
versos recitados pelo poeta e
empresario Luiz Coronel, que
participava do mesmo evento,
aniversariando seus 8o anos de
idade, quando disse: “0 Brasil é
de todos nés. Temos que desatar
0s n6s”.

PRESIDENTE DA FIERGS, QUE
RECEBEU O EVENTO MARCAS
DE QUEM DECIDE, DESTACOU
AS ELEICOES DE 2018 PARA

O FUTURO DO BRASIL

CLAITON DORNELLES /JC

Petry prevé
retomada
da economia

“E um orgulho para
nos do Sistema Fiergs
receber o Marcas de Quem
Decide nesta 202 edicao.
Afinal, ninguém faz um
evento por 20 anos se
ele nao for muito bom”,
afirmou industrial Gilberto
Porcello Petry, que tomou
posse como presidente
da Fiergs em julho do
ano passado. O Teatro
do Sesi foi escolhido
para sediar o Marcas
2018 por representar
a grandiosidade deste
momento (nico da
pesquisa. Durante o
evento, Petry falou de suas
perspectivas econdmicas
para 2018, apontando para
um maior desenvolvimento
dainddstria gaicha.

“Este ano parece que a
economia, finalmente,

ird decolar. As previsdes
apontam para um
crescimento de 3% no PIB,
um controle inflacionario e
queda nos juros”.

Confira o video de Gilberto
Porcello Petry no evento
em bit.ly/videosmarcas
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Coca-Cola seque com enorme vantagem
na lembranca e Fruki sobe na preferéncia

Quando se fala em Refrigerante,
59,1% dos gestores e executivos de ne-
gocios galchos lembram imediatamente
da Coca-Cola. Isso garante a marca um
lugar de destaque entre as 10 com mais
elevado nivel de dominancia. Uma marca
é dominante quando o seu indice é maior
que a soma de todas as demais que
foram citadas. Na lembranca, a Coca-Cola
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tem 23 pontos percentuais a mais que
todas as outras marcas somadas.

Na preferéncia, a pesquisa feita
pela Qualidata mostra que a Coca-Cola
também lidera, porém agora com 32,5%,
10 pontos percentuais a menos que o
resultado obtido no levantamento ante-
rior. Destaque para a Fruki que subiu na
preferéncia para 25,3%.
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aber? A gente pesquisa.

Ha 20 anos sentindo
O sabor de ser a marca
mais lembrada dos

gauchos.
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Opiniao

Informacdo e a construgdo

de marcas com valor

Luciana Hoppe, proprietéria da
Sim! Planejamento e Pesquisa e |

da Cirkula Editora, Livraria e Café,

mestre em marketing e professora l |

luciana@cirkula.com.br

Uma marca é um bem mui-
to valioso. A fim de que ela que
tenha este valor, é preciso que
seja feita a sua gestao, sendo
necessarias informacdes das
mais diversas, que auxiliarao
na conducao das a¢oes ao lon-
go da vida das marcas. Claro,
existem diversas maneiras
de se obter informacoes, desde as infor-
mais até as formais. Todas validas, mas
adequadas dependendo do tipo de decisao
que uma empresa precisa tomar. Uma das
formas de se obter informagao é a pesquisa
de mercado.

Entendemos a pesquisa como uma
ferramenta de planejamento e gestao. Ao
conduzir seus esforcos para entender o seu
plblico, uma empresa esta abrindo possi-
bilidades para melhorias, inovacdes e para
a manutenc¢ao de acoes que estao gerando

GISLAINE TRINDADE/DIVULGACAO/JC
| -

bons resultados. Ela consegue
IITI8ll respostas tanto para identifi-
car oportunidades como para
i resolver problemas, adminis-
trando de maneira eficaz os
riscos de seu negocio.

A pesquisa pode, assim,
ser uma poderosa ferramenta
para as marcas. Por meio do
conhecimento da opiniao dos
consumidores entende-se
a percep¢ao das pessoas
em relacdo as ofertas de um
segmento. Também é possivel
compreender o que elas valori-
zam e priorizam em suas compras e assim,
oferecer suporte as promessas feitas aos
consumidores. E justamente assegurando
que as expectativas de um consumidor
sejam atendidas é que se constréi a reputa-
¢ao de uma marca e a ela se agrega valor.

Marcas mais lembradas sao aquelas
que tém mais valor. E isso se constrdi
com o tempo, com base em experiéncias
positivas e satisfatdrias, o que é possivel
dando suporte as promessas feitas ao
consumidor.

e
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Registro de Marcas e Patentes

Marpa perde vidrios pontos, mas
sustenta primeiro lugar bem d frente

Areducdo na pontuagao da Marpa
passou dos 8 pontos percentuais na
lembranca e foi de exatos 6 pontos per-
centuais na preferéncia. Mesmo assim, é
0 nome que continua liderando de forma
isolada o setor de Registro de Marcas e
Patentes.

Com 18,9% no indice de lembranga,
a Marpa esta 17 pontos percentuais a

frente do segundo lugar, que continua
com a Custddio de Almeida (1,8%). A
vantagem da Marpa sobre a mesma
Custddio de Almeida é um pouco menor

na preferéncia, quase 12 pontos percen-

tuais. Considerando a margem de erro
admitida neste estudo, todas as marcas
citadas a partir do segundo lugar estao
tecnicamente empatadas.

marcasdequemdecide2oanos
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Restaurante

Setor campedo de pulverizacao agora
tem Koh Pee Pee e Barranco na frente

Em praticamente todas as edicdes
deste estudo, ao longo de 20 anos,
Restaurante tem ocupado o topo da lista
dos setores mais pulverizados, concei-
to relacionado a quantidade de nomes
e marcas citados pelos entrevistados.
Quanto maior essa quantidade, maior é
o nivel de pulverizagdo. O pablico citou
113 nomes de restaurantes nesta edigao.

E a pesquisa feita pela Qualidata revela
uma mudancga de posi¢des entre 0s mais
lembrados.

Quem aparece agora em primeiro
lugar é o Koh Pee Pee, com 3,3%, ficando
Coco Bambu e Marco’s empatados na
segunda posi¢ao. Barranco volta a liderar
na preferéncia, com 3,5%, lugar que era
ocupado pelo Koh Pee Pee em 2017.
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Quer saber? A gente pesquisa.
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Quer saber? A gente pesquisa.

NILTON SANTOLIM/DIVULGAGAO/JC

Opiniao

O evento como propulsor de empatia e
sintonia as marcas

Eliana Azeredo, diretora da Capacita
Eventos

eliana@capacita.com.br

Em recente entrevista para
uma publicac¢do da Editora Abril, a
apresentadora e atriz norte-ame-
ricana Oprah Winfrey falou, entre
outras coisas, sobre os impactos de
exercermos a empatia e a valori-
zagao do outro para promover o
engajamento na construc¢do de
relacdes mais verdadeiras. Em um
dos trechos, a comunicadora disse:
“Vocé ndo faz ideia do poder que
exerce quando enxerga verdadei-
ramente o outro. E o poder que da
aquele que é notado”. Afala de
Oprah celebra uma maneira de
pensar a vida que também passa,
diretamente, pela relacao entre as
marcas e seus consumidores. Mais
do que satisfazer as necessidades
dos clientes, é preciso escuta-los,
percebé-los e toca-los porque
dessa forma, o poder de ambos se

fortalece.

Os critérios de escolha e as
relacdes de consumo mudaram, e 0
consumidor saiu do papel de agen-
te passivo e migrou para a intera-
¢ao com as marcas, produgdes e
servicos. Por conta disso, empresas
e organizagoes, tradicionalmente
inseridas em um ambiente mais
arido e estatico, ja perceberam a
necessidade de reinventar a manei-
ra de se comunicar e de interagir
com seus clientes. Assim, precisam
cada vez mais ter a capacidade de
ler cenarios com maior agilidade e
de se conectar ao seu piblico de
forma arrojada, singular e eficaz.

A captacao e a fidelizagao desse
plblico passa, essencialmente,
pela construcao de uma experién-
cia que impacte e conecte. E preciso
oferecer contelido de qualidade e
uma estratégia criativa para criar
vinculos, e, a partir deles, construir
uma relagao consistente e duradou-
ra com os clientes.

Neste contexto, a area de even-
tos, um dos setores que ainda mais
cresce no Pais, é uma ferramenta
indispensavel para oportunizar que
essas experiéncias acontegam.
Nunca foi tao importante recriar
0 ambiente de networking — e os
eventos sao o canal mais dindmico
para fazé-lo - a fim de dar maior
visibilidade a marca, gerar negécios
e fidelizar o pdblico- alvo.

Inovagao e tecnologias disrup-
tivas, sem divida, andam de maos
dadas e sao as principais aliadas
neste processo. Mas o protagonis-
mo é dos relacionamentos. O foco
deve estar na experiéncia de se
relacionar com a marca, e a prerro-
gativa é torna-la diferenciada, Gnica
e inesquecivel. E mais: o desafio é
fazer com que essa vivéncia encon-
tre um lugar especial na memoéria
dos participantes, o que hoje é o
patrimdnio das marcas. E preciso
iralém do comum e do tangivel.
Reunir todos esses “ingredientes”

MAIS DO QUE SATISFAZER
AS NECESSIDADES DOS
CLIENTES, E PRECISO
ESCUTA-LOS, PERCEBE-LOS E
TOCA-LOS

para conceber e produzir eventos
com ac¢des que impactem e sejam
mais do que um sopro de energia
em turbinar os negdcios faz parte
da alquimia deste mercado.

Outro ponto importante é
que essas agdes precisam ser
concebidas a partir da cultura e do
posicionamento da empresa, nao
somente dentro do seu modelo de
negdcios, mas também no mundo.
As organizagdes devem adotar
boas préaticas de compliance e
saber como compartilha-las. Isso
ja é uma exigéncia dos proprios
consumidores, fortalece a marca,
potencializa sua exposi¢ao e rever-
bera nos eventos.
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RELACIONAMENTO
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NEM SO DE EXPERIENCIAS
NO AMBIENTE ON-LINE VIVE O
CONSUMIDOR MODERNO

Roberta Fofonka

Ja é lugar comum dizer que
o conceito-chave dos negocios,
atualmente, é proporcionar
experiéncias. No mundo digital,
nao faltam setores de grandes
empresas destinados a estudar
e desenvolver a melhor user
experience possivel — em bom
portugués, experiéncia do
usuario.

No mundo off-line, no qual as
interacdes palpaveis acontecem,
as empresas se valem de
uma estratégia muito menos
moderna, mas que se reinventa
a fim de gerar relacionamento,
envolvimento dos clientes e
midia: a realizagdo de eventos.

Nao é de hoje que este é um
artificio usado por companhias
para lancar um novo produto,
atrair parceiros e ganhar
notoriedade, ou mesmo celebrar

PALCO

para as marcas se apresentarem

aniversarios, finais de ano e
engajar funciondrios. Para Nora
Teixeira e Bettina Becker, irmas e
sdcias na produtora NB Eventos e
na casa de festas NTX, o segredo
para obter resultados a partir de
eventos é conhecer muito bem

o plblico-alvo e transformar a
ocasidao em um objeto de desejo.
Isso mesmo: nao da mais sé para
fazer coquetel. E preciso algo a
mais.

“Além de achar uma forma
de se destacar, é preciso saber
com qual pdblico a marca quer
interagir, e quais atracdes
considera legais”, pontua
Bettina. A mdsica, por exemplo, é
um ponto relevante a ser levado
em conta, indicam elas.

Tenha em mente que quem
frequenta o seu evento vaia
outros também. “0 mailling
é muito importante. E ha

estratégias, como convidar
pessoas que se conhecem ou
sao proximas, e gerar este
encontro”, exemplifica Nora.
Bettina, que atua na parte de
criacdo dos eventos da NB,
refor¢a que a ambientacao
também é significativa para criar
notoriedade e identificacao.

“Um detalhe decorativo, um
arranjo bonito ou algo que chame
atencdo ja gera midia digital”,

sublinha.

Ha cinco anos, as duas
criaram uma casa de festas com
capacidade incalculavel para
novas ideias em Porto Alegre.
Com 1,7 mil metros quadrados de
area (til, sem colunas no meio,
estrutura adaptavel conforme
tipo e tamanho do evento,
teto com pontos capazes de
segurar objetos que pesem até
uma tonelada estatica, lustres
glamourosos, pé direito de
oito metros, hall revestido de
marmore, investimento de
R$ 24 milhdes. E uma surpresa:
“achamos que a casa fosse
receber muito mais eventos
sociais do que corporativos. E, ja
no primeiro ano, isso se inverteu”,
conta Nora.

E, para quem ainda possa
duvidar do potencial de investir na
promocao destes momentos, as
irmas explicam que o impacto ocorre
de maneira prolongada. “Os eventos
nao geram um resultado imediato,
mas agem na lembranca das
pessoas. Elas ficam com a marca na
cabeca, indicam”, detalha Nora.
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TALVEZ HERANCA DA
REVOLUCAO FARROUPILHA,
TEMOS UMA NATUREZA
DESTEMIDA, SOMOS
INCONFORMADOS E
CRIATIVOS
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Empreendedorismo, uma oportunidade

Derly Fialho, diretor-superintendente
do Sebrae RS

secretariageral@sebrae-rs.com.br

Que o povo galicho é em-
preendedor, ndo ha dividas. E ndo
me refiro apenas ao ato de abrir
uma empresa. Apesar da relagao
direta, quando nos referimos ao
empreendedorismo é no sentido
mais amplo da palavra. Se pesqui-
sarmos o conceito deste termo tao
popular atualmente, encontrare-
mos algumas defini¢oes. Ao meu
ver, uma das mais interessantes
erealistas refere-se ao podere a
disposi¢ao que todos temos para
sermos empreendedores. Uma
dona de casa que administra seu
lar, um colaborador que vai além
de suas obrigacdes, ou mesmo na
vida, quando chega o momento
de mudar, é preciso ter espirito
empreendedor.

Neste cendrio, 0 empreen-
dedorismo é muito mais que
uma atividade empresarial, €,
sobretudo, uma atitude. Esta
na pessoa ou profissional que

O botao de start do
pensamento empreendedor.

Offline

Nosso leitor |€, acessa, sincroniza,
baixa, compartilha e assina.
Se ligue nessa geracao de energia.

i /JcGeracacE

/ic_geracaoe /icgeracaoe

identifica problemas e oportu-
nidades, desenvolve solugoes e
investe recursos na criagao de algo
positivo para a sociedade. Pode ser
um negdcio, um projeto ou mesmo
um movimento que gere mudancas
reais e de impacto no cotidiano das
pessoas. E todos estes atributos
sao muito fortes nos gatchos.
Talvez heranca da Revolucao
Farroupilha, temos uma natureza
destemida, somos inconformados
e criativos, caracteristicas que nos
ajudam a perceber oportunidades,
sejam em ambientes férteis ou nas
dificuldades.

Temos 1,9 milhdao de em-
preendedores no Rio Grande do
Sul. Segundo a pesquisa Global
Entrepreneurship Monitor (GEM),
que realizamos pela primeira vez
no Estado em 2016, 66,7% do total
de empresas nasceram a partir de
oportunidades identificadas e nao
como alternativa para o desem-
prego ou complemento de renda.
Embora o estudo nos mostre que
0s galichos estdo de olhos abertos
para novas possibilidades no

mercado, outra parcela da popula-
¢do vé no empreendedorismo um
caminho para superar as dificulda-
des impostas pela crise econdmica
que ainda enfrentamos. Ou seja,
empreende por necessidade.

Neste sentido, temos traba-
lhado em parceria com 6rgaos
plblicos e entidades para melhorar
o ambiente dos pequenos negdcios
em nosso Estado. Pessoas visiona-
rias e com vontade de empreender
precisam de organizagdes que
fomentem o empreendedorismo
e atuem para criar e desenvolver
cenarios produtivos, estimulando
negdcios promissores e de alto
impacto.

Uma agdo que esta em
andamento no Estado, parceria
entre Sebrae RS e Junta Comercial,
Industrial e Servicos do Rio Grande
do Sul (Jucis RS), é a implementa-
cao da Rede Nacional para Simplifi-
cacao do Registro e Legalizacdo de
Empresas e Negdcios — Redesim-
ples. Atualmente, 101 municipios
estdo integrados a Rede e contam
com processos mais eficientes e

Divulgue sua marca
no GeracaokE.

Online

simplificados. Isso contribui para a
reducado do tempo de formalizacao
de novos negacios, benefician-

do 70% das micros e pequenas
empresas galchas. Farroupilha,
por exemplo, concede alvara de
funcionamento em 24 horas para
95% das empresas (aquelas de
baixo e médio risco). Ja Lajeado,
esta com o processo de registro
100% digital. Em 2018, atuaremos
na implementac¢ao da Redesimples
em mais 50 municipios, facilitando
avida do empreendedor.

Temos muito a avancar para
proporcionar condicdes mais
adequadas ao empreendedorismo
no Estado, seja através de politi-
cas governamentais, diminuicao
da burocracia, acesso ao crédito
ou capacitagdo. Este é 0 nosso
trabalho e a nossa missao. Com
a ajuda de parceiros estratégicos
temos o dever de fortalecer ainda
mais 0s pequenos negocios, pois
sao eles os grandes responsaveis
pelo desenvolvimento das comuni-
dades, gerando emprego e renda,
modificando realidades.

Acesse o site e cadastre-se
para receber o conteudo.

Jornal do Comércio

O Jornal de economia e negécios do RS

geracao@®. com




Revenda de Carros Importados

Savarauto lidera setor onde o nivel de
desconhecimento passa de 65%

Quando foram perguntados pelos
entrevistadores da Qualidata sobre Re-

venda de Carros Importados, 5,9% do p(-

blico pesquisado ndao conseguiu lembrar
de nenhum nome de loja. Na preferéncia,
esse indice chega a 67,3%. Esse é um
problema do setorial, que pode estar
relacionado ao tipo de comunicagado que
vem sendo praticado.
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Dificuldade para uns, beneficios para
outros. E quem vem obtendo vantagem
nesse contexto é a Savarauto, que confir-
ma mais uma vez sua posicao de lideran-
¢a em Revenda de Carros Importados. Foi
lembrada por 10,8% e apontada como a
preferida por 10,5%. Destaque para a lesa
que ganhou pontos e aparece agora no
segundo lugar da preferéncia (4,6%).
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Quer saber? A gente pesquisa.

Este é o quarto.ano-consecutivo que ‘somos.a marca

mais lembrada e preferida'na categoria Revenda
de Carros Importados.do prémio Marcas:de

Quem Decide. Esse reconhecimento -nos incentiva

e nos faz querer crescer-a cada dia mais.

TUDO ISSO PARA CONTINUARMOS SENDO UMA
REFERENCIA PARA QUEM PREFERE O MELHOR: VOCE.
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‘Empresas devem apostar em
conteldo’, defende especialista

Stefan Ligoscki, CEO da Keep Calm
- Marketing Estratégico, acredita que o
segredo para que 0s negocios sejam vis-
tos esta na criacao de contetido préprio. E
essa estratégia, segundo ele, fica cada vez
mais acessivel, gracas as redes sociais,
blogs e canais de videos, como YouTube.
Confira um trecho da entrevista concedida
ao Geracaok em dezembro:

GeragaoE - Como os empreendedores
devem pensar o marketing?

Stefan Ligoscki -
Marketing é o processo de
criar, comunicar e entregar
valor para o consumidor.
Se uma empresa tem
dificuldades de comunicar
um produto ou servico que
tenha valor, como pretende
vender mais? Marketing
deve ser area estratégica
de qualquer empresa, prin-
cipalmente as de pequeno
porte, que, muitas vezes,
ainda estao buscando o
seu espaco no mercado. No

CLAITON DORNELLES /JC

passado, as empresas reclamavam que
fazer marketing era “caro”. Hoje, nao ha
mais desculpa. Com pouco investimento
ou até mesmo de forma gratuita, qualquer
empresa pode conseguir boa visibilidade
no mercado por meio de um site, blog,
canal de video, fanpage ou perfil em uma
rede social, e muitas outras possibilidades
proporcionadas pelo marketing digital

e pelo marketing de contedido. Sabe
aquela historia de “cresca
e apare¢a”? Isso ja era.
Hoje, é 0 “apareca e cres-
¢a”. As empresas devem
apostar na producao de
contelido relevante sobre
suas marcas, produtos e
servicos. E o contedido de
qualidade que ira despertar
o interesse do consumidor
em uma era digital em que
conquistar a atengao de
alguém é o maior desafio
das empresas. (...)

Leia naintegra em
http://bit.ly/2puMWp2.

S

Savarauto

Faraquemn peefara o melhee

OMOS
A MARCA MAIS LEMBRADA
E PREFERIDA PELOS GAUCHOS.
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www.gruposavar.com.br
facebook.com/SavarautoOficial
instagram.com/Savarauto
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‘Tudo o que a empresa precisa estd
dentro dela’, diz consultora

Aempreendedora e
psicéloga Camilla Terra,
38anos, hd 14 lideraa
consultoria organizacional
que leva o seu nome. Com
expertise da Psicologia
Clinica e dos Recursos
Humanos, a empresa
age no diagnostico e na
resolucao de problemas
de forma personalizada,
para todo tipo de negdcio.
Em entrevista concedida
ao Gera¢aokE em novem-
bro, ela conta sobre os
principais problemas das
empresas que podem ser resolvidos com
estratégias de comunicacao. Ela recomen-
da, ainda, que as companhias passem a
prestar mais atencao nos colaboradores.
Confira um trecho:

GeracaoE - Qual é o principal proble-
ma nas corporagées?

Camilla Terra - Problemas de comuni-
cacdo sao latentes. E falta de comunicacao
gera desmotivagao, porque as pessoas

FREDY VIEIRA/JC

nao conseguem entender
0S processos, entdo acaba
gerando retrabalho.Eo
tempo gasto nisso pode
fazer com que a organi-
zacdo até perca clientes.
Serd que os canais estao
sendo claros? Sera que
apessoa sabe o que a
empresa espera dela? As
vezes, as pessoas nao
conseguem enxergar o
resultado de seu trabalho
simplesmente pela falta
de comunicacao.

GE - O que vocé nota
nas empresas em que circula?

Camilla - Os problemas sao quase
sempre 0S mesmos. E importante prestar
atencao no colaborador e poder investi-
gar com eles os problemas da empresa.
No trabalho, as pessoas demonstram o
comportamento. Por isso, ter distancia-
mento deles é algo muito complicado. Os
colaboradores tém muita informac3o. (...)
Leia na integra em http://bit.ly/2GdGwFm.

J

SE VOCE OUVE A OPINIAO

DAS PESSOAS NA HORA
DE ESCOLHER UM CARRO,
FACA O MESMO AO ESCOLHER

A CONCESSIONARIA.

guaibacar.com.br n guaibacar guaibacar

Porto Alegre Canoas
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Revenda de Carros Nacionais

Empate técnico mantém lideranca
dividida entre Panambra e Guaibacar

Neste estudo feito pela Qualidata,
precisaria haver uma diferenca maior que
9 pontos percentuais entre as marcas
para nao existir empate técnico dentro
da margem de erro. Nao é o que acontece
em Revenda de Carros Nacionais, onde a
diferenca entre as marcas lideres esta na
casa de apenas 1 ponto percentual.

Quem leva vantagem na lembranca é
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Guaibacar.
A concessionaria preferida dos gauchos,
segundo o Marcas de Quem Decide.

a Panambra, que sustenta o primeiro lu-
gar com 7,9%, praticamente repetindo o
mesmo resultado anterior.

Na preferéncia, porém, quem de-
fende a primeira posicao, pelo segundo
ano consecutivo, é a Guaibacar, agora
com 6,4% das indicacdes. Chegoua 62 a
quantidade de nomes citados pelo pbli-
co nesta edicao.
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UMA EMPRESA DO
GRUPO
SINOSSERRA

DESDE 1947

Mais do que ter 250 carros novos a pronta-entrega, a maior oficina
VW do estado e as melhores condi¢Ges e ofertas, a Guaibacar tem um

compromisso: fazer o melhor por vocé. Foi assim que conquistamos

Osorio Taquara

FACA REVISOES EM SEU VEICULO REGULARMENTE.

esse grande reconhecimento. Obrigado pela preferéncia.

Rede o

Guaibacar
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QUEM FAZ A VERDADEIRA
“MAGICA” ACONTECER
AINDA E O SER HUMANO.

E POR 1SS0 TAMBEM QUE
EMPRESAS, ATE MESMO DE
SETORES TRADICIONAIS,
ESTAO INVESTINDO NA
CAPACITAGCAO DE EQUIPES
EM AREAS DE TECNOLOGIA
E INOVACAO
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Tecnologia sem capacitacao

humana nao resolve!

Rodrigo Leke Paim, analista de inova-
¢ao e tecnologia

facebook.com/PaimComunicacao/

Vivemos e respiramos a era
dos dados. A previsao é que até
2020 tenha-se um total de 40
trilhdes de gigabytes de dados no
mundo, segundo o grupo Gartner.
Com essa grande quantidade de
dados gerados, a necessidade da
transformacao destes em informa-
coes concretas se torna, cada vez
mais, um desafio primordial para
qualquer organiza¢ao. Mesmo
assim, ainda ha muito espaco a ser
explorado. A IBM estima que em
torno de 80% dos dados gerados
pelas companhias sao deixados
de lado, ndo explorados ou até
perdidos. Logo, essa constante
evolucdo da tecnologia na capta-
¢ao e analise de informacdo esta
revolucionando o mundo.

E importante ressaltar que,
muitas vezes, nao é o grau de

MARCAS

DE QUEM DECIDE
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novidade de uma inovacgao ou tec-

nologia que mede sua eficiéncia ou

impacto futuro, e sim o seu nivel
de acessibilidade. A massificacao
dessas solugdes tecnoldgicas sao
as grandes responsaveis pelo seu
sucesso, provocando mudangas
estruturais e culturais com as suas

evolugdes. Um exemplo claro disso

foi o celular, que somente anos
depois da sua criacao acendeu
essa revolucao cultural digital

em que vivemos hoje em dia com
os smartphones. Como também
aconteceu com a tecnologia de
identificagao por radio frequéncia
(RFID), que, inventada na segunda
guerra mundial, somente teve um
grande crescimento de uso na
@ltima década, apds a diminuicao
do seu custo de producao.

Essa acessibilidade tecnold-
gica esta revolucionando também
o varejo. Um exemplo claro sao
as diferentes solu¢des para a
captacdo de dados que se vé

A MELHOR FORM
MUDANGAS DO MUNDO E

atualmente. No mundo digital,
essa realidade ja faz parte de
quase todas as empresas que pos-
suem e-commerce e redes sociais,
mas também esta chegando para
as lojas fisicas em uma velocidade
estrondosa. Ha diversas tecno-
logias sendo desenvolvidas para
aquecer essa “digitalizacao dos
pontos de venda”, como analise

de wi-fi; mapas de calor; Beacons;
reconhecimento de imagem; e até
sensores para monitorar a tempe-
ratura do hortifrdti de supermer-
cados. Todas essas solugdes sao
aplicadas e desenvolvidas também
por players brasileiros e estao con-
tribuindo para construir um novo
papel para o ponto de venda.

Essa evolugao dos pontos
fisicos esta provocando grandes
mudangas também na forma como
a empresa se relaciona com o seu
consumidor. Decifrar o consumidor
nunca foi tao acessivel como hoje
em dia. O sonhado marketing 1-1

esta se tornando algo factivel de
forma massificada, tanto no mun-
do digital como no mundo offline.
Mais importante que isso, a inte-
gralizacao desses dois mundos
esta possibilitando que agéncias
de comunicacdo consigam alinhar
suas campanhas e mensagem de
acordo com dados muito precisos
sobre o consumidor.

Ao mesmo tempo, é preciso
cautela. Tecnologias por si s6
nao sao, e dificilmente serao,
auténomas o suficiente para gerar
grandes mudancas sozinhas. De
qualquer forma, hoje em dia, por
mais completos que sejam os algo-
ritmos responsaveis por decifrar as
informacoes, quem faz a verdadei-
ra “magica” acontecer ainda é o ser
humano. E por isso também que
empresas, até mesmo de setores
tradicionais, estao investindo na
capacitagao de equipes em areas
de tecnologia e inovagao, com o in-
tuito de entenderem melhor o seu
negaocio e o seu consumidor. Ou
seja, o contato humano continua
indispensavel para o sucesso. Em
meio a toda essa revolucgdo digital
em que vivemos, é necessario valo-
rizar a criatividade e a inteligéncia
que uma mente humana é capaz de
propiciar para qualquer negdcio.
E preciso considerar a tecnologia
€OmMo um meio, € ndao como um fim.

A DE ENTENDER AS
= EAZER PARTE DELAS.

Mudamos todos os dias para manter um detalhe sempre igual: nosso lugar na lembranca dos gadchos.
Panambra, Ha 20 anos a

no prémic Marcas de Quam Decide,

@B panambra.com.br ] panambraveiculos (G) panambra
Porto Alegre | Caxias | Bento Gongalves | Pelotas




anf3
MARCAS
DE QUEM DECIDE

12018

marcasdequemdecide2oanos

GERACAOE

‘A maior ferramenta de
marketing é o produto’

Jodo Lucas, 26 anos, € gerente

regional de marketing da Ambev. Nesta
entrevista ao Gera¢aok, ele fala sobre
as estratégias adotadas na empresa, os
desafios da comunicacao e o que tem
aprendido na experiéncia de trés anos e
meio na empresa. Confira momentos da
conversa, que pode ser lida na integra

em http://bit.ly/2GPv2pt.

GE - Quais os desafios da comuni-

cacao no seu segmento?
Joao - Encaramos
como oportunidades,
porque é um terreno fértil
para novas formas de
conexao. Nesse segmen-
to, a maior ferramenta de
marketing que existe é 0
produto e tudo que o en-
volve: ingredientes, com-
binacoes, colaboracoes,
parcerias, inspiracao.
Temos um departamento
na unidade de Guarulhos
que é responsavel por
concretizar as demandas

de marketing ou projetos estratégicos.

Aunidade busca, no mundo inteiro,

deideias.
GE - Que licao de marketing com-
partilha?

novas tendéncias de mercado e tecnolo-
gia. O Centro de Desenvolvimento Tec-
nolégico funciona como um laboratério

Jodo - O grande desafio é ndo
desenvolver apenas campanhas, mas
contarmos histérias e celebrarmos mo-
mentos que acreditamos
serimportantes para o
ambiente em que a marca
esté inserida. E preciso
estar sempre atento as
tendéncias de comporta-
mento de seu consumidor.
Para isso, demanda um
entendimento das diferen-
tes disciplinas da comu-
nicagao, para encontrar
solucdes que envolvam
desde umainiciativa digi-
tal até mesmo mudancas

AMBEV/DIVULGAGAO/JC
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Seguro

Bradesco na frente em lembranga e Porto
Seguro é primeiro na preferéncia

Nem sempre a marca mais lembrada
é, também, a preferida. Essa possibili-
dade, que estd na esséncia do projeto
Marcas de Quem Decide, esta demons-
trada em varios setores pesquisados
pela Qualidata. Um exemplo é Seguro,
que tem a marca Bradesco na primeira
posicao de lembrancga, agora com 10,5%,
enquanto que na preferéncia o primeiro

lugar passa a ser ocupado pela marca
Porto Seguro, que subiu para 10,3%. A
pequena diferenca existente entre os
indices de Bradesco e Porto Seguro faz
com que as duas marcas disputem a
lideranca desse setor dentro da faixa de
empate técnico.

O total de nomes de empresas de
Seguro mencionados chegou a 27.

de embalagens.
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Quer saber? A gente pesquisa.
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ENTENDER O FUTURO
NAO E TRABALHO PARA
AMADORES E NEM PARA
APRESSADOS. O FUTURO
PRECISA SER ENTENDIDO
COM SINAIS DO PASSADO
E COMPORTAMENTOS NO
PRESENTE

TR N - R e e
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As empresas estao sabendo

suas marcas na grande rede?

Prof. Dr. Eduardo Campos Pellanda,
PUCRS

Em 2004 o publisher
Tim O’Reilly sugeriu o termo
Web 2.0 para descrever um
segundo momento do uso da
rede onde todos dialogam no
mesmo espaco e a rede funciona
realmente como uma rede e nao
como um sistema de publica¢ao
um para todos. Coincidentemente,
no mesmo ano a Google fazia a
sua oferta publica e acdes (IPO),
fato este que foi um simbolo da
nova expansao da economia da
Internet que renascia depois
de uma excitacao inicial que
levou a maioria das startups
a um efeito bolha. Demorou
alguns anos para as empresas
entenderem que essa mudanca
nao era apenas formal, mas sim
arepresentacao de uma cultura
de compartilhamento, re-mix,
colaboragao, amor e 6dio pelas

marcas, conceitos e atitudes.
Era preciso conquistar o pablico
com agdes positivas e uma
atitude de transparéncia nunca
experimentada pelo mercado
anteriormente.

Este gap entre acontecer
algo e as empresas se
adaptarem a mudanga
representa um custo alto demais
e, muitas vezes, irreversivel.
Nesta dire¢ao, vem a frenética
busca por gurus com férmulas
magicas que com suas bolas de
cristal tentam apontar a préxima
grande onda a ser surfada.

Entender o futuro ndo é
trabalho para amadores e nem
para apressados. O futuro
precisa ser entendido com sinais
do passado e comportamentos
no presente. Ele precisa ser
compreendido por uma a¢ao
constante de inovacdo e nao
somente por acdes diversas e
esparsas. Um navegador sabe

que o tempo vai virar quando
barémetro (medidor de pressao
atmosférica) cai rapidamente. O
que este comandante ndo sabe
é a velocidade precisa deste
vento, mas ele adapta as velas
para qualquer eventualidade.
Quando o vento vem ele ja esta
pronto.

Sao poucas as empresas
que estdo nesta situacao. Um
exemplo que sempre me vem a
cabeca é do New York Times que
estudava no seu Lab diferentes
visualizacdes do seu contedido
digital em tamanhos de telas
diversos. Quando em 2010 a
Apple lancou o iPad o NYT foi
o primeiro exemplo de leitura
que o Steve Jobs demostrou.

O NYT sabia que o iPad iria ser
lancado, provavelmente nao,
mas sabia que algum device
com estas caracteristicas viria
algum dia. Este é um exemplo
claro de como a inovagao tem

posicionar

que ser constante e que o futuro
precisa ser enxergado de uma
forma mais ampla. Marcas que
se posicionam assim sao as
mais lembradas pela reputagao
da inovacao, as outras sao
seguidoras ou até mesmo
copiadoras.

Nas redes sociais, & bem
claro para os consumidores
a percep¢ao das marcas que
estao somente indo na onda
de toda a nova plataforma que
adota “stories”, por exemplo,
ou que realmente colocam
esta nova linguagem em sua
estratégia de comunicacao.
As marcas sao admiradas, ou
nao, pela sua coeréncia de
posicionamento e presenca
na rede. Essa conquista vem
justamente de um entendimento
que para inovar nao se pode
ter os dois pés no chao e é
um trabalho de permanente
pesquisa e desenvolvimento.
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- Servicos Funerarios

GERACAOE > o
Cinco informagées sobre franquias Crematério Metropolitano lidera com
vantagem maior no indice de lembranca

Uma op¢do para quem quer ser

dono do préprio negdcio é investir

em uma franquia. Neste formato, 0 Crematério Metropolitano conti-

vocé entra no mercado com uma nua sendo a primeira marca lembrada
quando se fala em Servicos Funerarios.
Marcou 16,3%, uma diferenca menor que

0 pagamento da taxa de franquia,
vocé tem acesso a marca, pode
utilizar os processos dela e recebe
treinamentos.

4. Se vocé gosta de uma marca
e quer abrir uma franquia dela, entre

as duas marcas, mantendo-as tecnica-

mente empatadas se considerado o limite

maximo da margem de erro deste estudo.
Na preferéncia, o Crematério Metro-

marca ja conhecida e toda a estrutu-
ra estabelecida. A diretora da regio-

nal Sul da Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), Fabiana Estrela,
destaca pontos importantes para
quem quer embarcar nesse ramo.
1. Ha oportunidades no franchi-

sing para todos os bolsos, com inves-

timentos a partir de R$ 2 mil. Vocé
pode abrir uma franquia de servico
ou home office, com
quantia quase zero.

2.)a em termos
de estrutura, vocé
nao comeca do zero.
Ou seja, ndo precisa
pensar em toda a
agenda do negodcio,
fornecedores, produ-
tos, precos, uniforme
da equipe e tipos de
servicos. Tudo estara
pronto.

3. E bom lem-
brar que, ao realizar

em contato com o franqueador.
Entenda como funciona o negécio,
alinhe expectativas, veja o que é
preciso investir, qual o retorno do
investimento e qual o seu papel den-
tro daquela marca. Gostou de tudo
isso? Nao feche o contrato ainda:
visite algumas unidades do fran-
queador, pense mais
um pouquinho sobre
o negécio. No portal
de franquias da ABF
e nos aplicativos do
Sebrae vocé pode se
aprofundar e conhe-
cer mais sobre isso.
5. Alguns mo-
delos de negécios
oportunizam uma
experiéncia para o
franqueado, como
passar um dia em

FREDY VIEIRA/)C

LEMBRADAS -«

\

meio ponto percentual em relacdo ao
seu indice anterior. Em segundo lugar na
lembranca permanece a Angelus, agora
com 8,4%. Uma diferenca, portanto, de
praticamente 8 pontos percentuais entre

2014 2015 2016 2017 2018

politano (10,5%) ainda sustenta a primei-
ra posicao do setor, porém agora com
uma vantagem bem pequena sobre o
segundo lugar da Angelus (9,7%), que
nao chega a1 ponto percentual.

uma unidade.

ik 3 ES e =
Crematério Metropolitano ‘&’ Crematorio Metropolitano

=

oz
08,4 e 09,7
Angelus g Angelus

o.
03,7 04,6

\ Memorial Sao José L. Formolo - Serra Gaiicha
02,9 02,6
Reunidas Cauzzo - Santa Maria
.
02,0 02,0
Cauzzo - Santa Maria ‘ Krause - Novo Hamburgo
2014 2015 2016 2017 2018
QUALIDATA

Quer saber? A gente pesquisa.
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Opiniao
Branding por meio da gestao de inovacao

Juan Pablo D. Boeira, professor da
UNISINOS e doutorando em Inovagao

em que estamos inseridos. Os
processos de Branding, além de
serem sustentados, em grande
parte, por meio do que muitos

NAO PODEMOS MAIS FICAR
REFENS DAS “LEGALZICES”
MOMENTANEAS, E SIM,
ENTREGAR RESULTADOS
IMEDIATOS

0 tema Branding vem sendo
discutido ha tanto tempo, que
praticamente todos profissionais
de marketing e afins, sentem-
se confortaveis para discorrer
sobre o assunto. No entanto,
em fun¢do das novas dindamicas
do mundo moderno, conceitos
como “marca é contedido”,
“propdsito de marca” e
“experiéncia de marca”, além
de basicos, sao absolutamente
rasos para as demandas atuais.
Deste modo, fica claro que
precisamos evoluir para um
nivel mais elevado, visando
permanecermos competitivos.
Como somos impactados por
mais de trés mil estimulos de
comunicacao diariamente, por
melhor que sejam 0s processos
de Branding, em sua grande
maioria, ndao comportam
mais de forma robusta as
complexidades mercadolégicas
em fun¢do das inimeras
peculiaridades dos sistemas

cunham de criatividade, ainda
sdo desenvolvidos através de
“receitas de bolo” que tornaram
esta pratica uma commoditie.
Ou seja, acabamos vendo, na
melhor das hipdteses, mais do
mesmo. Diante deste cenario

e com a finalidade de gerar
vantagem competitiva, bem
como criar um distanciamento
dos concorrentes, desenvolvi a
Metodologia JPB (M-JPB) a qual
coloca a racionalidade como
protagonista do método, pois
ndo podemos mais ficar reféns
das “legalzices” momentaneas,
e sim, entregar resultados
imediatos. Neste sentido,

a M-JPB permite implantar

uma pratica inovadora em

que é possivel mapear todo o
sistema mercadolégico em que
estamos inseridos, através de
uma aplicagao tecnoldgica,

e a medida em que temos

o detalhamento de todo o
ecossistema analisado, torna-se

possivel projetar todas as
possiveis reacdes que o mercado
tera a partir da projecao de a¢des
estratégicas abismalmente mais
eficazes do que as tradicionais
metodologias de Branding. Desta
forma, através de pesquisas
contextuais em que sao
analisados dados do passado até
o presente, é possivel construir
cenarios, utilizando um Bl o

qual permite termos fotografias
extremamente assertivas com
base em dados histéricos.

Em paralelo, sdo realizadas
pesquisas nao contextuais onde
sao ponderados dados através
de sistemas de Al (Inteligéncia
Artificial) para construcao

de cenarios preditivos (o que
acontecera) e prescritivos

(como fazer acontecer). Com os
cendrios construidos a partir

das pesquisas contextuais

e ndo contextuais, todas as
possibilidades raciocinadas
tornam-se categoricamente mais
confidveis em relagao as praticas
criativas. Os cenarios, por sua
vez, sao validados por ordem

de relevancia e eficacia a partir

dos preceitos da resiliéncia de
rede os quais precisam funcionar
perfeitamente independente

do que acontecer. A M-JPB

vem, entdo, para suprir a
inconsisténcia das metodologias
de Branding que ndo levam em
consideracao o fato de termos
que trabalhar em qualquer
projeto as varidveis velocidade,
volume e variedade dos dados
nos quais mais nenhum ser
humano no mundo é capaz de
projetar sozinho ou até mesmo
em grupo, resolucoes criativas o
suficiente para serem superiores
ao modelo que é trabalhado
pela M-JPB. Com base nela, é
possivel construir estratégias
inovadoras, atuando de forma
matricial no entendimento

das tomadas de decisao dos
consumidores. Contudo, a M-JPB
que esta detalhada no livro
BRANDING POR MEIO DA GESTAO
DE INOVACAO, permite gerenciar
todas as etapas do Branding por
meio de um dashboard onde sao
trabalhados de forma integrada
todas as analises por sistemas
de Al.
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Bem-vindo ao

fFUTURO

REALIDADE VIRTUAL,
AUMENTADA,
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL E MACHINE
LEARNING REDESENHAM
PROCESSOS INTERNOS
E O RELACIONAMENTO
COM OS CLIENTES

Alexandre Elmi

Um espaco de dois metros qua-
drados. Nele, o consumidor coloca
um 6culos de realidade virtual e
subitamente entra no mundo ma-
gico de Harry Potter. Mergulha na
experiéncia de percorrer o castelo
de Hogwarts, vivendo situacoes
semelhantes as enfrentadas pelo
personagem imaginado por ). K.
Rowling. S6 que ndo é apenas
entretenimento: a tecnologia recria
eletronicamente um espaco de cer-
ca de 2 mil metros quadrados, onde

0 que esta em jogo também é um
negdcio. O fa da série transformado
em cliente passa a ter a disposicao
uma loja virtual, na qual ele escolhe
o produto licenciado da marca e
a forma de pagar, além de definir
como sera a entrega. Mais do que
um exercicio de futurologia, o cena-
rio permitido pela realidade virtual
(RV) ja é apontado por especialistas
em varejo como uma possibilidade
tecnoldgica que ird revolucionar o
setor.

Apple, Google, Samsung,
Sony e Facebook, entre outras
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gigantes, aliam-se a um exercicio
de startups em uma nova frente da
batalha tecnoldgica da nova eco-
nomia: a incorporacao de aplica-
¢Oes para proporcionar experién-
cias, aprimorar o relacionamento
com clientes ou tornar a gestao
dos negécios ainda mais eficiente.
Além da RV, realidade aumenta-
da (RA), machine learning (ML),
data base analytics e inteligéncia
artificial (IA) passam a integrar a
lista de apostas. Alguns niimeros
indicam que o recurso da RV ja nao
é apenas fic¢do: a consultoria Sta-
tista, especializada em estatisticas
na internet, indica que o mercado
mundial de realidade virtual che-
gard aos U$ 12,1 bilhdes em 2018,
com potencial para até mesmo
triplicar até 2020, a medida que for
sendo conhecido pelo pdblico.
Aplicada ao varejo, aRV é
revolucionaria. Ainda que a tec-
nologia precise avancar, tornar-se
mais amigavel, o fato é que ela
sacode o setor. De um lado, em um
cendrio em que as lojas tendem a
ser cada vez menores, por conta do
custo de locacao ou pelo avanc¢o do
e-commerce, 0s equipamentos de

RV ampliam a experiéncia imersiva
de contato do consumidor com o
estoque. De outro, é um alerta a
possibilidade real de que a inddstria
possa criar canais de acesso direto
ao cliente, contornando as lojas
fisicas e acelerando o fendmeno

da desintermediagao. “O processo
de compra vai se transformar em
algo banal, de um lado, e avancar
para além da imaginagao, de outro.
Na hora em que vocé tem tudo isso
disponivel, os fabricantes podem ir
direto ao consumidor”, garante Mar-
cos Gouvéa de Souza, diretor geral
da GS& Gouvéa de Souza, uma das
mais influentes consultorias em
varejo do Pafs.

Para o especialista, a RV é uma
das técnicas que ird proporcionar
ainda mais experiéncia e diferen-
ciacdo ao varejo, enriquecendo 0
ambiente fisico e tornando mais
intensa a interacao com as marcas.
Em um primeiro momento, o custo
para implantacdo ainda assusta as
empresas, mas a tendéncia é de
barateamento, o que pode levar a
democratizacao. O mercado estima
em R$ 50 mil o desenvolvimento de
um projeto profissional na area. O

PATRICIA COMUNELLO /ESPECIAL/)C/




mantra desta guinada tecnolégica é
0 que Souza chama de simplifica¢ao
sofisticada: interfaces e processos
cada vez mais simples na aparéncia,
no ponto de contato com o cliente,
mas que por tras sao movidos por
um nivel elevado de complexidade,
a servico do consumidor. “Mas nao
s6 para controlar ou para melhorar
a rentabilidade. Faco ou vou perder
o consumidor para outra alternativa
que seja mais simples, mais direta,
mais conveniente”, alerta.

Reconhecida pela exceléncia
em termos de reputa¢ao, a marca
de cosméticos Natura montou no
Parque Ibirapuera, em Sao Paulo,
um espaco para simular a imersao
na Floresta Amazonica, de onde
saem matérias-primas para os seus
produtos, com a participacao dos
ribeirinhos. A empresa se valeu
de um video em 3602 para recriar
eletronicamente a ambientacao.
0s exemplos ndo sao novos. Em
2015, valendo-se da tecnologia
Google Cardboard, a Renner fez a
apresentacao de sua cole¢ao de
outono-inverno daquele ano. O
gadget usado era simples, produ-
zido com papeldo, mas também
com o potencial de oferecer uma
experiéncia de imersdo. Enquanto a
realidade virtual permite que se crie
um universo imersivo, a realidade
aumentada traz elementos do
mundo virtual para o real. Como o
catalogo da sueca lkea, que oferece
ao consumidor a oportunidade de
simular como os seus produtos
ficariam no ambiente que pretende
ser renovado, bastando paraisso
percorrer o local com um celular ou
um tablet.

Especialistas em andlise de
mercado apontam queaRVea
RAvao transformar a experiéncia
dos clientes com as marcas e 0s
ambientes de trabalho dentro das
organizac¢des. No ano passado, uma
das maiores empresas globais de
solucoes inovadoras, a Avanade,
detectou que a RA iria comegar uma
trajetéria de afirmacdo. Para 2018,
atecnologia volta a integrar a lista
de principais tendéncias projeta-
das. As experiéncias digitais em
lojas fisicas ou on-line, tanto com a
RV quanto com a RA, estdo sendo
consideradas grandes parceiras do
varejo, sinalizando que a tecnolo-
gia tende a se tornar onipresente
ao consumidor. Uma pesquisa
realizada pelo IDC aponta que até o
ano de 2020, 40% das marcas vao
proporcionar alguma experiéncia
digital aos seus clientes. O Brasil
ndo esta fora do rota da inovacao,
apesar dos obstaculos do mercado
nacional: a Cisco aponta que 67%
dos varejistas brasileiros ja inves-
tem para estarem preparados para
o novo front digital.

Duas outras tendéncias apon-
tadas pela Avanade se encaixam
na revolucao em curso. A primeira
é que as tecnologias também serao
usadas pelos departamentos de
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recursos humanos, com o objetivo
de refinar a sele¢ao e catapultar
a produtividade dos colaborado-
res. A segunda esta no avanco
dos assistentes virtuais e de voz.
A consultoria cita uma projecao
feita pela Gartner, para quem os
pioneiros neste tipo de recurso
poderao obter um crescimento de
30% na receita de seus negocios até
2021. Ainovagao avanca por todos
0s poros da empresa, produzindo
uma massa enorme de informa-
¢0es, mas o desafio permanece:
olhar os dados — lembrando que
mais de 2,5 quintilhdes de bytes
sdo gerados diariamente - e extrair
insights a partir deles, algo para o
qual as organiza¢des nao estao tao
preparadas, nem no Brasil, nem no
mundo. O que torna promissora a
op¢ao pelo uso de inteligéncia arti-
ficial. “As empresas ainda precisam
de estratégia para olhar os insights
e transformar em resultado”, afirma
Caio Camargo, socio-diretor da
GS&UP.

Camargo entende que ainda
ha um clima de paralisia, com um
baixo nivel de investimento, como
se todos estivessem esperando a
tendéncia se concretizar organi-
camente. O problema da inércia,
segundo o consultor, é o risco de
perder o timing com o consumidor
ou com o cliente, sempre mais ex-
posto a sedu¢ao de novos formatos.
No caso do varejo, a tecnologia esta
permitindo que as marcas transitem
de modalidade: quem é on passa a
ser off, e vice-versa. Um caso emble-
matico desta danga de suporte é o
da AmazonGo. No centro de Seattle,
nos Estados Unidos, a gigante do
comércio virtual criou uma loja sem
caixas. Cada cliente tem um QR que
é escaneado ao entrar. Sem cestas,
o consumidor pega os produtos
que pretende levar e os coloca na
sacola. Um sistema de leitura visual
e pesagem identifica exatamente
o que foi retirado da prateleira. Por
tras do mecanismo engenhoso,
que pode redefinir o varejo, ha uma
sélida estrutura de reconhecimento
eletrdnico de objetos e machine
learning.

A leveza do modelo Ama-
zon contrasta com setores mais
tradicionais. Inddstrias como a
calcadista se movem para entrar
em sintonia. De acordo com Roberta
Ramos, diretora de projetos da
Associacao Brasileira das Inds-
trias de Calcados (Abicalcados),
o projeto Future Footware busca
justamente acertar o passo do setor
com o uso da tecnologia, com os
novos modelos de negdcios e com
0 comportamento do consumidor.
Aforma que a entidade encontrou
de estimular a compreensao deste
cenario tem sido a sensibilizacao e a
acao com os demais elos da cadeia
do cal¢ado, com representantes das
maquinas, do couro e dos comple-
mentos. “A nova economia nao per-
mite que a gente mude sé um elo da
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Aloise, da Way to Grow, diz que dados inteligentes revelam caracteristicas antes imperceptiveis as marcas

cadeia”, afirma Roberta, para quem
ainddstria padece de algum atraso
porque se estruturou sem valorizar
as marcas e ainda opera protegida
da furiosa concorréncia da China.
Aideia de criar uma espécie de
fabrica virtual, no formato de um
game interativo, surgiu justamente
para despertar os cal¢adistas sobre
o impacto da tecnologia. Conforme
Roberta, o projeto ainda esta em

fase de desenvolvimento e de capta-

¢ao de financiamento em agéncias
governamentais, mas a proposta é,
tendo a gamificacao como ferra-
menta, simular situacoes concretas
da gestao da planta industrial, para
que empresarios possam observar
0 que acontece na linha de produ-
¢ao quando alguma decisao ligada
ainovacao for tomada. Assim, no
ambiente virtual, quando uma
determinada a¢ao ocorre, 0 game
projeta um resultado diferente,
tornando didatica a percep¢ao da

consequéncia. O projeto devera
ser lancado em 2019 e esta sendo
desenvolvido com os demais elos
da cadeia do cal¢ado.
Ainteligéncia artificial (1A) e
o machine learning (ML) também
surgem no horizonte como um
desdobramento natural da evolucao
tecnolégica. Boa parte do potencial
da IAvem justamente do fato de
que a economia esta estruturada
em torno de produtos ou processos
digitais. Ou seja, houve um cres-
cimento exponencial das pegadas
digitais, rastros que podem ser
transformados em dados. Como
a capacidade de processamento
de informagdes ficou mais barata
nos (ltimos 10 anos, cruzar dados
para encontrar padroes e predizer
comportamentos esta muito mais
facil — e é basicamente isto o que
alAfaz, claro que de uma maneira
cada vez mais sofisticada. Para Ro-
naldo Aloise, da consultoria Way to

A TECNOLOGIA ESTA
PERMITINDO QUE AS
MARCAS TRANSITEM
DE MODALIDADE:
QUEM E ON PASSA A

SER OFF, E VICE-VERSA



Grow, de Porto Alegre, especializa-
da no design de negoécios, ocorre a
partir deste fendmeno uma grande
transferéncia de poder. Ele usa
como exemplo o impacto da IA nos
processos de andlise de mercado,
pois o uso do processamento avan-
¢ado de dados identifica padroes
mais complexos que os tradicionais,
idade e sexo, por exemplo. “Uma
andlise de dados inteligente permite
ver que caracteristicas comuns que
antes nao eram perceptiveis. 1sso
vai fazer com que mude a estratégia
de negocio de todo mundo”, garante
Aloise.

Adiferenca basica entre A e
ML estd na capacidade de apren-
dizagem. Ambas mimetizam o
comportamento humano, buscam
correlagdes e padroes entre grandes
massas de dados. A ML, no entanto,
refere-se a capacidade do sistema de
aprender com a operagao, aprimo-
rando sua resposta. A tecnologia
disponivel cruza informagdes entre
os elos da produgao e do consumo,
processando, por exemplo, em uma
ponta, dados visuais do olhar de um
cliente diante de um produto em uma
gondola de um supermercado e, na
outra, os ajustes na dosagem neces-
sdria de insumos em um pomar. Tal
poder de interconexao gera des-
dobramentos éticos que precisam
ser pesados, tanto a respeito da IA
quanto da ML. Aloise enxerga o tema
com otimismo. “Um sistema com-
plexo reage rapido e aprende rapido
com o préximo. Ninguém tem tempo
suficiente para interferir no feedback
do sistema. Como é um sistema
baseado em feedback, ou entrega o
que prometeu ou o sistema rejeita”,
avalia o especialista, 0 que garantiria
até mesmo uma operagao ética para
as duas ferramentas baseadas em
algoritmos.

Mas ha aspectos negativos.
O primeiro: com a automatizacao
generalizada, o prazo de validade
do conhecimento encurta. Como
nem todas as empresas e pessoas
tém energia para se manter em um
ritmo frenético de aperfeicoamento,
ocorre uma concentra¢ao na mao
de poucos dispostos a se manter
sincronizados. O desdobramento
natural e nocivo seria a concen-
tracao de renda ainda maior nas
maos destes personagens, por mais
democratica que seja a ferramenta
de analise de dados. “As grandes
plataformas de comunicacao e
relacionamento vao de ter um poder
financeiro absurdo”, projeta. Um
terceiro efeito remete ao compu-
tador Hal, do filme 2001: Uma
odisseia no espago. Como, segundo
Aloise, os seres humanos tém um
instinto de autoprotecao agucado, e
os sistemas digitais sao projetados
por humanos, quem garante que em
algum momento estes mecanismos
inteligentes nao possam aprender
a capacidade de, em primeiro lugar,
garantir a autopreservacao quando
diante de um dilema?
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HA SISTEMAS
EFICIENTES EM
ATE MESMO OUVIR
AS RECLAMAGOES
POR MEIO DE UM
CALL CENTER E, A
PARTIR DO CONTATO,
IDENTIFICAR O
SENTIMENTO DO
USUARIO PELA VOZ
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Como a lA basicamente funcio-
na a partir de modelos matematicos
poderosos e de uma gigantesca
capacidade de processamento, sua
aplicacdo é ampla. Rodrigo Barros,
socio fundador da Teia, empresa
que desenvolve solu¢oes baseadas
na tecnologia, lembra, por exem-
plo, 0 uso recente na resolucao de
problemas juridicos com algoritmos
de IA, que operam com mais preci-
sao do que advogados humanos.

E neste caminho que apostam as
chamadas law-techs, as startups
do mundo das leis. Outra aplicagao
pertinente, diante do quadro de
inseguranca vivido no Brasil: com a
capacidade de reconhecer padroes
em imagens, € possivel criar siste-
mas de seguranca que funcionam
sem a intervencao humana, com
alAreconhecendo pessoas nas
imagens, cruzando com bases de
suspeitos e emitindo alertas, se
necessario.

Neste momento a Teia esta fo-
cada em projetos de reconhecimen-
to facial. “Estamos trabalhando na
parte de controle de acesso a locais
restritos, com foco em pontos de
grande circulagdo, como estadios
de futebol”, adianta Barros. A ideia
é, em vez de utilizar mecanismos de
biometria como impressao digital
- que falha em muitos casos e é
intrusivo e demorado —, recorrer ao
reconhecimento facial. O usuario
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caminha em direcdo a catraca e

é liberado automaticamente. A
ferramenta é antiga, mas os dltimos
avanc¢os em ML aperfeicoaram a

precisao e multiplicaram a capacida-

de de acerto do sistema. “Enquanto
a biometria digital falha uma vez
em 50 mil casos, o reconhecimento
facial falha apenas uma vez em um
milhdo de casos”, projeta Barros.
Com os R$ 250 mil que ganhou ao
ser selecionada por edital de inova-
¢ao, a Teia conquistou a parceria da
Samsung para aprimorar o produto.
Uma das aplicagdes mais pro-
missoras esta nos bots ou
chatbots, os programas que usam
IA e ML para conversar com o usua-
rio de uma maneira estruturada. Ha
sistemas eficientes em até mesmo
ouvir as reclamagdes por meio de
um call center e, a partir do contato,
identificar o sentimento do usuario
pela voz. E neste mercado que estéd
acreditando a Nama, de Sao Paulo,
usando a tecnologia do processa-
mento de linguagem natural (PNL)
para desenvolver assistentes vir-
tuais e chatbots. Segundo Marcello
Batistella, diretor de vendas da
empresa, estas ferramentas funcio-
nam por meio de uma linguagem
objetiva, gerando menos frustragao
nos clientes no que nos contatos
humanos tradicionais. Ele enxerga
que, de 2017 para 2018, houve
um salto na busca das empresas

por estas solugdes. “Por ser uma
tecnologia que traz beneficios muito
rapidamente, gerou um burburinho.
Permite vender mais e reduzir cus-
tos, deslocando funcionarios para
funcdes estratégicas”, explica.

A medida que opera, a Al
fica melhor, pois processa mais
dados e a curva de aprendizagem
é exponencial. O diferencial da
Nama, conforme Batistella, é usar
um sistema em portugués, que
enriquece a resposta dos bots. A
concorréncia oferece uma base em
inglés, o que produz discrepancias
no processo de tradugdo. Desen-
volvido o sistema automatizado,
o cliente da Nama pode escolher
a plataforma na qual pretende
plugar o bot, de acordo com a sua
estratégia. Pode ser por Messen-
ger, Telegram ou Skype. Tendo
atendido clientes como Pao de
Aclcar e Magazine Luiza, Batistel-
la destaca o projeto Poupatempo,
que automatiza o atendimento
ao cidadao do estado de Sao
Paulo. Quando o bot Poupinha foi
lancado, cerca de 50% dos aten-
dimentos eram finalizados com o
agendamento concluido, para tirar
segunda via de documentos, por
exemplo. Oitenta dias depois de
lancado, o percentual subiu para
70%. A explicacao de Batistella
elucida o poder da tecnologia: “a
maquina aprendeu”.

MARK RALSTON/AFP/)C

Realidade aumentada, machine learning, data base analytics e inteligéncia artificial passam a integrar a lista de apostas das empresas
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Sindicato

SIMERS lidera e SINPRO/RS empata
na primeira posicdo da lembranca

Este setor foi incluido neste estudo
em 2016. Nesta terceira avaliacao, a pes-
quisa da Qualidata revela uma novidade
na disputa pela lideranca. O SIMERS -
Sindicato Médico do Rio Grande do Sul
permanece na primeira posicao como
marca mais lembrada e preferida. Porém,
essa colocacdo agora é dividida na
lembranca com o SINPRO/RS - Sinditato

MAIS UM MOTIVO
DE ORGULHO

EM REPRESENTAR
A ENGENHARIA:

A PREFERENCIA DE
QUEM DECIDE.

dos Professores do Ensino Privado do RS.
Cada uma das entidades sindicais alcan-
cou 3,7% na memoria dos entrevistados.
Na preferéncia, entretanto, o
primeiro lugar continua com o SIMERS
que repetiu os mesmos 4,6% que havia
marcado no levantamento anterior. E a
segunda marca de Sindicato preferida
agora é a do CPERS, que foi para 4%.
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A marca mais lembrada na

Em 2017, 0 cofundador da

= Apple, Steve Wozniak, parti-

cipou de um evento na Pontifi-

. cia Universidade Catélica do

=" Rio Grande do Sul (Pucrs).

. Lategoria Sindicato nao pode

:r_ofessores tambem devem ser.

SINPRO/RS

Sindicato Qidadio
Sinpro/RS - Sindicato dos Professores do Ensino Privado

AT
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DUAS DECADAS DEDICADAS
A ENALTECER AS BOAS HISTORIAS

>

O Sindiatacadistas parabeniza

o Jornal do Comércio e a pesquisa

Marcas de Quem Decide por
reconhecer e homenagear as mais /,..n-"f . :
lembradas e preferidas marcas Sindiatacadistas

W EWAELDES

Na ocasido, falou sobre a
criacao de sua marca e do que
aprendeu nesses anos. “Faca
0 que esta no seu coragao,
siga seu coragao. Aproveite,
divirta-se com tudo que vocé
fizer navida. E nao tenha uma
meta a ser alcancada, como
juntar determinada quantida-
de de dinheiro, fazer sucesso.
Sucesso é felicidade. Felici-
dade sao coisas emocionais.
Faca coisas que lhe fagam
sorrir e nao se aborreca, nao
discuta, nao brigue, nao entre
em conflito. Se alguma coisa
der errado, se o seu carro for
arranhado, apenas pense que
os carros arranham. E leve a
vida leve. Se vocé tem uma
cabeca leve, sera feliz com ou
sem sucesso nos negocios.”
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Marcas, voto, imagem, poder

Marcas de Quem Decide é um
projeto sobre marcas, 6bvio. Mas,
serd que tudo que tratamos aqui
tem a ver apenas e unicamente
com marcas comerciais de
produtos, servigos ou empresas?
Ou sera que também podemos
ajustar os conteddos aqui
abordados ao contexto pessoal
e politico? NAO para a primeira
pergunta e SIM para a segunda.

Em ano de elei¢des
gerais é dificil ignorar o
tema, mas, mesmo que nao
fosse ano eleitoral, muitas
relagdes paralelas podem ser
estabelecidas entre aquilo que
envolve marcas comerciais, voto,
imagem e poder.

Comegamos pela
possibilidade de escolha
que podemos exercitar em
ambientes democraticos. Quando
escolhemos e decidimos comprar
qualquer coisa que tenha uma
marca, n6s estamos, na verdade,
votando nessa marca. Ou seja,
percebemos nessa marca um
conjunto de atributos e aceitamos
um pacote de promessas que nos
levam a dizer: “Sim, eu quero isso
pra mim!”; “Sim, essa é a melhor
opcao!”; “Sim, eu me identifico
com isso!”; “Sim, essa escolha
vai me fazer bem!”.

Agora, se no lugar de uma
marca comercial, colocarmos um
candidato politico, 0s mesmos
critérios e justificativas similares
nao estariam sendo considerados
para escolhermos um e ndo os
outros? Penso que sim. Nesse
aspecto, nosso comportamento
de compra é muito parecido
com nosso comportamento de
voto. No pano de fundo da nossa
escolha, seja de uma marca ou
de um candidato, sempre estara
a pergunta: o que eu ganho
com isso? Quem tiver a melhor
resposta faz a venda ou ganha o
voto.

A questao da imagem
é parecida entre marcas
comerciais e candidatos
politicos. S6 que parecida
ndo significa igual. As vezes a
distancia entre as duas coisas
pode ser até bem grande. Vamos
analisar. Uma marca de empresa,
produto ou servico ja nasce com
um objetivo comercial. Vem a
luz com os olhos abertos para
o mercado. E encontrada nos
locais onde foi colocada. Eu nao
conheco nenhum candidato que
ja tenha nascido politico. Ao
contrario, todo mundo nasce

sem ter a menor no¢ao do que
possa significar o tao famoso
“politicamente correto”. Isso s6
serd aprendido bem mais tarde. E
s6 por alguns, tudo indica. O fato
é que alguém sé se torna politico
depois de bem grandinho.

Ou seja, quando alguém
decide ser candidato em uma
eleicao, ja tem uma histéria de
vida, a qual pode ser positiva
ou negativa. S6 nao pode ser
apagada. E pior, as pessoas
gostam de lembrar das coisas
feias dos outros, ndo é mesmo?
Quando alguém resolve ser
candidato, os seus olhos ainda
estao fechados para muitas
coisas. E vao continuar assim
por um bom tempo: enganacoes,
trapacas, fogo amigo,
ingenuidade, falsidade, a lista é
grande.

E, ao contrdrio de uma marca
comercial que fica onde foi
colocada, um candidato politico
tem pernas. Muitas vezes vai
onde nunca deveria terido. Uma
marca comercial ndo fala, ela vale
por aquilo que os outros dizem
dela. O candidato politico tem
boca. Muitas vezes costuma dizer
0 que ndo deve ou para quem
nunca deveria ter contado nada.

Tirando essas pequenas ou
grandes diferencas, tanto as
marcas comerciais quanto os
politicos vivem de reputacao.

E aqui sempre vale lembrar:
reputacdo é aquilo que os outros
pensam de ti. Ou seja, marcas

e pessoas sao escolhidas com
base na imagem percebida,
muitas vezes nada a ver com a
realidade. Imagem percebida,

é isso que conta na hora da
compra de marcas ou do voto em
candidatos. E quando se fala em
imagem, estamos falando de um
enorme conjunto de elementos,
que passa pela embalagem (dos
produtos) ou pela vestimenta
(dos politicos), pelos locais onde
foram distribuidas (as marcas)
ou podem ser encontrados

(os politicos), pelas pessoas e
ambientes que estao em volta
(das marcas e dos politicos), do
discurso (também das marcas

e dos politicos), das promessas
e, especialmente, daquilo que
conseguem entregar depois que
alguém compra (uma marca) ou
elege (um politico).

Imagem, portanto, é
o0 que leva as pessoas a
prestarem atencdo, aceitarem e
desejarem adotar, tanto marcas

comerciais quanto candidatos
politicos. Mas, imagem é s6 a
parte inicial de qualquer relagao.
Se nao houver a entrega daquilo
que foi prometido, a relagao

nao evolui para a preferéncia.
Nos so6 preferimos aquilo que ja
experimentamos, que ja testamos
ou temos referéncias confiaveis
para chegarmos ao estagio da
preferéncia. Marcas preferidas
por muita gente se sustentam no
mercado.

Politicos preferidos por muita
gente garantem a reeleicao.

E o poder? Bem, alguém
duvida que marcas comerciais
possam atribuir poder a quem as
possui. Pergunte a uma mulher
se ela se sente empoderada
usando uma bolsa Louis Vuitton
(as auténticas, ok?), calcando
Christian Louboutin, vestindo
um Versace, usando uma joia
Cartier ou dirigindo um Porche
ou uma Land Rover. Ou pergunte
a um homem se ele nao se sente
0 maximo usando uma caneta
Mont Blanc, um relégio Patek
Philippe, vestindo um terno
Vanquish Il, pilotando uma
Harley Davidson ou dirigindo um
Bugatti ou uma Lamborghini.
Claro que marcas de produtos
comerciais podem transferir
poder a quem as possui, muitas
vezes nem precisa usar, s6 o fato
de té-las ja produzem a sensagao
de poder.

No caso do politicos, bom,

a busca do poder é a esséncia

de suas vidas, é para isso que
eles agem e é isso que eles mais
querem aumentar. Mas, o que é
poder, em termos politicos? Poder
é a capacidade de levar outras
pessoas a fazerem ou deixarem
de fazer algo, as quais elas nao
fariam ou parariam de fazer por
conta prépria. Ou seja, poder

é a for¢a capaz de influenciar

e mudar comportamentos e
atitudes. Quem consegue fazer
iss0 com mais pessoas, mais
poder possui. As grandes marcas
fazem isso. Os grandes politicos
fazem isso também.

Voto, Imagem, Poder, tudo
aver com marcas, sejam elas
comerciais ou pessoais, sejam
elas de produtos e servicos ou de
candidatos e pessoas comuns.
Nés votamos nas marcas pelas
imagens que elas transmitem
e pelo poder que elas exercem.
Pense nisso na proxima compra. E
também no préximo voto.

IMAGEM E O QUE LEVA AS
PESSOAS A PRESTAREM
ATENCAO, ACEITAREM E
DESEJAREM ADOTAR TANTO
MARCAS COMERCIAIS
QUANTO CANDIDATOS
POLITICOS
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Sindicato Patronal

Sinduscon-RS repete primeiro lugar
dentro da faixa de empate técnico

A primeira avaliagao de Sindicato considerando a margem de erro admitida Que taloE AT 2 ricias
Patronal no Marcas de Quem Decide neste estudo, esta dentro da faixa de : Pl
foi feita em 2016. Neste terceiro empate técnico com todos os demais gy acalmam.e b Wi Ry ? sensu?bllldade
levantamento, quem continua na nomes de entidades sindicais citados e 2:6rie R MRy yidads:
frente € o SINDUSCON-RS, posicao que pelos entrevistados.
conquistou na pesquisa anterior. Agora A segunda marca mais lembrada é
marcou 3,7% na lembranca e 5,3% na a do SESCONRS, com 3,1%, enquanto
preferéncia. A vantagem nesta pesquisa que na preferéncia, quem sobe para o T R E | N O
feita pela Qualidata é apenas numérica segundo lugar é o SIMECS de Caxias do
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Supermercado

Cia. Zaffari lidera recuperando pontos na
lembranca e subindo na preferéncia

Marca com lideranca absoluta em
Supermercado, a Cia. Zaffari ganha pon-
tos na lembranca e retorna aos mesmos
43,5% que havia obtido na pesquisa feita
pela Qualidata em 2016. Bourbon, a outra
marca do mesmo grupo empresarial,
permanece na segunda posi¢ao entre as
mais lembradas, agora com 12,1%, fican-
do menos de dois pontos percentuais a

frente do Nacional, que aumentou seu
nivel de lembranca para 10,5%.

A Cia. Zaffari cresceu pelo segundo
ano seguido como marca preferida dos
entrevistados, chegando a 40,7%. Os
mesmos 12,1% obtidos pelo Bourbon na
avaliacao da lembrancga foram repetidos
na preferéncia, ficando 7,5 pontos per-
centuais a frente do Nacional.
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Marcas e seus desafios

Giinther Staub, diretor da Staub Comu-

nicacao e Marketing

staub@staub.com.br

Nesses anos do projeto
“Marcas de Quem Decide”, a
humanidade assistiu a uma
gigantesca transformacao
tecnolégica, que influenciou
decisivamente a maneira de
ser e de viver da maioria dos
habitantes do planeta. Ao lado
disso, ocorreram alteracoes
de ordem social e cultural,
provocadas pela melhoria dos
equipamentos de diagnésticos
e de solu¢des da medicina em
geral; da genética e da qualidade
da producao e industrializagao
dos alimentos; das condicdes
sanitarias (tratamento de dgua
e esgoto); das condicdes de
vida nas residéncias; da baixa
natalidade por parte da mulher;
da diminuicao da mortalidade
infantil. E essas alteracoes
provocaram uma grande
modificagdo no perfil etario
das populagdes, ou seja, as

populacoes envelheceram. Nunca
houve, na histéria do homem,
mudancas tao significativas como
nos Gltimos 20 anos.

Nesse periodo, o Brasil ainda
sofreu, e continua vivendo, sua
mais profunda, prolongada e
dolorosa recessao, o que também
ocasionou indmeras mudancas
no mundo das empresas e das
marcas, seja pelas provocagdes
impostas as organizacdes, seja
pelos enfrentamentos exigidos
das Universidades, seja pelos
rumos tomados pelos governos,
seja pelos estimulos impostos
aos centros de pesquisa, seja
pelos cérebros que estdo
trabalhando na area, o que tem
determinado o desaparecimento
de muitas profissdes e o
surgimento de outras tantas.

No Rio Grande do Sul,
0s centros de pesquisa, de
reconhecimento nacional e
internacional, como TECNOPUC
e TECNOSINOS, tém ocupado
posicao de vanguarda, ao lado
das principais universidades,

sediadas em Porto Alegre, Sao
Leopoldo, Novo Hamburgo,
Pelotas, Passo Fundo, Santa
Cruz do Sul, Caxias do Sul, entre
outras. Calcula-se que existam,
atualmente, cerca de 300
centros tecnolégicos no mundo
que geram tecnologia e, como
consequéncia, novas marcas.
Nesse universo de tanta
complexidade, a criacdo ou
a manuten¢do de uma marca
transforma-se em desafio
redobrado. Afinal, ndo é facil
conseguir a atencao dos
consumidores se eles estao,
na maior parte do tempo,
conectados aos seus celulares
e tablets e, consequentemente,
menos abertos a novidades.
Dessa forma, frente a um
inevitavel envelhecimento
da populagao mundial e a
crescente centralidade do
plblico em si mesmo, é preciso
que empresarios, executivos,
profissionais de marketing,
publicitarios, vendedores e
meios de comunicac¢ao fiquem

SENSIBILIDADE AO NOVO
MUNDO, PERCEPCAO DAS
NOVAS EXIGENCIAS E
CRIATIVIDADE NA MEDIDA
CERTA SAO PASSOS
FUNDAMENTAIS NA
CONSTRUCAO DE UM MUNDO
MELHOR

atentos as novas proposicoes,
acompanhem as transformacoes
e saibam criar novas formas de
conquista dos consumidores.
Sensibilidade ao novo mundo,
percepcao das novas exigéncias
e criatividade na medida certa
sao passos fundamentais na
construcao de um mundo melhor.
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Mesmo com pontuacdo diminuida o
Theatro Sao Pedro continua dominante

Os nlmeros obtidos pelo Theatro Sao

Pedro sao um pouco menores do que aque-

les mostrados na pesquisa anterior feita
pela Qualidata. Houve uma reducao de
56,5% para 51,9% no nivel de lembranga,
e de 48,3% para 47% na avaliagao da
preferéncia. E uma oscilagdo numérica,
pois em termos estatisticos essa variagcao
é irrelevante por ocorrer dentro margem
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de erro admitida neste estudo feito por
amostragem. Além da lideranga folgada,
é relevante a manutencdo do Theatro

Sao Pedro como marca dominante em

seu setor. Avantagem que tem sobre a
soma de todos os demais nomes citados
chega a quase 25 pontos percentuais na
lembranca e fica na casa dos 19 pontos na
preferéncia.
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Telefonia Movel

Vivo seqgue dominando com grande
vantagem sobre as outras marcas

O resultado da Vivo como marca mais
lembrada em Telefonia Mével foi exata-
mente 0 mesmo apontado pela Quali-
data na pesquisa anterior: 57,4%. Ja na
avaliacao do nivel de preferéncia, a Vivo
teve uma reducdo que ficou na casa dos 5
pontos percentuais, marcando 54,3%.

Essas variacdes nao comprome-
tem a lideranca da marca, que tem

e | & 57.4
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Em 2018, o Theatro Sdo Pedro completa 160 anos e celebra a
memoria de uma gestora impar: Eva Sopher. Sua esséncia e seus
valores permanecem e serao sempre seguidos por todos nos.
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Somos honrados por conquistar a
lembranca e a preferéncia do publico
nesses 19 anos da categoria Teatro.

O Theatro Sao Pedro e o Multipalco Eva
Sopher agradecem a todos os gauchos pelo
carinho, respeito e amor a cultura.

Faca parte dessa histéria. Associe-se!
(51) 3227 5542 / 3226 7595
aatsp@teatrosaopedro.com.br

GOVERNO DO ESTADO
DO RIO GRANDE DO SUL

praticamente 36 pontos percentuais a
mais que o segundo lugar da Claro na
lembranca e 33 pontos percentuais na
preferéncia.

Quando somadas todas as demais
marcas, a vantagem da Vivo passa dos
18 pontos percentuais na lembranca e
fica acima dos 16 pontos na preferéncia,
garantindo a marca a posi¢ao dominante.
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ORQUESTRA DE CAMARA
THEATRO SAO PEDRO

A

MULTIPALCO
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THEATRO
SAO PEDRO

PORTO ALEGRE - RS

TEDS

PELO RIO GRANDE

ASS
DC RO

R EVA SOPHER

SECRETARIA DA CULTURA, TURISMO,
ESPORTE E LAZER

Imagem de fundo:
Davidzydd - Freepik.com
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GERACAOE

Patricia Paler-
mo é autoridade em
assuntos de Economia
no Rio Grande do Sul.
De fala facil para temas
complexos, é econo-
mista-chefe do Sistema
Fecomércio-RS e
professora da ESPM-
-Sul. Eleita economista
do ano em 2016 pelo
Conselho Regional de
Economia do Rio Gran-
de do Sul (Corecon/RS), nesta entrevista ao
GeragaoE ela fala sobre alguns pontos do
panorama atual do Estado e da dicas para
as pequenas empresas. “0 negdcio & mo-
vido pela paixao, mas sem capital de giro
nada funciona”, responde ela, em uma das
perguntas. Uma aula e tanto, que pode ser
conferida pelo link http://bit.ly/2uPDaél.
Confira um fragmento da conversa:

GE - Vocé acha que o consumo do brasi-
leiro esta mudando com a nova geragdo?

Patricia Palermo - Estd havendo
mudancas sim, e elas vém dos interesses

FECOMERCIO/DIVULGACAO/)C

g A

‘Cuide do negacio para depois ele
cuidar de vocé’, avisa economista

que as pessoas tém.
Naquelas classes de
renda mais elevadas,
com acesso a infor-
macoes ligadas, por
exemplo, a preser-
vacao da natureza,

a preocupagao com
causas sociais, essas
preocupacdes com

o futuro, o compor-
tamento de consu-

mo muda. Seja de
energia, seja na reutilizagao das coisas.

E estou falando isso basicamente sobre
criangas, jovens e adolescentes que en-
tram no mercado de consumo. Essa é uma
coisa importante, que vai se consolidar ao
longo do tempo. Mas nao se pode esque-
cer que a gente vive num pais ainda muito
limitado com a questao da renda. Isso
significa que as pessoas vao apoiar todas
as causas e serao sensiveis a esse tipo de
coisa, desde que sejam capazes de pagar.
Basicamente, preco é uma questao que a

gente tem que se importar muito.

J
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Tinta Predial

Resultados desta edicdo mostram
lideranca dividida entre Renner e Suvinil

No primeiro quesito deste estudo nao
ha nenhuma novidade: a marca de Tinta
Predial mais lembrada continua sendo
a Renner. Marcou 49,2%, uma diferenca
sobre 0 segundo lugar da Suvinil (25,9%)
que fica na casa dos 23 pontos percen-
tuais. Coral segue na terceira posicao de
lembranca, subindo para 14,1%.

A novidade aparece no segundo

| mem en
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quesito da pesquisa, que mede os niveis
de preferéncia pelas marcas. Quem cres-
ceu pelo segundo ano seguido e volta a
ficar na frente é a Suvinil, com 35,4%. A
Renner perdeu o primeiro lugar ao reduzir
em quase 5 pontos percentuais o seu
resultado, baixando de 37,6% para 33%.
Essa pequena diferenca mantém as
duas marcas na faixa de empate técnico.
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r saber? A gente pesquisa.

Acesse:
www.tintasrenner-deco.com.br
Curta e siga Tintas Renner nas Redes Sociais:

nﬂ@ /tintasrennerbr

So0 da Tintas Renner! A marca d tinta mais
lembrada do Rio Grande do Sul.

Na categoria “Tintas” do Prémio Marcas de Quem Decide, s6 da Tintas Renner.

Sd0 28 anos de premiagao consecutiva e uma das 10 marcas mais lembradas em
todas as edigdes do prémio. Obrigado a voceé e a todos os gatichos pelos 28 anos
consecutivos de lembranca e reconhecimento.
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NOSSA FELICIDADE SO NAO E
MAIOR DO QUE NOSSA GRATIDAO:
OBRIGADO AOS GAUCHOS,

QUE ESCOLHERAM A SUVINIL.

Suvinil. 1° lugar em Preferéncia de Marca na categoria
Tinta Predial, no Prémio Marcas de Quem Decide.

SE FAZ DIFERENCA PARA
VOCE, A GENTE FAZ.

SUVINIL.COM.BR ® OI
SAC: 0800-011-7558 S“VI NI
[ f (»
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Digital Branding: gerenciando a
reputacao de marca na nova era

José Antonio Verdi, designer chefe da
Verdi Design

verdi@verdi.com.br

Ha mais de 20 anos estou
inserido no universo das marcas.
Além de estudar sobre Bran-
ding, trabalho desenvolvendo e
fazendo a gestao de Identidades
de Marcas pelo Brasil afora. Até
hoje, na minha opinido, a palavra
que melhor define Marca é
reputacdo. Quando trabalhamos
a identidade de uma marca esta-
mos manipulando elementos que
afetarao sua reputacao.Vivemos
uma transicao de era, isso nao
é (pelo menos nao deveria ser)
novidade para ninguém. Nao nos
interessa saber se ja estamos
numa nova era, nem como ela
deve ser chamada. Independente
disso, reputacdo é uma daquelas
palavras que ganharam novos
significantes nestes tempos de
transicao. Pergunte para um

jovem de 20 anos e para uma
pessoa com mais de 60 anos
qual o significado de reputagao
e certamente teremos respostas
diferentes. Nao na sua esséncia,
mas na sua forma.Para uma pes-
soa que viveu majoritariamente
dentro dos paradigmas da era
moderna, reputacao é algo que
se manifesta no mundo fisico,
narua, no supermercado, nos
almogos em familia, nas festas e
encontros sociais. De outro lado,
para alguém que formou ou esta
formando seu intelecto nestes
tempos de fluidez, conexao e
tantos outros adjetivos que se
poderia utilizar para caracterizar
a transicao que vivemos, repu-
tacdo é algo que se manifesta
no mundo virtual.Se marca é
reputacdo, e reputacdo é algo que
se manifesta no mundo virtual,
para gerenciar uma marca vocé
deve perguntar: Qual a reputa-
¢ao da sua marca na internet?

Ela esta presente nos canais

que interessam ao pablico-alvo?
Produz conteiido relevante? E
capaz de engajar pessoas? O que
as pessoas falam dessa marca?
Elogiam? Reclamam? O que elas
admiram? O que repudiam?Philip
Kotler se enquadra no perfil de
quem viveu mais tempo na “so-
lidez” da era moderna. Mesmo
assim reconhece “Somos consu-
midores conectados. Levamos
em considerac¢ao informacdes
disponiveis na internet antes de
decidir a compra de um produto
ou servico.”Existem inimeras
ferramentas para se monitorar e
gerenciar a reputacao de marca
nainternet. A complexidade cer-
tamente estd em acompanhar as
constantes mudancas de tecno-
logia, plataformas, algoritmos de
busca, dispositivos. Lembre-se
que para gerenciar a reputacado é
preciso estar presente e saber o
que as pessoas falam, que locais

QUAL A REPUTACAO DA
SUA MARCA NA INTERNET?
ELA ESTA PRESENTE NOS
CANAIS QUE INTERESSAM
AO PUBLICO-ALVO? PRODUZ
CONTEUDO RELEVANTE?

E CAPAZ DE ENGAJAR
PESSOAS?

frequentam, do que gostam e do
que ndo gostam. Tudo isso esta

a disposicao, basta pesquisar e
fazer um trabalho estruturado

de gestao da marca no ambiente
web. Atualmente chamamos isso
de Digital Branding, mas no futu-
ro certamente se chamard apenas
Branding.
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CONTEUDO COM CREDIBILIDADE E DE QUALIDADE

Para vocé ficar bem informado e ndo arriscar em suas tomadas de decisao.
Assine o Jornal do Comeércio e receba o melhor contetUdo sobre:

EMPREENDEDORISMO ECONOMIA 'NEGOCIOS POLITICA | CULTURA

LIGUE E ASSINE
0800.051.0133

www.jornaldocomercio.com/assine
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TNT Merciirio acelera e lidera fora da
faixa de empate técnico na preferéncia

Quando se fala em Transportadora, a
maior parcela dos gestores e executivos
de negécios pesquisados pela Qualida-
ta colocam a TNT Mercdrio na frente. A
marca cresceu na lembrancga, marcando
20,4%. E subiu mais ainda na preferén-
cia, chegando a 16,3%. Neste quesito,
alids, vale lembrar que a TNT Mercdrio
continuava na frente no levantamento
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anterior, porém tecnicamente empata-
da com a Planalto. A diferenca entre as
duas marcas era de apenas 5 pontos
percentuais. Agora essa vantagem sobre
o segundo lugar da Planalto (4,4%) é

de praticamente 12 pontos percentuais,
ficando fora da faixa de empate técnico
que, nesta edi¢ao, estd na casa dos 9
pontos percentuais.
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Vigilancia

Empate técnico entre Rudder e STV
mantém dividida a corrida pela lideranca

Vigilancia é outro dos setores pes-
quisados onde as duas principais marcas
vém protagonizando uma disputa bastan-
te acirrada em busca do primeiro lugar.
Com alternancias frequentes em suas
posicdes, Rudder e STV tém mantido a
corrida pela lideranca dentro da faixa de
empate técnico. A diferenca entre as mar-
cas tem sido, portanto, apenas numérica,
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algo que perde relevancia em termos
estatisticos, sugerindo que a disputa
deve continuar forte.

A Rudder fica na frente como a mais
lembrada, com 12,1%, menos de 1 ponto
percentual a frente da STV (11,4%). Na
preferéncia, quem volta ao topo é a STV,
com 11,6%, menos de meio ponto percen-
tual a mais que a Rudder (11,2%).
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Alexandre Elmi

Um ndmero projetado pela
Organizac¢ao para Cooperacao
e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) ilustra o impacto que a
l6gica do compartilhamento pode
ter na vida das pessoas, sobretu-
do nas grandes cidades. Con-
forme a pesquisa, os sistemas
de transporte compartilhados,
entre eles aplicativos como Uber,
Cabify e 99, reduziriam em até
90% a circulagdo de automéveis
no futuro, quando boa parte da
populacao abragar a ideia de que
nao é preciso possuir um carro
para ter mobilidade. A projecao
foi feita para as ruas de Lisboa,
Portugal, mas os técnicos da
organizacao imaginam que o
percentual poderia ser o mesmo
em outras cidades.

0 furacdo provocado por
aplicativos como o Uber e siste-
mas de compartilhamento como
o Airbnb revira as engrenagens
da economia, sacode a postura
tradicional das marcas e espalha
uma nova consciéncia entre os
consumidores de todos os seto-
res, ndao apenas os de transporte
e hospedagem. O Uber realizou
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4 bilhdes de viagens em 2017, e
mais de 300 milhdes de hdspe-
des ja encontraram uma acomo-
dacdo por meio do Airbnb, mas
ndo sao apenas as gigantes do
compartilhamento que inspiram a
mudanca. Velhas e novas marcas,
pequenos e grandes negdcios
buscam se adaptar a tendéncia.
Estudiosa do comportamen-
to das marcas e da logica do
consumo, a publicitaria Silvia
Koch, sécia da empresa Huma-
nizando Marcas, entende que ha
uma mudanca cultural profunda
em curso e que o sucesso das
gigantes do compartilhamento
é apenas a face mais visivel da
histdria. “As pessoas comegaram
a se dar conta de que s ter ndo
traz felicidade, porisso alteraram
a sua forma de viver. Hoje se de-
seja muito mais estar em conjun-
to com o outro do que sozinho”,
explica Silvia, para quem essa
ansia de convivéncia também
esta transformando o consumo
e o capitalismo. Além da tecno-
logia, a publicitaria enxerga na
crise financeira internacional de
2008 a origem desta nova fase.
As marcas estdo tendo de
se adaptar a esta nova forma

marcasdequemdecide2oanos
Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

mais humanizada de gastar. Para
Silvia, as atuais experiéncias

de compartilhamento acabaram
criando um novo tipo de ligagao
entre produtos e servigos e 0s
clientes, baseada na conexdo
emocional e também na expe-
riéncia. “Existe um novo ter,
misturado com o ser. O ter nunca
vai acabar, mas come¢a a mudar.
Agora pode ser um ter por troca,
e nesta troca pode vir uma baita
experiéncia”, aponta. Esta tran-
sicao é tdo poderosa, na visao da
publicitaria, que é praticamente
impossivel ficar imune ou insen-
sivel, ja que ela se apresenta de
maneira onipresente: esta na
opcao por escolher um hostel no
lugar de um hotel tradicional ou
no sistema de bicicletas coletivas
que colore as ruas das grandes
cidades. “Repetimos muito o que
as pessoas fazem. Pela logica do
consumo, imito para o bem e para
0 mal, imito querendo consumir,
mas também entro na onda quan-
do ha uma nova consciéncia”,
garante.

Praticamente nao ha setor
da economia que ndo vivencie
experiéncias de compartilha-
mento. Até mesmo em servicos

132

de streaming

consagrados,

como Netflix e Spotify, ha
vestigios desta nova mentalida-
de, marcada pelo desapego. Nao
preciso mais acumular grandes
acervos fisicos de filmes ou
mdsicas: pago mensalmente pelo
uso compartilhado de cole¢oes
gigantescas, as quais provavel-
mente nunca teria acesso se nao
fosse um assinante. Esta pre-
sente, por exemplo, no projeto
QueroCompartilhar, que oferece
a possibilidade de ter acesso a
embarcagdes ou residéncias em
areas turisticas no Brasil, ou no
sistema de aluguel de roupas por
assinatura Rent the Runway, nos
Estados Unidos, com planos de
US$ 30 a US$ 159 para ter acesso
a pecas de grife.

Com uma proposta apa-
rentemente parecida com a da
Rent, a roupoteca Réver, em
Porto Alegre, também oferece
a possibilidade de assinaturas.
Mas o que a torna diferente da
experiéncia norte-americana foi
a decisao da criadora do projeto,
Duannee Cerutti, de incorporar e
radicalizar os principios da coo-
peracdo e da conexao, em nome

MAURO PIMENTEL/AFP/)C

COMO UMA NOVA ECONOMIA
SE ESTRUTURA EM TORNO

DO DESAPEGO E DA
COLABORACAO, ALTERANDO A
RELACAO DAS MARCAS COM
0S CLIENTES



de um ideal de transformacao da
sociedade. A Réver estd instalada
em um espaco, o Origami CO.,
organizado por Duannee e 0 s6cio
André Di Napoli Pacheco, que
transpira uma atmosfera de com-
partilhamento e convivéncia com
foco no pensamento criativo, no
debate de temas contemporaneos
e na colaboracdo. A moda esta

ali como elemento de conexao.
“As ideias ganham for¢a quando
a gente as divide com as pessoas
certas. Juntos fisicamente a gente
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Pricladnitzki.

Um video sobre os wor-
kshops acabou viralizando na
internet, proporcionando uma
divulgacdo organica do empreen-
dimento que foi pensado coleti-
vamente com areas de convivio,
espacos de uso comum, sistema
de bicicletas compartilhada e até
mesmo ferramentas para serem
usadas por todos os moradores.
Cerca de 70% dos 58 aparta-
mentos ja foram vendidos. Mais

do que o sucesso comercial — e
tem mais poder de mudanca do a possibilidade de atuar como

que dando um like”, garante
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Duannee.

No Origami funciona um
coworking, um café, um espaco
para eventos, além da roupoteca.
Para romper o ciclo da moda fast
fashion, Duannee desenvolveu
o projeto de aluguel de roupas,
individual ou por assinatura,
justamente para aproximar o
mercado gaiicho de mais uma
experiéncia de consumo cons-
ciente. A Réver - sonhar, em
francés - trabalha com marcas
de moda autoral, com tecidos
versateis, numeracoes universais
e roupas agénero, justamente
para ampliar a vida Gtil da peca.
“E uma mudanca de cultura. Por
que o aluguel nao é usado para
acessar estes produtos que sao
dificeis de comprar?”, provoca
Duannee. Ha trés planos de assi-
natura, por R$ 99,00, R$ 200,00
e R$ 400,00, pelos quais o cliente
pode levar trés, cinco ou 10 pecas
por més, além de um acessorio. A
roupa é alugada individualmente,
mas existe a op¢ao de compra
nova ou com desconto de 10% a
cada aluguel. “O que vejo de mais
transformador no compartilha-
mento é o desapego, a liberda-
de”, afirma a empresaria.

0 espirito de compartilha-
mento transborda dos setores
criativos e também conquista
areas mais conservadores da
economia, resistentes a inova-
¢ao. Foi o que aconteceu com a
Wikihaus, uma incorporadora
cuja marca carrega no préprio
nome a vontade de colaborar. Ha
quatro anos, o administrador de
empresas Eduardo Pricladnitzki e
os engenheiros Enio Pricladnitzki,
pai de Eduardo, e Alexandre Dode
de Almeida, deixaram para tras
carreiras sélidas em incorporado-
ras tradicionais de Porto Alegre.
0 elo entre os trés, segundo
Eduardo Pricladnitzki, estava na
busca por negédcios mais nicha-
dos, sem a escala e os nlimeros
impiedosos dos grandes lan¢a-
mentos imobiliarios.

Eduardo Pricladnitzki lembra
que tomou contato com o tema
da colaboracao ao ler o livro
Wikinomics, de Don Tapscott e
Anthony Williams, em 2008. Foi

o
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Empresa de Eduardo projetou um condominio para a Gera¢ao Y em Porto Alegre, o Coliving

ali que despertou para o poten-
cial da colaboragdo massiva.
Quando resolveu dar um giro na
vida profissional, pensou neste
caminho. “Intuitivamente, eu
achava que podia montar uma
empresa mais colaborativa, ja
que o0 nosso mercado era tradicio-
nalmente mais fechado”, revela
Eduardo Pricladnitzki. Para ele,
a Wikihaus acabou refletindo
0 modelo de vida dos sécios
fundadores, que acreditavam
no conceito da colaboracgdo e do
codigo aberto, além de estarem
conscientes da responsabilidade
de uma incorporadora em decidir
o rumo do crescimento de uma
cidade. “Sempre fui da ideia de
mostrar tudo o que fago para ver
como os outros fazem, porque
subimos juntos a régua”, afirma.
O inicio ndo foi facil. O sécio
da empresa recorda que era dificil

O FURACAO
PROVOCADO POR
APLICATIVOS COMO O
UBER E SISTEMAS DE
COMPARTILHAMENTO
COMO O AIRBNB
REVIRA AS
ENGRENAGENS
DA ECONOMIA,
SACODE A POSTURA
TRADICIONAL
DAS MARCAS E
ESPALHA UMA NOVA
CONSCIENCIA ENTRE
0S CONSUMIDORES
DE TODOS 0S
SETORES, NAO
APENAS 0S DE
TRANSPORTE E
HOSPEDAGEM

Duannee criou o Réver, projeto de aluguel de roupas de forma individ

explicar o que era uma incor-
poradora colaborativa: havia
ceticismo do mercado. A primeira
tentativa de tentar explicar na
internet fracassou. Foi quando
surgiu a ideia de testar o modelo
de cocria¢ao para desenvolver

o empreendimento que seria
erguido no terreno em que estava
situado o Cine Teatro Presidente,
na avenida Benjamin Constant,
em Porto Alegre. A Wikihaus fez
dois workshops, compostos por
pessoas com perfil parecido com
o do publico-alvo dos apartamen-
tos compactos, pensados como
primeira moradia: a chamada
geracaoV, jovens de 20 a 35
anos. “0s conceitos comecaram a
aparecer, até o nome, Coliving. O
projeto saiu 100% dali. A modela-
gem foi entregue para o arquite-
to, que 30 dias depois entregou

o projeto”, lembra Eduardo

CLAITON DORNELLES /JC

ual ou por assinatura

o 1 T —— consultor em outros mercados —,

a empresa comemora a afirmacdo
da marca com um propésito dife-
renciado. “Estamos vendendo o
bem mais importante da vida das
pessoas e nao estamos parando
para escuta-las”, pondera.

Eduardo Pricladnitzki
entende que marcas como a
Wikihaus oferecem um produto
que entra em sintonia com uma
mentalidade contemporanea.
Aincorporacao colaborativa e
outros negdcios sao uma respos-
ta a necessidade de resgatar a
possibilidade de convivéncia. “A
gente esta em um momento em
que as pessoas estdo cada vez
mais conectadas virtualmente,
mas sentindo falta de se reconec-
tar fisicamente, de se encontrar,
conversar, trocar”, afirma. O
potencial de crescimento para
negécios semelhantes é expres-
sivo. A consultoria PwC projeta
que a economia compartilhada
movimentarad mundialmente U$
335 bilhdes em 2025.

A expansao desta cultura
entre negdcios e marcas, muitas
vezes, conta com o respaldo
metodoldgico de empresas de
consultoria especializadas em
cocriacao. Foi o caso da Reali Hub
of Innovation, que atuou durante
a modelagem do primeiro em-
preendimento compartilhado da
Wikihaus. Conforme a consultora
Thais Reali, hd um desejo de com-
partilhar e colaborar, perceptivel
entre os jovens, mas nao restritos
aeles. “0 jovem esta muito a fim
de colaborar, quando gosta do
tema e da causa. Nao s6 entre
eles, mas as pessoas que estao
querendo buscar algo novo, um
espirito jovem”, explica. Recen-
temente, Thais e equipe fizeram
um trabalho de colaboracao com
um festival de mdsica eletronica
no Recife (PE), o King Festival, no
qual o alto grau de engajamento
do pdblico deu lastro a um pro-
jeto de cocriagdo de a¢des para
serem implementadas antes,
durante e depois do evento.

Conforme a consultora, a tec-
nologia acelera a conexao. Como
as barreiras culturais estdo sen-
do diminuidas, de alguma forma,
pela proximidade digital, cria-se



UBER E AIRBNB
REALMENTE IRRIGAM
UMA NOVA CULTURA,

PORQUE SAO
INICIATIVAS QUE FAZEM

PENSAR SOBRE A
QUESTAO DA POSSE,
REAVALIAR ESPACOS E
RECURSOS 0CI0S0S
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um ambiente favoravel a diversi-
dade, no qual a colaboragao tem
potencial para se desenvolver ex-
ponencialmente. Este sentimento
foi captado pelas gigantes da
internet, como o Facebook. “Es-
tas companhias entenderam que
existia uma necessidade. Fizeram
a leitura do comportamento que
ainternet e a quebra de barreiras
estavam produzindo”, afirma.
Eduardo Pricladnitzki também
entende que grandes marcas
digitais sao fundamentais para
consolidar a mudanga de compor-
tamento. “Ninguém se inspira no
Uber para montar o seu negécio,
porque o Uber é muito grande.
Mas esses aplicativos ajudam a
mudar o comportamento, fazendo
com que as pessoas despertem.
Essa geracao do celular tem mais
necessidade de se reconectar
fisicamente do que a minha gera-
¢do”, admite.

A onda avanca para situagoes
corriqueiras, como a proporciona-
da pelo Tem Agdicar?, plataforma
de colaboragao que nasceu como
facilitador de empréstimo entre vi-
zinhos e hoje se move no mercado
como uma rede social da vizinhan-
¢a. Uma das sécias do empreen-
dimento, Camila Carvalho revela
que o projeto tem como objetivo
aumentar a sensacao de proximi-
dade e de gentileza, mas também
de servir como resposta para
reduzir o impacto sécioambiental

OPINIAO
O futuro é

Fabio Plein, gerente-geral da Uber
para a Regiao Sul

Ter um bom produto ou servigo
que atenda as necessidades das
pessoas € preceito basico para as
empresas terem sucesso. Mas, nos
dias de hoje, isso ja nao é suficiente
para uma companhia se tornar
competitiva: é fundamental ter e
saber usar a tecnologia como uma
aliada.

Um exemplo que marcou essa
mudanca foi 0 mercado de masica,
que evoluiu da venda de singles
para LPs e depois CDs, todos pro-
duzidos por grandes gravadoras,
mas que no inicio deste século se
transformou completamente com a
possibilidade de baixar mdsicas (os
downloads) e depois, com o aumen-
to da banda larga, o surgimento
da mdsica disponivel online, o
chamado streaming de faixas. Tais
tendéncias deram origens a repro-
dutores musicais como Spotify e
iTunes.

Outros segmentos tém pas-
sado por este mesmo impacto da

marcasdequemdecide2oanos

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

134

CLAITON DORNELLES /JC

Espacgo Origami, na Capital, funciona como coworking, café, espaco para eventos e roupoteca

da economia. Atualmente, 160 mil
usuarios, em 4 mil cidades, em 12
mil vizinhangas, usam o aplica-
tivo. O Tem Aglicar? ja permitiu
uma economia de R$ 7,8 milhdes
em empréstimos e entrou em uma
nova fase, com funcionalidades
adicionais, seja para compartilhar
comida ou carona, ou para desco-
brir uma companhia para exerci-
cios fisicos ou disposta a molhar
as plantas quando o vizinho viaja,
por exemplo. “Aideia é fazer

as comunidades estarem mais
unidas, as pessoas conhecerem
0s seus vizinhos e resgatarem a
proximidade”, esclarece.
Estudiosa da economia
colaborativa, Camila reconhece
que Uber e Airbnb realmente
irrigam uma nova cultura, porque
sao iniciativas que fazem pensar
sobre a questdo da posse, reava-
liar espagos e recursos 0ciosos.
Mas ela lembra que, apesar da
motivac¢ao de gentileza, nao se

compartilhado

chamada “economia compartilha-
da” que, impulsionada pela tecno-
logia, vem dando as coordenadas
na oferta de produtos e servigos
aos usuarios. O foco agora é muito

mais no uso do que na propriedade.

Sao os casos da ind(stria de
“aluguel” de filmes, hoje liderada
pelo aplicativo Netflix e servigos
como o Now (da Net); da oferta e
procura por hospedagem, revolu-
cionada pelo Airbnb; e da mobili-
dade urbana, hoje refor¢ada pelos
aplicativos que tém facilitado a vida
das pessoas nas grandes cidades.

Sobre este @ltimo mercado, a
rapida expansao de servicos como
o oferecido pela Uber é explicada
ndo s6 pela inovagao que tem
ajudado os usuarios a se locomo-
ver, como também pelo papel que o
aplicativo de mobilidade tem reali-
zado em grandes centros urbanos.

Recentemente, a revista
americana Fortune publicou uma
reportagem apontando que os car-
ros proprios ficam em média 95%
do tempo parados nas garagens de
casa ou do escritorio. E este mau

uso dos veiculos tem tido grande
impacto em metrépoles como Sao
Paulo, por exemplo. Um estudo da
Escola Politécnica da USP apontou
que, desde o inicio deste século, de
25% a 30% das dreas construidas
na capital paulista estiveram volta-
das para os carros. Este indice era
de apenas 13% nos anos 1960.
Apesar de recente, a inova-
¢ao trazida pelos aplicativos de
mobilidade ja tem influenciado
na relagao das pessoas com seus
veiculos. Segundo aponta estudo
da Deloitte, dentre os brasileiros
que utilizam servigos de veiculos
compartilhados para se locomover,
55% questionam a necessidade
de ter seus proprios carros. Essa
tendéncia é ainda mais evidente
quando considerada apenas a
opinidao dos mais jovens, que per-
tencem as chamadas geragoes Y e
Z: 62% deles consideram dispen-
savel possuir um veiculo no futuro,
sendo que 43% dos jovens que
participaram do estudo utilizam
esse servico pelo menos uma vez
por semana.

pode esquecer que mesmo as
iniciativas de compartilhamento,
nativas de ambientes digitais,
geram subprodutos algumas
vezes negativos, como a reper-
cussao trabalhista provocada
pela relacao do Uber com os seus
motoristas e o processo de gentri-
ficacao estimulado pelo Airbnb. A
hora é de compartilhar, mas isso
nao quer dizer que seja a melhor
resposta para todas as situagoes
da economia.

0 FOCO AGORA E MUITO
MAIS NO USO DO QUE NA
PROPRIEDADE

Os dados apontam para uma
grande revolu¢ao em mobilidade ja
que a economia compartilhada tem
se sobressaido globalmente em
varias areas. Hoje, os aplicativos
de mobilidade representam apenas
4% dos quildometros viajados em
todo o0 mundo, indice que saltara
para mais de 26% até 2030, segun-
do estima o Morgan Stanley.

Isso mostra que a mudancga na
relagao das pessoas com seus car-
ros proprios - assim como ja ocorreu
no consumo de mdsicas e filmes,
que tem extinguido as prateleiras
com CDs e DVDs - ja esta acontecen-
do. A cada dia, mais e mais pessoas
percebem os beneficios de vender
ou deixar seu carro em casa e deci-
dem viver a mobilidade do futuro. E
vocé, também vai dar esse passo?



Vinho

Aurora e Salton lado a lado na lembranca
e Miolo segue na frente como preferida

Com bastante frequéncia, a pesquisa
feita pela Qualidata vem revelando varias

mudancas de posi¢des entre as marcas

de Vinho. Isso acontece novamente nesta
edicdo. A Aurora, que aparecia numerica-

mente empatada com a Miolo no levan-
tamento anterior, agora esta na mesma
condicao de empate com a Salton. As

duas marcas foram lembradas por 10,1%

dos gestores e executivos de negdcios
ouvidos na pesquisa. A Miolo caiu para o
terceiro lugar como marca mais lembra-
da, recebendo 9,2% das respostas.

Na preferéncia, entretanto, o pri-
meiro lugar continua com a Miolo, que
conquistou 11,4% das indicacdes.

Os entrevistados conseguiram lem-
brar de 41 marcas de Vinho.

marcasdequemdecide2oanos
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Vida de atleta é parecida com a de
administradores de empresas

Desde que se aposentou das qua-
dras, o ex-tenista Gustavo Kuerten, o
Guga, vem fazendo palestras motiva-
cionais a empresarios. Nessas falas,
ele compara os desafios de vencer
uma partida com o de gerenciar uma
empresa.

“No ténis, somos incumbidos
de uma simples questao: resolver
problemas, encontrar solucdes, é isso

trés horas por dia, por muitos anos,
ela depende das decisoes daquele
agente. E tem que se fazer coisas
tranquilas, normais e corriqueiras, de
direita e esquerda. Mas, além disso, é
preciso pensar ‘e agora, 0 que inven-
to?’, ‘meu adversario estd comecando
a fazer diferente, jogo mais rapido,
devagar?’, ‘estou cansado, faco de
conta que estou bem?”. E todo um

= am T B . 2 . .
o ;‘;"Jo;a N #&;4 que a gente se dedica a fazer. Ecomo  movimento e gerenciamento de dados
g { g se fosse uma empresa. Pelo menos, que fica constantemente na cabeca
<T = durante aquele tempo, de duas a para tomar uma decisao precisa.”
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UM VINHO DE GRANDES HISTORIAS.

O Aurora Reserva é feito das
melhores uvas, fruto das videiras

cultivadas por geragoes.

Por familias que herdaram
os cuidados com a terra,
seus frutos e suas paixoes.

SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA.
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Aurora, a marca mais lembrada pelos

AURORA

gauchos na categoria vinhos.
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Quem resume é Caroline Biicker, desenvolver esta forma de
consultora da Idealiza, defensora  planejar, como o d-school, junto a
da aplicagao das metodologias Stanford University, nos Estados
criativas na estratégia Unidos. “Todos os funcionarios
empresarial. “Antes de o da SAP no mundo ja foram e
designer comecar, tem processo continuam sendo treinados no

de pesquisa, em que ele fica design thinking. Viraram pessoas
observando sem julgar, dando que sabem trabalhar de forma
solugdes ndo a partir do que flexivel e sempre com o usuario
ele acha, mas do que a pessoa no centro”, explica Caroline.
realmente precisa”, afirma A primeira vez que se ouviu
Caroline. No fundo, trata- falar na metodologia foi ainda

-se de um esforco para colocar no final dos anos 1960, por

as pessoas — 0s usuarios, intermédio de Herbert Simon, que
os clientes — no centro dos enxergou a necessidade de se
processos de desenvolvimento de  adotar processos mais integrados

produtos e servigos, com técnicas  para desenvolver as melhores

que respondam a uma questao respostas. Lider da californiana
contemporanea fundamental: Ideo, David Kelley foi outro
reais necessidades de clientes mas, afinal, para quem a empresa entusiasta que aprimorou 0s
DESIGN THINKING APONTA SOLUCOES CRIATIVAS ou de administracao de um esta fazendo o que faz? recursos da ferramenta, tornando
PARA MARCAS NOVAS OU CONSOLIDADAS negdcio. Seja para auxiliar Em companhias como a a sua empresa de design e
em um processo profundo de alema SAP, todos os funcionarios  consultoria de inovagao uma
adaptacdo de uma companhia ja trabalham com a metodologia, das mais criativas do mundo. A
Alexandre Elmi de inovacao das marcas. estabelecida ou para conduzir que oferece um mecanismo nao base do pensamento de Kelley a
A metodologia do design a construcao de uma empresa linear de colaboragao, justamente  respeito do design thinking esta
ideia ndo é nova, mas thinking ganha adeptos por nova a partir do zero, o design para aumentar o potencial de no aumento da confianga criativa
vem se revelando sua capacidade de apresentar thinking absorve a maneira de localizar solugdes disruptivas. dos colaboradores, que comegam
uma resposta mais solugdes criativas, que oferecem  pensar e criar dos designers para  Fundador e atual presidente a aceitar a ideia de que o erro

eficaz para o desafio respostas consistentes as reprogramar a forma de encontrar  da SAP, Hasso Plattner é um é possivel durante um projeto



de desenvolvimento focado na
experimentacao.

Na pratica, o modelo
simplificado do design thinking
ocorre em quatro etapas:
empatia, definicao do problema
a partir da visao do usuario,
ideacdo criativa (que precisa ser
conjunta e multidisciplinar) e
prototipagem. Caroline lembra
que vencer resisténcias ao
trabalho em grupo e reconhecer
a existéncia de problemas sao
cuidados fundamentais para
a eficacia da metodologia. No
mundo empresarial com desafios
globalizados, o design thinking,
ao colocar a experiéncia do outro
no centro do processo de busca
criativa por solu¢des, também
adquire um viés contemporaneo
de respeito a diversidade e as
diferencas culturais. “E uma
tendéncia tentar entender outras
formas de resolver as coisas,
ndo s6 como a minha cultura da
respostas”, esclarece Caroline.

Um dos projetos em que a
consultoria Idealiza aplicou a

ot SRR - T

-__.__|

o3
ARCAS
DE QUEM DECIDE

12018

metodologia foi na estruturagao
da Lojas Calci, rede de venda

de cal¢ados que se expande
como franquia. Criada em 2012
em Lajeado, a Calci pretendia
estruturar o seu negécio a

partir de uma loja de calcados
tradicional, a Colombo, instalada
desde 1975 na cidade do Vale

do Taquari. O primeiro desafio
da Idealiza foi entender o
comportamento dos clientes.
Para isso, quatro cdmaras GoPro
foram instaladas na loja, e 0
movimento dos consumidores,
filmado. Identificados os perfis,
foram feitas entrevistas para
tentar entender as possibilidades
de conexao emocional com um
produto que nem existia ainda.

A partir dos perfis, a
consultoria recorreu a ferramenta
das personas, usada durante
a aplicagao do design thinking
para sintetizar um conjunto de
comportamentos comuns. No
caso da Calci, foram encontradas
trés personas principais entre
os clientes: Maria da Graga, a

marcasdequemdecide2oanos
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dona de casa que compra para
toda a familia, Cristina, mulher
separada que cria os filhos
sozinha e adora uma promocao,
e Jeniffer, que trabalha, mora
com os pais e busca novidades.
“La no inicio, no marketing,

a gente pegava o produto e
depois entendia onde estavam
os clientes. Hoje em dia, tu
entendes onde estao os clientes,
que produto vais oferecer para
eles e de que forma”, afirma
Caroline.

Antonio Carlos Diel, sécio-
-diretor da Calci, lembra que
também foram mapeadas as
personas para o plblico-alvo
da expansdo do negdcio, os
franqueados. Pois entender
suas necessidades e como
eles pensam e agem seria
uma das bases para garantir o
crescimento sustentavel da rede.
Avisdo do usuario, incorporada
ao dia a dia da empresa, tanto
ajudou a estruturar o negécio,
como também foi absorvida como
principio de formacao corporativa
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que a Calci desenvolve para
difundir entre funcionarios e
franqueados o compromisso
de foco no usuario. O design
thinking, portanto, serviu como
uma base para desenvolver

outras acoes dentro da empresa.

Os resultados, até o
momento, sdo classificados
como fantasticos por Diel,
muito embora ndo tenham sido
produzidos exclusivamente
pela metodologia. Em janeiro,
o faturamento cresceu 41%.
Quando comparado com o0 ano
anterior, o salto foi de 87%, o
que significou praticamente
dobrar de tamanho. Nos dltimos
trés anos, a rede triplicou,
contando agora com 19 pontos
de venda e planos de expansao

inclusive para fora do Rio Grande

do Sul, no Parana, no Mato

Grosso e no Mato Grosso do Sul.

“A Calci se preocupa em estar
navanguarda em termos de
inovacao. Me agrada muito este
mindset de pensar com os olhos
do outro”, garante Diel.

Antonio Carlos Diel, sécio-diretor da Lojas Calci, utilizou a metodologia que coloca o consumidor no centro da criagdo

A METODOLOGIA DO
DESIGN THINKING
GANHA ADEPTOS POR
SUA CAPACIDADE DE
APRESENTAR SOLUCOES
CRIATIVAS, QUE
OFERECEM RESPOSTAS
CONSISTENTES AS
REAIS NECESSIDADES
DE CLIENTES OU DE
ADMINISTRAGAO DE UM
NEGOCIO

LUIZA PRADO/)C
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VAl CONCORRER?

Nosso trabalho & posicionar
estrategicamente uma pessoa
na disputa eleitoral ou no
exercicio do mandato,
acentuando suas
qualidades, atenuando
suas deficiéncias e
elaborando um discurso
Ue Seja, a0 mesmo
tempo, sintonizado com
05 desejos dos eleitores

e coerente com a historia
de vida de quem concorre.
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Beatriz Moraes, gerente de marketing
do Jornal do Comércio

linkedin.com/in/beatriz-moraes-6a18a021/
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Um olhar para o futuro

As marcas nos rodeiam,
instigantes, encantadoras, e,
as vezes, nao nos damos conta
disso. Imagine revelar quais sao
as marcas que estao na cabeca
e no cora¢ao de consumidores
influentes e que decidem pela
compra. Ha 20 anos, o Jornal do
Comeércio, junto com a Qualidata,
resolveu assumir esse desafio, e 0
mercado entendeu a importancia
e o valor do projeto Marcas de
Quem Decide, uma pesquisa
de lembranca e de preferéncia
consolidada como (nica e
abrangente.

A primeira edi¢do, em 1999,
trazia um artigo com o titulo
“Nao basta ser lembrado, tem
que ser comprado”. Esse é 0
grande diferencial da pesquisa.
Nessas duas décadas, ndo se
limitou a descobrir apenas a
posi¢do da marca na meméria do
consumidor, mostrou também
o desempenho no momento da
compra, reforcando o que foi
defendido pelo JC e a Qualidata.
Em seu artigo, o publicitario Jodao
Satt colocou: “Ficar festejando
apenas a lembranca é ainda
muito rudimentar, numa época
em que as marcas fortes — as
preferidas/de sucesso — sdo,
de fato, as que definem a
futura cor de seu balanco. Uma
marca se torna preferida (forte)
em funcao do valor agregado
percebido pelo mercado, tendo
como consequéncia direta a
rentabilidade elevada”.

Neste periodo, muita
coisa mudou e a pesquisa foi
acompanhando o reflexo de toda
essa transformacao. No inicio,
as redes sociais praticamente
nao existiam. O Facebook foi
criado em 2004 pelo estudante de
Harvard Mark Zuckerberg e seus

amigos, assim como o Orkut, pelo
engenheiro turco que trabalhava
no Google, Orkut Bilyiikkokten. A
rede MySpace surgiu em 2003 e

o Twitter, em 2006. A cada ano do
“Marcas”, tratamento carinhoso
pela equipe do JC, as redes sociais
foram ocupando um espago maior
na estratégia das empresas, pela
rapidez e comunicacdo direta,
feita através de imagens e textos.

La no longinquo ano de 1999,
sabiamos da transformacao
tecnoldgica em curso, mas nao
o0 quanto seria avassaladora.
Porém, um ano antes, Larry Page
e Sergey Brin, dois doutorando da
Universidade de Stanford, tinham
criado o Google.

Em janeiro de 1999, foi
langado um celular inteligente,
um smartphone baseado no pager
da RIM, que incluia um teclado
completo, permitia conexao
24horas por dia e tinha suporte
para mensagens instantaneas,
permitindo receber e-mails a
qualquer hora.

Por tudo isso, 0o mercado
de branding mudou de forma
radical, e quem nao se adaptou
foi perdendo espaco, como a
pesquisa vem mostrando ao
longo dessas duas décadas, nos
indices de aprovacgao das marcas.
Um arquivo de inestimavel
importancia estd a disposicao
para quem quer entender este
periodo.

E relevante mencionar os
contelidos exclusivos de alta
qualidade que acompanham
os graficos e as analises da
pesquisa, tao bem produzidos
pela Qualidata. Artigos de
opinido, entrevistas exclusivas,
reportagens, um conteddo
atemporal que o leitor pode
acessar em qualquer plataforma e

QUEM FAZ

dispositivo durante o ano inteiro.
E sem esquecer do evento que
inovou e levou para o palco do
Teatro do Sesi, referéncia em
sofisticacao e qualidade, o PIB
galicho presente na pesquisa.
Esta edicao abre um novo
ciclo com desafios ainda maiores
para os proximos anos, sempre
na busca de renovagao, com
muita criatividade e percepgao,
sem desviar o olhar do futuro,
dos movimentos do mercado
e daimportancia desse
reconhecimento. E ndo s6 para
as empresas, mas para todos
os profissionais envolvidos com
a construcao dessas marcas.
Um orgulho para todos nés.
Que sigamos impactando e
encantando as pessoas.

O MERCADO DE
BRANDING MUDOU

DE FORMA RADICAL, E
QUEM NAO SE ADAPTOU
FOI PERDENDO ESPACO,

COMO A PESQUISA

VEM MOSTRANDO AO
LONGO DESSAS DUAS
DECADAS, NOS INDICES
DE APROVAGAO DAS

MARCAS
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_inovadora e ateénta aos movimentos do mercado

Marketing e Eventos
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Beatriz Moraes, Eduardo Tavares, Stefania Tumelero, Marcelly
Vaghetti, Mariana Pontes e William Wallace

On-line e animagodes no evento

Thiago Machado e Henrique Riffel

Administrativo

Luis Guerra, Juliana Curi e Andréia Matos

Comercial

Rosi Zomer, Cristina Rossato, Silvana Homem, Juraci Oliveira, lvan
Oliveira, Alexandre Bueno, Vera Regina, Willian Bugs e Vanessa Poncio

Fotografia

Jonathan Heckler, Jackson Ciceri, lvo Gongalves, Mariana Carlesso,

Luiza Prado e Claiton Dornelles
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Thiago Inacio, Ricardo Régio e equipe
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FOTOS DE QUEM CIRCULOU PELO EVENTO,
NO TEATRO DO SESI. UMA MANHA DE
APRESENTACAO, RECONHECIMENTO E
CONEXOES COM EMPRESARIOS, GESTORES,
JORNALISTAS E AUTORIDADES QUE
PRESTIGIARAM 0S 20 ANOS DA PESQUISA
DAS MARCAS DE QUEM DECIDE NO ESTADO. A
GALERIA COMPLETA ESTA DISPONIVEL EM
WWW.MARCASDEQUEMDECIDE.COM.BR.
ACESSE E COMPARTILHE.
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O contetido qualificado e de credibilidade pode ser acessado ‘onde o_leitor
estiver e do modo que ele preferir. Nosso compromisso é publicar informé't"
econdémicas e do mundo dos negocios todos os dias em midia impressa e nos
nossos canais digitais. O Jornal do Comércio segue com a plena consciéncia de
que o peso da longevidade e da tradicao impoem um sentido de responsabilidade
cada vez maior. A relacao de confianca com a comunidade esta vinculada a
independéncia e isencao com as quais as noticias sao tratadas. Sao 85 anos de
histéria e compromisso com os nossos leitores. Compromisso este que o leitor
reconhece lendo e compartilhando os nossos conteudos.

Jornal do Comércio

O Jornal de economia e negocios do RS

www.jornaldocomercio.com E/jornaldocomercio 8/jc_rs E3/JornaldoComercioRS ®&/JornaldoComercio




