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A pesquisa divulga as cinco marcas 
classificadas entre as mais lembradas e as 
preferidas em 70 setores de bens e serviços. 
Além de três categorias especiais e, com ex-
clusividade, nessa edição as Marcas Top10.

Setores pesquisados 
em 2018

GRUPO 
ESPECIAL

GRUPO 

TOP10

Grande Marca Gaúcha. pg 17

Marca Gaúcha Inovadora. pg 17

Preservação Ambiental. pg 17

Página 18

Entidade Jurídica. pg 71

Entidade Rural. pg 71

Erva-Mate. pg 72

Escola de Negócios. pg 73

Escritório Jurídico. pg 74

Espumante. pg 75

Farmácia. pg 76

Ferramenta. pg 78

Hospital. pg 81

Sindicato. pg 122

Sindicato Patronal. pg 125

Supermercado. pg 126

Teatro. pg 127

Telefonia Móvel. pg 127

Tinta Predial. pg 128

Transportadora. pg 131

Vigilância. pg 131

Vinho. pg 135

Destino Turístico Gaúcho. pg 43

Empresa de Ônibus. pg 43

Empresa Pública Gaúcha. pg 45

Ensino de Idiomas. pg 45

Ensino de Pós-Graduação. pg 46

Ensino Médio. pg 46

Ensino Superior Privado. pg 50

Ensino Técnico. pg 52

Entidade Empresarial. pg 54

Rede Óptica. pg 105

Refrigerante. pg 107       
Registro de Marcas e Patentes. pg 108

Restaurante. pg 108

Revenda de Carros Importados. pg 111

Revenda de Carros Nacionais. pg 112

Seguro. pg 114

Serviços Funerários. pg 116

Certificação Digital. pg 29

Churrascaria. pg 29

Clube Social. pg 30

Combustíveis. pg 32

Conselho Profissional. pg 34

Consórcio. pg 36

Construtora. pg 36

Cooperativa. pg 38

Máquinas Agrícolas. pg 93

Montadora de Automóveis. pg 93

Móveis Empresariais. pg 94

Plano de Saúde. pg 94

Plano Odontológico. pg 96

Previdência Privada. pg 99

Produtos Lácteos. pg 100

Queijo. pg 100

Rádio. pg 101

Rede de Informática. pg 101

Água Mineral. pg 21

Apoio ao Empreendedor. pg 21

Auditoria Empresarial. pg 23

Banco. pg 23

Bolachas e Biscoitos. pg 24

Canal de Televisão. pg 25

Carro Importado. pg 27

Carro Nacional. pg 27

Hotel. pg 83

Imobiliária. pg 84

Jornal de Economia e Negócios. pg 85

Laboratório Clínico. pg 85

Loja de Calçados. pg 86

Loja de Materiais de Construção. pg 86

Loja de Moda Feminina. pg 88

Loja de Moda Masculina. pg 88

Loja de Móveis e Eletrodomésticos. pg 89

METODOLOGIA

FOTOS

Como é feita a pesquisa 
realizada pela Qualidata 

para o JC, que apresenta um 
diagnóstico de mercado e 

posicionamento das marcas.

O Teatro do Sesi foi palco do evento dos 
20 anos da pesquisa. Confira as fotos ao 

longo da edição e no site 
www.marcasdequemdecide.com.br.

Dupont Spiller. pg 25

CDL Poa. pg 31

Biscoitos Zezé. pg 32

Tintas Suvinil. pg 34

Safeweb. pg 50

SIM Rede de Postos. pg 52

CREA-RS. pg 54

Prefeitura de Gramado. pg 71

Colégio Anchieta. pg 89

Scalzilli, Althaus, Chimelo & Spohr. pg 93

12 A 14

140 A 143

AGAS. pg 126

Auxiliadora Predial. pg 84

Banrisul. pg 15

Biscoitos Zezé. pg 25

Carla Lubisco. pg 125

CDL POA. pg 55

CMPC Celulose Riograndense. pg 7

Coca-Cola. pg 107

Colégio Anchieta. pg 47

Renata Maranghello. pg 30

Controle Assessoria Empresarial. pg 21

CRCRS. pg 34

CREA-RS. pg 35

DÁrte Multiarte. pg 75

Digimer. pg 101

Dupont Spiller Advogados. pg 74

Erva-Mate Madrugada. pg 72

ESPM. pg 73

Farmácias São João. pg 76

FCDL-RS. pg 57

Federasul. pg 59

FIERGS. pg 5

Foernges. pg 105

GBOEX. pg 98

Gerdau. pg 9

Grêmio Náutico União. pg 31

Guaibacar. pg 112

Guarida Imóveis. pg 84

Hospital Moinhos de Vento. pg 81

Hotéis Plaza. pg 83

Icatu Seguros. pg 99

IESA BMW. pg 27

Ipiranga. pg 33

Isabela. pg 24

Jornal do Comércio. pg 144

Laboratório Endocrimeta. pg 85

Lojas Renner. pg 87

Marcopolo. pg 11

Melnick Even. pg 37

Móveis do Bem. pg 24

OAB-RS. pg 71

PwC. pg 23

Panambra. pg 113

Panvel. pg 77

Prefeitura Municipal de Gramado. pg 43

Qualidata. pg 138

Rede Marista. pg 51

Safeweb. pg 29

Santa Clara. pg 97

Savarauto. pg 111

Scalzilli Althaus, Chimelo & Spohr 

Advogados. pg 74

SEBRAE. pg 19

SENAI. pg 53

SENGE. pg 122

SETCERGS. pg 122

Sicredi. pg 39

SIM Rede de Postos. pg 32

Sindiatacadistas. pg 123

Sindicato Médico do RS. pg 121

Sinduscon-RS. pg 125

SINPRO-RS. pg 123

Sogipa. pg 30

STV. pg 131

Tevah. pg 88

Theatro São Pedro. pg 127

Tintas Renner. pg128

Tintas Suvinil. pg 129

Tramontina. pg 79

Tumelero. pg 86

Unimed Federação. pg 95

Uniodonto. pg 96

Vinícola Aurora. pg 135

Vinícola Salton. pg 75

Vossa. pg 115

Yázigi. pg 45

ANUNCIANTES

BRANDED 

CLAITON DORNELLES /JC
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EDITORIAL

Bem-vindos à 20ª 
edição do Marcas

Estimados leitores, é uma 

satisfação muito grande entre- 

gá-los mais uma edição do 

Marcas de Quem Decide. 

Ainda mais por ser um número 

histórico, o vigésimo.

Inicialmente, gostaria de 

ressaltar que 2017 foi um ano 

muito importante para o Jornal 

do Comércio. Realizamos fortes 

investimentos na área digital e 

hoje estamos presentes em todas 

as plataformas, com softwares 

de última geração.

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 

movimentação das principais 

marcas do Rio Grande do Sul. 

Este estudo nos mostra que 

a marca não é só um logotipo 

estampado no produto, mas o 

conjunto de valores e atributos 

tangíveis e intangíveis que 

carrega. A construção de uma 

marca é uma obra empresarial, 

que leva tempo, e precisa 

ser feita com disciplina e 

profissionalismo.

Tamanha é a importância 

das marcas que, durante esses 

20 anos, nós do JC procuramos 

apresentar um trabalho editorial 

cada vez mais aprimorado, 

pautado pela qualidade e 

credibilidade, com o objetivo de 

entregar informações confiáveis 

e relevantes para decisões 

estratégicas de suas empresas.

Quero ressaltar também 

que, há dois anos, criamos 

o canal GeraçãoE, com 

matérias exclusivas sobre 

empreendedorismo. Salientar 

que, ao longo de 85 anos, o 

Jornal do Comércio construiu uma 

marca forte ao entregar conteúdo 

relevante e de credibilidade 

para um público formador de 

opinião, pessoas que realmente 

decidem e que precisam dessa 

informação.

Ao longo da sua trajetória, 

o JC não poupou esforços em 

modernizar-se, acompanhando 

os avanços tecnológicos, 

atualizando as formas de 

produção de conteúdo e 

proporcionando qualificação ao 

seu corpo funcional.

Sempre atento ao 

comprometimento com a verdade 

e com a informação correta, que 

é nosso maior patrimônio. Temos 

plena consciência de que o peso 

da longevidade e da tradição 

nos impõe um sentido de 

responsabilidade cada vez maior.

A relação de confiança que 

temos hoje com as pessoas está 

vinculada à independência e à 

isenção com as quais tratamos 

as notícias. Ao longo dos anos, 

seguimos uma linha editorial na 

qual reafirmamos nossa posição 

de fazer jornalismo sério e, cada 

vez mais, útil e sintonizado com 

nossos leitores.

Isto significa tratar a notícia 

com isenção e profundidade, 

significa produzir conteúdo 

desvinculado de quaisquer 

comprometimentos comerciais e 

políticos.

Mantemos um jornal plural, 

aberto às várias correntes 

de opinião. Defendemos 

a democracia, a liberdade 

de imprensa e acreditamos 

na iniciativa privada e no 

empreendedorismo como 

forças indispensáveis ao 

desenvolvimento econômico e 

social do nosso País.

Quero transmitir meus 

parabéns a todas as empresas 

classificadas no Marcas de Quem 

Decide e desejar um ótimo ano 

a todos. Além de agradecer 

quem respondeu à pesquisa e 

toda equipe envolvida com este 

projeto.

Uma boa leitura,

CLAITON DORNELLES/JC

Mércio Tumelero
Diretor-presidente do JC

 Editor-chefe do Jornal do Comércio: Guilherme Kolling  Produção e Edição Marcas de Quem Decide: Núcleo-i  Editor On-line: Paulo Antunes  Vídeos: Luiza Prado  Conteúdo: Alexandre Elmi, Mauro 

Belo Schneider, Mariana Pontes e Roberta Fofonka Pesquisa e análise: Qualidata  Projeto gráfico e diagramação: Luís Gustavo S. Van Ondheusden  Revisão: André Fuzer, Rafaela Milara e Thiago Nestor

EXPEDIENTE

Conira o vídeo de Mércio 
Tumelero no evento em 
bit.ly/videosmarcas

Mantemos um jornal 
plural, aberto às 
várias correntes de 
opinião. Defendemos 
a democracia, a 
liberdade de imprensa 
e acreditamos na 
iniciativa privada e no 
empreendedorismo 
como forças 
indispensáveis ao 
desenvolvimento 
econômico e social do 
nosso País
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SUMÁRIO

Artigos
Esta edição do Marcas 
de Quem Decide reúne 30 
artigos de especialistas 
em suas áreas. O 
conteúdo também pode 
ser lido e compartilhado 
nas plataformas 
digitais. Abaixo, estão 
organizados por temas.

JOÃO SATT
Marca exponencial. pg.41

EDUARDO CAMPOS PEL-
LANDA
As empresas estão sabendo 
posicionar suas marcas na 
grande rede? pg.114

LIANA BAZANELA
O “P” DA QUESTÃO. pg.100

TENDÊNCIAS X 
FUTURO

RAFAEL TERRA
Ser digital é pulsar com uma 
nova história a cada dia. 
pg.73

JONATAS ABBOTT
As vendas que o Brasil não 
tem. pg.38

JUAN PABLO BOEIRA
Branding por meio da ges-
tão de inovação. pg.116

PAULO KRUSE
A importância das tendên-
cias para o varejo gaúcho. 
pg.78

 INOVAÇÃO X 
CONSUMO

MARCELO AIMI
Branding 2.0. pg.52

JOSÉ ANTÔNIO VERDI
Digital Branding: gerencian-
do a reputação de marca na 
nova era. pg.130

DIGITAL 
BRANDING

GISSELA FRANKE COLOMBO 
BERLAVER
Sucessão familiar. pg.83

GIL KURTZ
Facebook vive um conflito 
ou uma crise?. pg.54

ARTHUR BENDER
Caráter e destino das orga-
nizações. pg.80

GESTÃO

ELIANA AZEREDO
O evento como propulsor 
de empatia e sintonia às 
marcas. pg.108

BEATRIZ MORAES
Um olhar para o futuro. 
pg.139

MARKETING DE 
EXPERIÊNCIA 

| EXPERIENCE 
BUSINESS FABIO PLEIN

O futuro é compartilhado. 
pg.134

PAULO DE ARGOLLO MENDES
Na luta pela vida. pg.60

GÜNTHER STAUB
Marcas e seus desafios. 
pg.126

COMPORTAMENTO 
X ATITUDE

SAMIR SALIMEN
Marcas de Quem Decide: o 
valor da pesquisa nestes 20 
anos no mercado. pg.94

TIAGO DIMER
Recriar, multicriar, renarrar 
e reimpactar. pg.98

GLAUCIO CESAR COSTA
Apenas 20% dos dados 
empresarias são usados 
na vantagem competitiva. 
pg.103

PAULO DI VICENZI 
Marcas, voto, imagem e 
poder. pg.124

ESTRATÉGIA X 
PESQUISA

DERLY FIALHO
Empreendedorismo, uma 
oportunidade. pg.110

GEDEÃO PEREIRA
Os jovens e o futuro do 
agronegócio. pg.36

RODRIGO LEKE PAIM
Tendências na área de ino-
vação e tecnologia aplica-
das às organizações. pg.113

EMPREENDEDORISMO
LAURA DE AZEVEDO
Sem querer interromper e já 
interrompendo. pg.46

MAX LACHER
Eu, Pessoa. pg.26

CRIATIVIDADE X 
PESSOAS

LUCIANO ALABARSE
A Incrível trajetória de Dona 
Eva. pg.44

JOSÉ IVO SARTORI
A caminho de um novo Rio 
Grande. pg.22

MEMÓRIAS

Tudo que marca faz marca
Pg. 40

Para falar com as gerações
Pg. 48 e 49

‘A mudança é a nova rotina’
Pg. 56 

‘Mudou a maneira como 
faço negócios’ 

Pg. 58 

O que a nova terceira idade traz 
para o universo das marcas 
Pg. 61

A vez da influência dos micro
Pg. 72

A criação das marcas humani-
zadas
Pg. 90 e 91

Uso de dados gerados por ce-
lulares a favor dos resultados

Pg. 102

CONTEÚDOS ESPECIAIS
LUIZA PRADO/JC

OS DOIS FIGURÕES 
POR TRÁS DA 

TRAMONTINA E DA 
RENNER. PG. 62 A 68

“São os empreen-
dedores e seus 
empreendimentos 
que fazem o País 
avançar” 
Pg. 106

Palco para as marcas
se apresentarem
Pg. 109

Bem-vindo ao futuro
Pg. 117 a 119

Hora de compartilhar 
Pg. 132 a 134

Respostas que 
vêm do design 

Pg. 136 e 137

MÉRCIO TUMELERO
Bem-vindo à 20ª edição do 
Marcas. pg.3

EDITORIAL



Jornal do Comércio 5Segunda-feira, 26 de março de 2018



marcasdequemdecide20anos

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

6

/REPRODUÇÃO/JC

F
e

e
d

/REPRODUÇÃO/JC

/REPRODUÇÃO/JC

/REPRODUÇÃO/JC

/REPRODUÇÃO/JC

@julianapieretti 
MARCAS DE QUEM DECIDE 
JC2018
Aquele momento que a gente 
celebra #marcasdequemdeci-
de #Panambra #presentena-
lembrança #automóveis Esse 
prêmio é nosso #juntossomos-
maisfortes #marcas20anos

@schreinerju De hoje Marcas de 
Quem Decide 2018 JC • @mar-
casdequemdecide • #marcas-
dequemdecide #marcas20anos 
#jornaldocomercio #ajepoa #pre-
miacao #gestoresdenegocios 
#negociosgauchos #portoalegre

@raquelkindermann 
Recepção Digital 

pelo 4. ano conse-
cutivo “Marcas de 

Quem Decide Jornal 
do Comércio” 20 

anos!!! #rkspromo 
#listaagil #jc  

#marcas20anos

@micheleschaeffer Tintas Renner... 
a mais lembrada do Rio Grande...por 
20 anos consecutivos! Parabéns @
tintasrennerbr!!!
#proudtobepartoit #marcas20anos

@oabrs Dia de reconhecimen-
to! Mais uma vez, lideramos a 
preferência dos gaúchos em 
duas categorias do Prêmio Mar-
cas de Quem Decide: Conselho 
Proissional e Entidade Jurídica.
Na manhã de hoje, em Porto 
Alegre, o presidente da OAB/
RS, Ricardo Breier, recebeu os 
certiicados ao lado do presi-
dente da OAB Nacional, Cláudio 
Lamachia.
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celuloseriograndense.com.br

Ao ano, a CMPC Celulose Riograndense neutraliza mais 
de 11 milhões de toneladas de gás carbônico do ar 

que respiramos através das áreas de plantio da 
empresa. Essa quantia equivale à retirada de 

circulação de 2,4 milhões de veículos no mesmo 
período, o que representa aproximadamente 3 vezes o 
número da frota existente na cidade de Porto Alegre.

Além disso, a emissão desses gases pela
CMPC Celulose Riograndense é 11 vezes menor que o 
retirado, o que representa uma melhora significativa 

na redução do efeito estufa.

COMPROMISSO 
COM  A QUALIDADE 

DO NOSSO AR
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EVENTO

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

O que temos e percebemos 
são as nítidas e irreparáveis 

marcas do tempo.

E assim começou o evento 
dos 20 anos das Marcas de 
Quem Decide, no palco do 
Teatro do Sesi. O coração 
pulsante e olhos atentos de 
toda a equipe envolvida há 
meses na organização. Tudo 
começava a fluir. Sonhos, 
realizações, desalentos. As 

experiências de vida nos 

revelam. Nos grandes homens, 

a grandeza se estampa. 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 
voz seguia na sua poesia. O 

que vale para uma pessoa 

também se projeta sobre uma 

empresa, cidade , nação. As 

cidades, mais do que seus 

rios e montanhas, são as suas 

gerações, deixando as marcas 

de seus sonhos, em suas ruas, 

suas edificações.

A sensação era: “eu já ouvi 
essa voz”. Ela é conhecida, mas 
de quem será? E essa poesia.

Quais as marcas 
de nosso tempo? “Hoje 

o que é não é mais e 
o que vai ser ainda 

não é!”, disse um 
ilósofo. A revolução da 

informática avança qual 
um tsunami.

O Jornal do Comércio sabe 
muito bem que a revolução 
mexe com as pessoas, 
fazendo com que elas se 
movimentem mais, criem 
mais, inovem mais, que sigam 
o curso da vida mais leve 
e feliz. Tudo que é sólido se 

desmancha no ar. O tempo é 

aturdido por radicalizações. 

E a mente humana, qual os 

paraquedas, só funciona se 

aberta. A ciência viaja de drone, 

as mentes parecem mover-se 

de bicicleta.

As marcas se movem no 
agora, no amanhã, em busca 
da preferência das pessoas. 
Porque não basta mais ser a 
marca lembrada, ela precisa 
ser comprada, consumida, 
preferida. É para isso que 
as marcas se movem com 
propósitos 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 diário. Um ciclo 

histórico fecha as cortinas. Os 

novos tempos terão a marca 

de nosso discernimento e 

decisão. Tenhamos em mente: 

o homem não cria problemas 

que ele não possa resolver. Por 

maior que sejam os desafios, 

não podemos permitir que a 

esperança se transforme em 

cinzas. Por nublados que sejam 

os dias, há sempre a certeza de 

que o sol, a qualquer momento, 

ressurge entre as nuvens.

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

e vale a pena lutar por 
ele.

De repente, o grande 
telão começa a subir e surge 
o poeta Luiz Coronel na sua 
aurora. As pessoas sentadas 
nas confortáveis poltronas 
vermelhas do teatro se mexem 
e começa um burburinho. 
Majestoso, vestido de 
branco, declamando sobre o 
tempo, a vida, o movimento 
das marcas, das pessoas. 
Uma experiência única, 
contagiante. O cenário 
iluminado com pêndulos 
circulares que envolviam 
a marca dos 20 anos da 
pesquisa. Atrás, um telão 
gigante projetava o que 
viria a seguir. O espetáculo 
Bellepoque. Música, dança, 
alegria e descontração para 
marcar a manhã de terça-feira.

CLAITON DORNELLES /JC

Encantamento, 
poesia, música, 
conexões

Os destaques do texto ao 

lado são trechos do poema 

de Luiz Coronel, que pode ser 

lido e ouvido na íntegra em 

marcasdequemdecide.com.br
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Para acompanhar um mundo em constante

transformação, estamos sempre inovando.

Hoje, aplicativos e sistemas inteligentes já são parte

do nosso dia a dia e tornam nosso processo cada

vez mais digital. Inovar, ano após ano, nos traz

importantes reconhecimentos. Receber novamente

o prêmio Grande Marca Gaúcha e estar entre as

quatro mais lembradas na categoria Marca Gaúcha

Inovadora nos mostra que estamos no caminho certo.

A todos os gaúchos, nosso muito obrigado.

Para estar
na vida
das pessoas,
inovamos
todos os dias.
Isso faz nossa
marca sempre
ser lembrada.
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Na plateia o  diretor-presidente 
Mércio Tumelero, o diretor de opera-
ções, Giovanni Tumelero, seus gesto-
res e o conselho de administração do 
Jornal do Comércio. O anfitrião: presi-
dente da Fiergs, Gilberto Porcello Pe-
try. As autoridades que entregaram 
os certificados de reconhecimento às 
marcas primeiras colocadas:
► Prefeito de Gramado, João Alfredo 

Bertolucci;
► Presidente do Setcergs, Afrânio 

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 Lúcia 

Deboni;
► Presidente da Celulose Rio Gran-

dende, Walter Lídio Nunes;
► Presidente da OAB Nacional, 

Claudio Lamacchia;
► Secretário de estado, de comuni-

cação, Cleber Benvegnú. 

E, pela primeira vez, o 
evento recebeu o Governador 
do Estado, José Ivo Sartori, 
e o Prefeito de Porto Alegre, 
Nelson Marchezan Jr.

Um evento de conexões 
e emoções, que traz na sua 
essência a força e a qualida-
de dos 85 anos do Jornal do 
Comércio.

 
Avancemos: Há vinte 

anos, anualmente, no Jornal 

do Comércio, na aurora de um 

novo ano, dezenas de mentes 

lúcidas e corações atentos, 

espargem conhecimento 

sobre o desenvolvimento e 

consolidação das marcas.

Somos, como toda 

América Latina, ilhas de 

modernidade num imenso 

lago ou mar de atraso.

São nossas empresas, 

grandes ou pequenas, o 

empenho imprescindível 

para que possamos alcançar 

os altos patamares da 

prosperidade e da justiça 

social.

E é assim que o Jornal do 

Comércio grava sua marca 

inconfundível. Serena, como 

tudo que é verdadeiro. 

Indiscutível, como o sabor 

dos bons frutos. A América é a 

primavera da historia.

E o Brasil somos nós... 

vamos desatar esses nós!

CLAITON DORNELLES /JC CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC

JONATHAN HECKLER/JC

CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC
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Cinto de segurança salva vidas.
Imagens meramente ilustrativas. Consulte o representante de sua região

para saber mais sobre os modelos e suas confi gurações

www.marcopolo.com.br - nas redes sociais: OnibusMarcopolo

Viver é estar 

em movimento

Viver é estar Viver é estar Viver é estar Viver é estar 

em movimentoem movimentoem movimentoem movimento

O transporte coletivo coloca todos os dias a vida em 

movimento. E soluções efi cientes e inovadoras colocam 

a Marcopolo entre as mais lembradas e preferidas dos 

gaúchos, sendo reconhecida nas categorias Grande 

Marca Gaúcha e Marca Gaúcha Inovadora. Preferência e 

reconhecimento que nos leva cada vez mais longe.
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A tabela abaixo mostra um recorte 
com as 10 marcas que conquistaram os 
índices de lembrança mais altos nesta 
20ª edição do projeto Marcas de Quem 
Decide. Entre todas as categorias pesqui-
sadas pela Qualidata, quem fica na parte 
mais alta da memória é a Unimed, com 
72,7%, crescendo 3,9 pontos percentuais 
em relação ao índice de lembrança 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 posição neste ranking das mar-
cas com os maiores índices de lembran-
ça, 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 lembrança foi da Tramon-
tina, que passou de 44,3% para 54,9%, 
agregando 10,6 pontos percentuais ao 
resultado que obteve na pesquisa de 

2017. Dessas 10 marcas que apresen-
taram os maiores níveis de lembrança, 
metade apresentou variação negativa 
quando comparados aos números ante-
riores. Pela ordem de redução: Gramado 
(-5,4 pontos percentuais), Theatro São 
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, Rádio Gaúcha e Unimed apa-
receram com resultados maiores que os 
mostrados anteriormente. A Vivo repetiu 
exatamente o mesmo índice de lembran-
ça que havia obtido em 2017. Fazendo um 
comparativo com a tabela das 10 marcas 
mais lembradas na pesquisa anterior, 
contata-se que houve uma alteração na 
lista: ficaram de fora Ipiranga e Panvel e 
entraram GM e Tramontina. Vale desta-
car que a tabela abaixo não caracteriza 
uma competição direta entre as marcas, 
pois os índices alcançados por cada uma 
foram obtidos dentro de suas respectivas 
categorias.

Unimed no topo geral da lembrança e 
GM foi quem mais cresceu na memória

Quando o recorte muda para o lado 
da preferência, percebe-se algumas 
alterações em relação às marcas listadas 
com os 10 maiores índices de lembrança. 
Coca-Cola, GM e Tintas Renner ficam de 
fora deste ranking, entrando Ipiranga, 
Panvel e Sicredi. O mais alto índice de 
preferência foi obtido, novamente, pelo 
Jornal do Comércio, que recebeu 72,1% 
das indicações dos gestores e executivos 
de negócios pesquisados pela Qualidata. 
Esse resultado é 2,6 pontos percentuais 
menor que o alcançado em 2017. Quem 
continua com o segundo maior de 
preferência é a Unimed, registrando 
68,8%, significando um crescimento de 
3,8 pontos percentuais em relação ao seu 
resultado anterior. A Tramontina, que na 
tabela ao lado tem o sexto maior nível de 
lembrança, sobe para a terceira posição 
no ranking das 10 marcas com maiores 
níveis de preferência. Marcou 56,8%, 
acrescentando 8,6 pontos percentuais 
sobre o resultado que havia obtido em 
2017. Essa é a maior taxa de crescimento 

entre as 10 marcas com maiores índices 
de preferência.

A pesquisa feita pela Qualidata 
revela que nesse recorte das 10 Mais 
na Preferência, apenas três marcas 
apresentaram variação positiva: 
Tramontina (+8,6 pontos percentuais), 
Unimed (+3,8 pontos percentuais) e 
Rádio Gaúcha (+3,6 pontos percentuais. 
Sete marcas apareceram com pontuações 
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 São 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 índices de preferência 
maiores que os de lembrança: Jornal do 
Comércio e Tramontina.

Preferência mais alta continua com o JC  
e Tramontina cresce na hora da compra

UNIMED Plano de Saúde 68,8 72,7 3,9

JORNAL DO COMÉRCIO Jornal de Economia e Negócios 71,5 67,7 -3,8

GRAMADO Destino Turístico Gaúcho 70,7 65,3 -5,4

COCA-COLA Refrigerante 59,4 59,1 -0,3

VIVO Telefonia Móvel 57,4 57,4 0,0

TRAMONTINA Ferramenta 44,3 54,9 10,6

GM Montadora de Automóveis 37,3 52,5 15,2

GAÚCHA Rádio 44,5 52,1 7,6

THEATRO SÃO PEDRO Teatro 56,5 51,9 -4,6

RENNER Tinta Predial 51,7 49,2 -2,5

Marca, Setor 2017 2018 Variação (em pontos %)

AS 10 MAIS NA LEMBRANÇA

Fonte: Qualidata

JORNAL DO COMÉRCIO Jornal de Economia e Negócios 74,7 72,1 -2,6

UNIMED Plano de Saúde 65,0 68,8 3,8

TRAMONTINA Ferramenta 47,9 56,5 8,6

VIVO Telefonia Móvel 59,7 54,3 -5,4

GRAMADO Destino Turístico Gaúcho 60,8 51,6 -9,2

IPIRANGA Combustíveis 53,2 49,9 -3,3

THEATRO SÃO PEDRO Teatro 48,3 47,0 -1,3

PANVEL Farmácia 52,3 43,1 -9,2

GAÚCHA Rádio 38,4 42,0 3,6

SICREDI Cooperativa 46,0 41,8 -4,2

Marca, Setor 2016 2017 Variação (em pontos %)

AS 10 MAIS NA PREFERÊNCIA

Fonte: Qualidata 

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 distribuição de empresas 
e negócios localizados em diferentes regiões 
do Rio Grande do Sul. Trata-se de um estudo 
estatístico descritivo, com amostragem 
representativa do público pesquisado, formado 
essencialmente por  proprietários, gestores, 
executivos de negócios e profissionais liberais 
de ambos os sexos, cujo universo com o perfil 
estabelecido é de estimado em 400 mil pessoas. 
O Estado é dividido em sete regiões, conforme 
distribuição mostrada no mapa ao lado, 
cobrindo todos os municípios que representam 
0,5% ou mais do PIB Gaúcho. Para avaliar os 
níveis de lembrança e preferência em todos os 
setores desta edição, a Qualidata Pesquisas e 
Informações Estratégicas ouviu 455 pessoas, 
das quais 89% são gestores de negócios em 
cargos de direção e 51% são proprietários ou 
sócios de empresas. As entrevistas são feitas 
por telefone e os entrevistados são questionados 

sobre todos os setores avaliados. Nesta edição, 
foram consumidas 975 horas em contatos com 
o público pesquisado. As respostas dadas 
em todos os setores pesquisados são livres 
e espontâneas, tendo como estímulo a 
citação dos nomes dos respectivos 
setores. Um total de 28.709 marcas 
foram tabuladas pela Qualidata 
nesta edição, envolvendo uma 
equipe de 64 colaboradores 
que atuaram nas diferentes 
etapas técnicas do projeto.

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

A pesquisa feita pela Qualidata tem abrangência 
estadual e cobre os principais municípios gaúchos

25%
Metropolitana

25%
Capital

14%
Serra

13%
Norte

7%
Fronteira

8%
Sul

8%
Centro



marcasdequemdecide20anos

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

13

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 informações relevantes, 
valiosas e, acima de tudo, diferenciadas. 
A diferenciação é reconhecida pelo projeto 
Marcas de Quem Decide ser o único estudo 
do gênero que mede, simultaneamente, os 
índices de lembrança e preferência das mar-
cas. Pesquisas que versam apenas sobre as 
marcas mais lembradas são comuns, porém 
revelam apenas meia-verdade. Conhecer 
apenas um lado da moeda pode levar a 
conclusões precárias e decisões temerárias. 
Tudo isso porque a marca mais lembrada 

pode não ser, também, a preferida. E, 
quando se fala em negócios, todo gestor 
sabe que o que gera dinheiro no caixa é 
preferência, não apenas recordação. Aquilo 
que o Jornal do Comércio e a Qualidata 
vêm provando há 20 anos, mais uma vez 
fica claramente demonstrado nesta edição 

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

Na tabela abaixo, estão listadas as 

marcas que conquistaram a primeira posi-
ção, tanto na lembrança quanto na preferên-
cia. Também estão destacados os 21 setores 
nos quais foram identificadas diferenças 
entre  as marcas mais lembradas e as 
preferidas. Além dessas diferenças, vale a 
pena analisar o quanto podem ser similares 
ou divergentes os índices de lembrança e 
preferência de uma mesma marca. Em geral, 
a lembrança é resultado dos esforços de co-
municação, principalmente da propaganda. 
Já a preferência decorre, especialmente, de 
experiência, sentimento e disponibilidade. 
Ou seja, preferir uma marca é manter um 
nível de aderência mais profundo, algo que 
apenas a lembrança não consegue criar.

Marcas mais lembradas são diferentes das preferidas em 29% dos casos

As mais Lembradas % Setores % As preferidas

Água Da Pedra 34,7 Água Mineral 35,4 Água Da Pedra

Sebrae 36,5 Apoio Ao Empreendedor 37,1 Sebrae

Pwc 6,8 Auditoria Empresarial 6,4 Pwc

Banrisul 25,7 Banco 24,4 Banco Do Brasil

Isabela 33,2 Bolachas E Biscoitos 29,2 Isabela

Rbs Tv/Globo 45,3 Canal De Televisão 31,2 Rbs Tv/Globo

Bmw 14,5 Carro Importado 17,8 Mercedes-Benz

Gol 16,3 Carro Nacional 10,5 Gol

Safeweb 11,9 Certificação Digital 10,3 Safeweb

Schneider 10,1 Churrascaria 11 Schneider

Grêmio Náutico União 19,1 Clube Social 15,6 Sogipa

Ipiranga 45,9 Combustíveis 49,9 Ipiranga

Crea-Rs 10,5 Conselho Profissional 10,5 Oab-Rs

Racon 14,1 Consórcio 12,7 Racon

Melnick Even 10,3 Construtora 12,5 Melnick Even

Sicredi 45,3 Cooperativa 41,8 Sicredi

Gramado 65,3 Destino Turístico Gaúcho 51,6 Gramado

Planalto 20,9 Empresa De Ônibus 20,7 Ouro E Prata

Corsan 22,2 Empresa Pública Gaúcha 22,2 Banrisul

Yázigi 39,6 Ensino De Idiomas 33 Yázigi

Pucrs 12,7 Ensino de  
Pós-Graduação 14,3 Ufrgs

Rede Marista 15,6 Ensino Médio 14,7 Anchieta

Pucrs 33 Ensino Superior Privado 26,6 Pucrs

Senai 25,9 Ensino Técnico 19,6 Senai

Fiergs 25,1 Entidade Empresarial 19,3 Fiergs

Ajuris 22,4 Entidade Jurídica 28,4 Oab-Rs

Farsul 19,3 Entidade Rural 14,3 Farsul

Vier 16,5 Erva-Mate 12,5 Madrugada

Espm 15,2 Escola De Negócios 13,4 Espm

Dupont Spiller 2,4 Escritório Jurídico 2,2 Scalzilli Althaus

Casa Perini 12,7 Espumante 11,2 Salton

Panvel 47,5 Farmácia 43,1 Panvel

Tramontina 54,9 Ferramenta 56,5 Tramontina

Moinhos De Vento 25,9 Hospital 25,9 Moinhos De Vento

Ibis - Rede 17,6 Hotel 13 Ibis / Rede Plaza

As mais Lembradas % Setores % As preferidas

Guarida 8,6 Imobiliária 10,3 Auxiliadora Predial

Jornal Do Comércio 67,7
Jornal de Economia 

e Negócios
72,1 Jornal Do Comércio

Weinmann 27,5 Laboratório Clínico 21,5 Weinmann

Paquetá 36,7 Loja De Calçados 31 Paquetá

Tumelero 45,3
Loja de Materiais de 

Construção
29,2 Tumelero

Renner 21,3 Loja de Moda Feminina 20,9 Renner

Tevah 20,4 Loja de Moda Masculina 16,7 Tevah

Colombo 39,8
Loja de Móveis e 
Eletrodomésticos

39,1 Colombo

John Deere 29,7 Máquinas Agrícolas 24,2 John Deere

Gm 52,5
Montadora de 
Automóveis

41,3 Gm

Marelli 8,1 Móveis Empresariais 6,4 Florense

Unimed 72,7 Plano De Saúde 68,8 Unimed

Uniodonto 15,2 Plano Odontológico 11,9 Uniodonto

Brasilprev 17,6 Previdência Privada 16,3 Brasilprev

Santa Clara 29,7 Produtos Lácteos 23,7 Santa Clara

Santa Clara 37,1 Queijo 31,2 Santa Clara

Gaúcha Am/Fm 52,1 Rádio 42 Gaúcha Am/Fm

Digimer 13,6 Rede De Informática 13 Digimer

Diniz 13,4 Rede Óptica 7,3 Carol / Diniz / Foernges

Coca-Cola 59,1 Refrigerante 32,5 Coca-Cola

Marpa 18,9
Registro De Marcas E 

Patentes
13,8 Marpa

Koh Pee Pee 3,3 Restaurante 3,5 Barranco

Savarauto 10,8
Revenda de  

Carros Importados
10,5 Savarauto

Panambra 7,9
Revenda de 

Carros Nacionais
6,4 Guaibacar

Bradesco 10,5 Seguro 10,3 Porto Seguro

Crematório Metropolitano 16,3 Serviços Funerários 10,5 Crematório Metropolitano

Simers (Médicos) /  
Sinpro-Rs

3,7 Sindicato 4,6 Simers (Médicos)

Sinduscon-Rs 3,1 Sindicato Patronal 5,3 Sinduscon-Rs

Cia Zaffari 14,5 Supermercado 40,7 Cia Zaffari

Theatro São Pedro 43,5 Teatro 47 Theatro São Pedro

Vivo 51,9 Telefonia Móvel 54,3 Vivo

Renner 54,7 Tinta Predial 35,4 Suvinil

Tnt Mercúrio 49,2 Transportadora 16,3 Tnt Mercúrio

Rudder 20,4 Vigilância 11,6 Stv

Aurora / Salton 12,1 Vinho 11,4 Miolo

QUEM FICOU EM PRIMEIRO LUGAR NA LEMBRANÇA E PREFERÊNCIA 
*Setores destacados em amarelo indicam onde há diferença entre marcas mais lembradas e preferidas ou não estão sozinhas no primeiro lugar.

CATEGORIAS ESPECIAIS
As mais lembradas % Setor % As preferidas

GERDAU 32,1 Grande Marca Gaúcha 27,9 GERDAU

TRAMONTINA 8,8 Marca Gaúcha Inovadora 10,1 TRAMONTINA

NATURA 12,3 Preservação Ambiental 12,7 NATURA

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018
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O nível de pulverização é mais um dos produtos 
obtidos a partir dos resultados que a pesquisa feita 
pela Qualidata oferece ao mercado. Pulverização é 
um termo associado à quantidade de marcas que são 
citadas nos diversos setores avaliados neste estudo. 
Quanto maior o número de marcas listadas, mais pul-
verizado é o setor. Ou seja, tem mais gente brigando 
pelo mesmo espaço de mercado, tem mais compe-
tidores disputando os mesmos consumidores ou 
compradores. Isso ocorre, principalmente, na área de 
prestação de serviços, onde a oferta de soluções é fei-
ta por um conjunto maior de empresas de menor porte 
ou com atuação essencialmente local ou regional, em 
comparação ao setor industrial, por exemplo.

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

Na lembrança, 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. Já na preferência, o segundo 
lugar de maior pulverização é Imobiliária, com um to-
tal de 111 empresas sendo listadas como preferidas, 
número este que é 5% inferior ao verificado em 2017. 
As tabelas abaixo mostram um recorte dos 10 setores 
nos quais existe maior pulverização. Tanto para quem 
já atua nesses setores quanto para quem pretende 
atuar, vale a pena dar uma olhada com atenção e 
saber que, para obter bons resultados e alcançar o 
sucesso, serão necessárias muita energia e disposi-
ção, porque o jogo é pesado em tais áreas.

Congestionamento na 
área exige mais esforço

Outra informação relevante que pode ser 
extraída da pesquisa feita pela Qualidata diz respeito 
aos níveis de dominância 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 índice 
de uma marca é maior que a soma de todas as 
demais que foram citadas, ela é classificada como 
dominante.

A tabela acima mostra quais são as 10 marcas 
com maior dominância. Na lembrança, o primeiro 
lugar é da Unimed, pois somou 72,7%, ficando 51,6 
pontos percentuais à frente de todas as demais 
marcas que, juntas, somaram 21,1%. Na preferência, 
quem continua no topo da dominância é o Jornal 
do Comércio. Recebeu 72,1% das indicações, um 
resultado que é 60 pontos percentuais mais alto 
que a soma de todos os demais títulos associados a 
Jornal de Economia e Negócios. Nesta edição, apenas 
14 marcas alcançaram a condição de dominância, 
ficando em 10 essa quantidade na preferência.

Quem domina dá as 
cartas nessa competição

Além de aferir os níveis de lembrança e prefe-
rência das marcas junto ao público avaliado, esta 
pesquisa da Qualidata oferece um conjunto adicio-
nal de informações que são relevantes para quem 
está envolvido na gestão dessas marcas ou que tem 
interesse em descobrir oportunidades e riscos em 
determinadas áreas de negócios. Uma das informa-
ções importantes geradas por esse estudo é o nível 
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 à cate-
goria que está sendo questionada. O que esta edição 
do projeto Marcas de Quem Decide revela é que, em 
alguns setores, esse nível 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 público ouvido é 
a Auditoria Empresarial. Nada menos que 79,1% dos 
entrevistados não conseguiram lembrar do nome de 
nenhuma empresa dessa área, chegando a 80,7% 
a proporção daqueles que admitem não ter uma 
empresa que pudesse ser considerada preferida. Isso 
chama a atenção especialmente quando se sabe que 
predominam os gestores de negócios no perfil dos 
entrevistados. Escritório Jurídico é o segundo setor 
com maiores níveis de desconhecimento. 78,5% não 
conseguiram lembrar de nenhum nome de grande 
escritório de advocacia, enquanto 78,7% afirmaram 
não ter um nome preferido nesse setor. Até Marca 
Gaúcha Inovadora entra nessa lista das 10 áreas com 
maior desconhecimento. 61,1% dos entrevistados 
não conseguiram lembrar nenhum nome de empresa 
do RS que pudesse ser classificada como inovadora, 
subindo para 64,6% na preferência.

Desconhecimento de 
marcas é problema

Marca/Setor %
Outras 

%
Variação 

(em pontos %)

Unimed 
Plano De Saúde

72,7 21,1 51,6

Jornal do Comércio 
Jornal de Economia e Negócios

67,7 18,2 49,5

Tramontina 
Ferramenta

54,9 22,9 32,0

Gramado   
Destino Turístico Gaúcho

65,3 34,5 30,8

Theatro São Pedro   
Teatro

51,9 27,0 24,9

Coca-Cola   
Refrigerante

59,1 36,0 23,1

Vivo   
Telefonia Móvel

57,4 38,9 18,5

Santa Clara   
Queijo

37,1 26,2 10,9

Gm   
Montadora de Automóveis

52,5 42,9 9,6

Sicredi   
Cooperativa

45,3 38,2 7,1

Fonte: Qualidata - Totalização diferente de 100%  
decorre dos entrevistados que não citaram marcas.

10 DOMINANTES NA LEMBRANÇA

Marca/Setor %
Outras 

%
Variação 

(em pontos %)

Jornal Do Comércio   
Jornal de Economia e Negócios

72,1 12,1 60,0

Unimed   
Plano de Saúde

68,8 22,4 46,4

Tramontina   
Ferramenta

56,5 21,3 35,2

Theatro São Pedro   
Teatro

47,0 27,9 19,1

Vivo   
Telefonia Móvel

54,3 38,0 16,3

Sebrae   

Apoio ao Empreendedor 
37,1 28,4 8,7

Ipiranga   
Combustíveis

49,9 42,2 7,7

Gramado   
Destino Turístico Gaúcho

51,6 44,6 7,0

Sicredi   
Cooperativa

41,8 35,2 6,6

Santa Clara   
Cooperativa

31,2 27,9 3,3

Fonte: Qualidata - Totalização diferente de 100%  
decorre dos entrevistados que não citaram marcas.

10 DOMINANTES NA PREFERÊNCIA

Setor
Sem resposta

Variação 
(em pontos %)2017 2018

Auditoria Empresarial 78,7 80,7 2

Escritório Jurídico 66,5 78,7 12

Plano Odontológico 66,2 71,6 5

Certificação Digital 67,3 71,6 4

Móveis Empresariais 62,2 71,2 9

Rede De Informática 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 Gaúcha Inovadora 57,8 64,6 7

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

ONDE HÁ POUCA LEMBRANÇA

Setor
Sem resposta

Variação 
(em pontos %)2017 2018

Auditoria Empresarial 76,4 79,1 3

Escritório Jurídico 64,4 78,5 14

Plano Odontológico 61,6 69,0 7

Certificação Digital 65,8 68,6 3

Rede De Informática 70,5 68,4 -2

Móveis Empresariais 60,1 67,9 8

Registro de Marcas e Patentes 57,8 67,0 9

Revenda de Carros Importados 55,1 65,9 11

Conselho Profissional 17,5 61,3 44

Marca Gaúcha Inovadora 55,9 61,1 5

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

LEMBRANÇA MAIS PULVERIZADA

Setor
Marcas citadas

Variação 
(em %)2017 2018

Restaurante 140 113 -19

Sindicato 116 103 -11

Imobiliária 101 91 -10

Construtora 89 83 -7

Churrascaria 78 63 -19

Revenda de Carros Nacionais 75 62 -17

Laboratório Clínico 75 62 -17

Clube Social 74 59 -20

Hotel 70 58 -17

Sindicato Patronal 70 58 -17

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

ONDE HÁ POUCA PREFERÊNCIA
Setor

Marcas citadas
Variação 

(em %)2017 2018

Restaurante 144 111 -23

Imobiliária 99 94 -5

Sindicato 96 90 -6

Construtora 90 75 -17

Churrascaria 81 64 -21

Revenda de Carros Nacionais 74 61 -18

Laboratório Clínico 73 60 -18

Hotel 72 60 -17

Ensino Médio 71 59 -17

Carro Nacional 70 58 -17

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2018

PREFERÊNCIA MAIS PULVERIZADA
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www.banrisul.com.br/empresas

SAC: 0800.646.1515

Deicientes Auditivos e de Fala: 0800.648.1907

Ouvidoria: 0800.644.2200

Deicientes Auditivos e de Fala: (51) 3215.1068

/banrisul @banrisul

Banrisul,maisumavezdestaquena
lembrançaenapreferênciadosgaúchos
noprêmioMarcasdeQuemDecide.

Categoria
Banco
1º lugar

CategoriaEmpresa
PúblicaGaúcha

1º lugar

UNIMOSO
“OBRIGADOPELA
LEMBRANÇA”COM
O“AGRADECEMOS
PELAPREFERÊNCIA”.

Abra já suaconta.
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CATEGORIAS:
Grande Marca Gaúcha

Marca Gaúcha Inovadora
Preservação Ambiental

MARCAS LÍDERES
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), 

Antônio Ricardo Lanfredi (Petrobras), Walter Lídio Nunes (Celulose 
Riograndense), Melissa Sampaio (O Boticário)

*Autoridade que realizou a entrega dos certificados

Grupo especial

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 
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Grande Marca Gaúcha

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

13 pontos percentuais. No 
lado da preferência, a redução foi 
bem menor, não 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 Gaúcha. A 

vantagem sobre a Tramontina 
(9,7%), segunda marca mais 
lembrada, passa dos 22 pontos 
percentuais. Na preferência, essa 
diferença 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 atrás da 
Tramontina por apenas meio ponto 
percentual. Na preferência, quem 
sobe para a terceira posição é 
a Randon, recebendo 7,3% das 
indicações.

Gerdau volta a perder pontos, mas continua na liderança isolada

Este setor foi uma das 
novidades apresentadas na edição 
anterior do projeto Marcas de 
Quem Decide. Nesta segunda 
avaliação, a Tramontina continua 
como nome mais forte associado 
à Marca Gaúcha Inovadora, porém 
com resultados menores que os 
obtidos no primeiro levantamento. 
Baixou de 11,8% para 8,8% 
como marca mais lembrada e 
oscilou meio ponto percentual na 
preferência, passando de 10,6% 
para 10.1%.

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

dois quesitos e assumiram 
posições mais altas no ranking. 
O Grupo RBS passa a ocupar a 
segunda colocação, com 4,8% na 
lembrança e 3,7% na preferência. A 
Randon sobe para o terceiro lugar, 
sendo lembrada por 3,5% dos 
entrevistados e recebendo 2,9% 
das indicações de preferência. A 
rigor, as três primeiras marcas 
agora estão 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 não ficassem 
tecnicamente empatadas.

Marca Gaúcha Inovadora

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

Após ter recuperado vários 
pontos no levantamento anterior 
como marca de Preservação 
Ambiental mais lembrada e 
preferida, a Natura volta apresentar 
pontuação menor nos dois quesitos 
da pesquisa feita pela

Qualidata. Baixou de 16% 
para 12,3% na lembrança, e de 
15,2% para 12,7% na preferência. 
Com esses números, 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 distância entre as marcas é 

de 9 pontos percentuais ou menos. 
O mesmo ocorre na preferência, 
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 posição 
como marca mais lembrada em 
Preservação

Ambiental é a CMPC Celulose 
Riograndense, com 3,3%. 
Conquistou esse posto porque 
a Braskem, que estava nessa 
posição na pesquisa anterior, não 
ficou nem entre as cinco primeiras. 
Na preferência, quem sobe para 
o terceiro lugar é a Petrobras, 
recebendo 4% das indicações.

Preservação Ambiental

Liderança da Natura é sustentada retornando para o limite da faixa de empate técnico

Celulose Riograndense

Celulose Riograndense
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Denis Alessandro Azevedo da Silva (Zaffari), Celso Loureiro Chaves (UFRGS), 

Ernani Aranalde (Rede Marista), Ir. Evilázio Teixeira (PUCRS), Mércio Tumelero 

(Jornal do Comércio)*, Roberto Luiz Weber (Panvel), Luciane Franciscone 

(Lojas Renner), Rui Zignani (Tramontina), Silvio Renato Peter (Unimed), Diocélia 

Jungbluth (Hospital Moinhos de Vento)

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

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 

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 
edição deste estudo. Dessa análise, foram 
pré-selecionadas 60 marcas que tiveram 
presença 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 conteúdo 

em todas as plataformas. A resposta foi ime-
diata e surpreendeu a todos pela velocidade 
e volume. “Nós já teríamos 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 Júri Popular e nos ajudaram 
a eleger as Marcas Top10”, disse Paulo Di 
Vicenzi, diretor da Qualidata. Ele reconhece 
que esse resultado tão expressivo de parti-
cipação ocorreu porque houve mobilização 

por parte dos gestores de muitas das marcas 
pré-selecionadas. “O pessoal compartilhou 
a informação com seus públicos 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 experiência um 
sucesso. “Um júri popular com mais de 3 mil 
votantes nos surpreendeu positivamente, 
as pessoas se envolveram, interagiram 

intensamente e deram muita consistência 

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 

Top10 é a seguinte: Cia. Zaffari, Hospital Moi-

nhos de Vento, Lojas Renner, Panvel, PUCRS, 

Rede Marista, Sicredi, Tramontina, UFRGS e 

Unimed. Como foi uma avaliação especial, 

para permitir uma homenagem a essas Mar-

cas Top10, não houve ranqueamento.

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

Marcas Top10



Jornal do Comércio 19Segunda-feira, 26 de março de 2018

Mais uma vez, conquistamos o Prêmio Marcas de Quem Decide, na categoria Apoio

ao Empreendedor. Esse reconhecimento é resultado da proximidade que construímos,

apoiando os empreendedores e incentivando a transformação dos pequenos negócios.

Muito obrigado pela confiança.

Para nós, este Prêmio é um reconhecimento

por estarmos sempre próximos.

Sebrae RS. 1º lugar na

lembrança e na preferência no

Marcas de Quem Decide 2018.

Odete Bettú Lazzari,
proprietária da Osteria
e cliente Sebrae RS.
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MARCAS LÍDERES
Júlio Eggers (Água 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)*, João Alfredo 
Bertoluci (prefeito de Gramado)*, Carlos Orestes Razeira (Isabela), 

Maurício Colombari (PwC), Cleber Fontana (BMW), Leonel Bortoncello 
(Mercedes-Benz), Paulo Lachovitz (Gol)

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

CATEGORIAS
Água Mineral

Apoio ao Empreendedor
Auditoria Empresarial

Banco
Bolachas e Biscoitos
Canal de Televisão
Carro Importado
Carro Nacional

Grupo 1

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 
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Depois de ter perdido alguns pontos 
no levantamento anterior, a Água da Pe-
dra volta a crescer como a Água Mineral 
mais lembrada e preferida. Na lembran-
ça, chegou a 34,7%, abrindo quase 9 
pontos percentuais de vantagem sobre 
o segundo lugar da Sarandi, que baixou 
para 25,9%.

Na preferência, os números da 

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

O público pesquisado nesta 20ª edi-
ção da pesquisa Marcas de Quem Decide 
lembrou de 21 marcas diferentes de água.

Água Mineral
Água da Pedra lidera ampliando 
vantagem na lembrança e na preferência

Avaliada pelo terceiro ano no projeto 
Marcas de Quem Decide, a categoria 
Apoio ao Empreendedor apresenta 
poucas alterações em relação às posi-
ções ocupadas pelos nomes das insti-
tuições. O Sebrae permanece na frente 
com enorme vantagem. Foi lembrado por 
36,5% e recebeu 37,1% das indicações 
de preferência. Esses números são os 

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

A partir do segundo lugar, todos os 
nomes estão tecnicamente empatados.

Apoio ao Empreendedor
Liderança absoluta do Sebrae é mantida 
mesmo com diminuição nos resultados
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O reconhecimento concedido 
a diversas empresas durante 
a vigésima edição da pesquisa 
Marcas de Quem Decide, 
do Jornal do Comércio e da 
Qualidata, não é apenas uma 
premiação às organizações 
lembradas e preferidas dos 
participantes do levantamento. 
Ela serve também de vitrine para 
novos investimentos e já é uma 
referência, por sua inovação 
e credibilidade, ajudando a 
comunidade a identificar os 
grandes e também os pequenos 
negócios de sucesso.

O mérito conferido às 
empresas indicadas demonstra 
que estamos vencendo a 
desesperança e promovendo 
mudanças transformadoras, 
capazes de dar sustentação a 
ações voltadas à modernização 
do Rio Grande do Sul, com 
maior justiça social e equilíbrio 
financeiro. Indiretamente, a 
pesquisa evidencia também 
as ações desempenhadas 
pelo poder público para 
manter o crescimento, reduzir 
a burocracia, impulsionar 
investimentos e assim promover 
a economia e a geração de 
empregos.

O Rio Grande que dá 
certo está aqui, diante dos 
nossos olhos. Nosso Estado 
se mantém no caminho do 
desenvolvimento como terreno 
fértil ao empreendedorismo. E a 
nós, como governo, cabe criar e 
manter as condições favoráveis 
para isso. Porém, esta é uma 
travessia ainda em curso. Há 
um longo caminho pela frente, 
e as reformas necessárias 
estão sendo colocadas em 
prática paulatinamente para 
atender com eficiência a toda a 
população.

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

o colono, o operário, o jovem, 
o pai e a mãe de família. Dando 
abertura a esse desprendimento, 
com certeza a realidade começa 
a mudar.

Estamos confiantes de 
que o ano de 2018 será de 
muito trabalho, e o momento 
é de seriedade e de mãos 
à obra. É hora de nossos 
políticos, empresários e 
entidades representativas 
terem sensibilidade social e se 
mostrarem atentos aos anseios 
da sociedade. É dever de todos 
ouvir o clamor da população, 
especialmente daqueles que não 
têm voz, não têm sindicato, não 
têm carreira, não têm partido, 
não têm microfone, não têm 
estabilidade. Enfim, daqueles que 
fazem parte da maioria.

De nossa parte, seguimos 
empenhados na reestruturação 
do Estado, confiantes de que 
este será um ano de ação, e não 
estagnado por causa das eleições 
que se aproximam. A vida das 
pessoas não vai parar por isso. 
A sociedade exige atitudes e 
respostas.

Em 2015, assumimos a 
responsabilidade de gestão de 
um estado combalido por uma 
crise histórica, que se arrastava 
por cerca de 40 anos. Mas, assim 
como não se trata um câncer 
com analgésico, enfrentamos 
as dificuldades com remédios 
amargos e sem negar a doença. 
Nosso Estado foi o primeiro a 
perceber a crise e tomar as mais 
duras medidas para combatê-la. 
Estamos no rumo de um novo 
ciclo de desenvolvimento, e a 
hora é de união para devolver 
aos gaúchos um Rio Grande do 
Sul em marcha de crescimento 
econômico e bem-estar da 
população. Devemos garantir 
o espaço democrático a todos 
que clamam por empregos, 
segurança, paz, saúde, 
educação, infraestrutura e 
proteção social.

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

até os cidadãos que enfrentam 
o aumento da criminalidade, 
carências em relação ao acesso 
a uma educação de qualidade 
ou serviços médicos mais 
satisfatórios.

A população deseja um 
Estado moderno e eficiente. 
Mas, para isso, é preciso 
arrumar a casa. Já foram três 
anos perseguindo um equilíbrio 
financeiro causado, em boa 
parte, pela gestão passada. 
Agora, perto de se completar 
o quarto ano de mandato com 
resultados positivos, mantemos 
o foco em ações voltadas ao 
reordenamento da máquina 
pública sem descuidar dos 
serviços essenciais.

Ao adotarmos as mais 
profundas medidas contra a 
crise, tivemos a coragem de 
promover ajustes importantes 
para encaminhar o Rio Grande 
do Sul à reorganização 
financeira. Ações responsáveis 
são o caminho para corrigir as 
distorções geradas e retomar o 
desenvolvimento. E a população 
está compreendendo que não se 
trata de medidas imediatistas, 
mas, sim, para efeito duradouro 
no futuro.

Para mudar o Estado, 
precisamos mudar também 
nosso estado de espírito. Vamos 
deixar de lado o pessimismo, 
as desavenças ideológicas e o 
velho ranço político. Neste 2018, 
vamos continuar perseguindo 
a governabilidade e fazendo 
a cruzada para alcançarmos 
a eficiência do Estado, com 
modernidade, serviços de 
qualidade aos cidadãos e 
facilitando a vida de quem quer 
investir no desenvolvimento.

Esta é uma luta social, não 
partidária, para promover uma 
política de estado consistente, 
com olhar no futuro de todos 
os gaúchos, indistintamente. 
Temos a convicção de que, 
estando ao lado da população 
e de quem empreende – como o 
fazem as empresas lembradas 
como Marcas de Quem Decide -, 
chegaremos ao topo de um novo 
Rio Grande.

OPINIÃO

A caminho de um novo

Rio Grande

José Ivo Sartori, Governador 

do Rio Grande do Sul

MARCELO G. RIBEIRO/JC

O mérito conferido às 
empresas indicadas 
demonstra que estamos 
vencendo a desesperança 
e promovendo mudanças 
transformadoras, 
capazes de dar 
sustentação a ações 
voltadas à modernização 
do Rio Grande do Sul
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A PwC segue liderando em Auditoria 
Empresarial, porém agora baixando sua 
pontuação para 6,8% como marca mais 
lembrada e para 6,4% como a preferida. 
Esses números reforçam a caracteriza-
ção do empate técnico entre as marcas 
classificadas nas primeiras posições. A 
diferença da marca líder para o segun-
do lugar caiu para a casa dos 4 pontos 

percentuais na lembrança e para 3,5 
pontos percentuais na preferência.

Por outro lado, este setor continua no 
topo da lista dos que apresentam maior 
dificuldade de resposta para o público 
pesquisado pela Qualidata. Chega a 79% 
a proporção de entrevistados que não 
conseguiram lembrar de nenhum nome 
de empresa de Auditoria Empresarial.

Auditoria Empresarial

Setor campeão de desconhecimento 

continua com PwC em primeiro lugar
Os novos números da pesquisa 

realizada pela Qualidata revelam uma 
mudança de posições quando o assunto 
é Banco. O Banrisul manteve sua linha 
ascendente no gráfico da lembrança, 
marcou 25,7% e conquistou o primeiro 
lugar, ultrapassando o Banco do Brasil 
por menos de 1 ponto percentual.

Na avaliação da preferência, o Banco 

do Brasil interrompeu a perda de pontos 
que vinha apresentando nos últimos 
levantamentos, recebeu 24,4% das indi-
cações e consegue sustentar o primeiro 
lugar nesse quesito, com uma diferença 
que não chega a 5 pontos percentuais 
sobre o Banrisul, que subiu para 19,8%. 
Esses resultados mantêm o empate técni-
co entre as duas primeiras marcas.

Banco

Banrisul chega na frente em lembrança e 

Banco do Brasil segue como preferido
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Esse é o terceiro ano seguido que 
a Isabela aparece com redução na sua 
pontuação de marca mais lembrada. 
Essa diminuição já soma quase 8 pontos 
percentuais no período, mas ainda não 
afeta a sua posição de liderança, diante 
da enorme vantagem que tem sobre as 
demais marcas de Bolachas e Biscoitos.

A Isabela marcou 33,2% na avaliação 

do nível de lembrança, ficando mais de 
20 pontos percentuais à frente da Zezé, 
que subiu para 12,7%. Na preferência, a 
Isabela ficou com 29,1% das indicações, 
estabelecendo uma vantagem sobre 
a Zezé (11,9%) que fica na casa dos 17 
pontos percentuais. Nesta pesquisa da 
Qualidata, 28 nomes de Bolachas e Bis-
coitos foram citados.

Bolachas e Biscoitos

Isabela perde pontos na lembrança, mas 
continua como líder absoluta do setor
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conteúdo publicitário

Presente em Porto Alegre, São Paulo, 
Caxias do Sul e Bento Gonçalves, a Dupont 
Spiller Advogados não se considera um es-
critório de advocacia, e sim uma “empresa 
prestadora de serviços jurídicos”, 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 
tributária, trabalhista, societária, de 
propriedade intelectual, consumidor, con-
tratos, planejamento sucessório, Direito 
internacional, entre outras, a Dupont 
Spiller agora aposta em uma ferramenta 
de inteligência artificial própria, que está 
sendo desenvolvida desde fevereiro.

“Estamos elaborando um piloto para 
a área tributária. A ideia é, com o tempo, 
absorver as outras áreas”, comenta Ales-
sandro. A ferramenta deverá ser um banco 
de dados jurídicos, e o investimento se 
deve à busca de leis de forma a agilizar e 
ter assertividade na entrega de informa-
ções para os clientes. 

“A entrega rápida é um diferencial, 
tem que ter, são muitas leis. Isso vai 
permitir que os colaboradores usem o 

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

Segundo o advogado e gestor, as 
pequenas empresas precisam estar 
ligadas nas questões formais do negócio 
para não entrar em “frias” desnecessá-
rias no futuro. “Normalmente, as em-
presas começam a olhar mais para este 
lado quando crescem e se estruturam. 
Mas é preciso ter cuidados básicos para 
áreas simples, como o contrato social”, 
exemplifica. 

DIREITO

Dupont Spiller inova com inteligência 
artificial para o meio Jurídico 

LUIZA PRADO/JC

Conira o vídeo sobre
a Dupont Spiller
bit.ly/videosmarcas

Tanto na avaliação dos níveis de lem-
brança quanto de preferência, os núme-
ros obtidos pela RBS TV/Globo voltaram 
a cair. Depois de uma pequena recupe-
ração identificada na pesquisa anterior 
feita pela Qualidata, os resultados da 
emissora gaúcha chegam a 45,3% como 
a mais lembrada, ficando em 31,2% como 
a preferida dos gestores e executivos de 

negócios ouvidos nesta 20ª edição 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 lembrança e é de exatos 
20 pontos percentuais na preferência. 
Os entrevistados citaram um total de 29 
nomes em Canal de Televisão.

Canal de Televisão

RBS TV/Globo continua liderando, mas 
com pontuação menor nos dois quesitos
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O papel dos robôs ou da 
inteligência artificial já vem 
sendo retratado faz muito, tanto 
na literatura quanto no cinema. 
Isaac Asimov, em 1950, escreveu 
Eu, Robô e, nos anos 2000, 
o livro serviria de inspiração 
para Will Smith interpretar 
o Detetive Del Spooner que 
odiava as máquinas. O filme 
Inteligência Artificial abordou 
com delicadeza e melancolia, 
entre outras coisas, como os 
robôs podem (?) ser substitutos 
de seres humanos e a relação 
que se estabelece entre eles; e o 
impagável Blade Runner, em sua 
versão original, para ficar apenas 
com uma lista restrita de filmes, 
fez com que refletíssemos sobre 
até que ponto existe diferença 
entre a razão de existir de um 
humano ou de um replicante. 
Será que replicantes terão crises 
existenciais?

Esses elementos todos 
faziam parte do mundo da 
ficção, mas eles já saíram das 
telas e das páginas dos livros 
faz algum tempo. Os robôs cada 
vez mais vivem fisicamente ao 
nosso lado. Pequenos robôs nos 
indicam o que ler e o que não 
ler no facebook. Neste último 
SXSW, o Diretor de Engenharia 
do Google, Ray Kurzweil, disse 
que, em um futuro breve (seja 
o que isso queira dizer) todos 
nós seremos híbridos. Talvez a 
primeira sensação ao ouvir isso, 
principalmente para aqueles mais 
velhos, como eu, seja de temor 
de que aquilo que só parecia 
ficção científica tenha se tornado 
realidade e que, um dia, talvez, 
tenhamos que enfrentar as 
máquinas que buscam dominar 
o planeta terra, pois os homens 
o estão destruindo (ou qualquer 
outro motivo, razoável, ou não, 
para que isso aconteça).

Contudo, esta transformação 
tecnológica não pode ser vista 
de forma isolada. Para forjar 
essa mudança é necessário 
entender o caldo cultural que 
veio se formando e, portanto, 
necessário acrescentar outros 
elementos nesta mistura além 
do tecnológico. No aspecto 
do comportamento humano, 
passamos a questionar conceitos 
e paradigmas até pouco 
inquestionáveis, como a questão 
de gênero, algo tão forte como 
as mudanças tecnológicas. Faz 
pouco tempo, o significado de 
homem e mulher era bem claro 
e os desdobramentos disto 
como casamento também. 
Desde a consciência do papel 

da mulher e de sua respectiva 
mudança 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 conhecíamos até agora estão 
mudando. As empresas estão 
com estruturas mais enxutas, 
ou em alguns casos, nenhum 
nível hierárquico e atuando 
mundialmente, uma vez que as 
lógicas anteriores já não davam 
conta das novas demandas da 
contemporaneidade.

Esses e outros fatores 
criaram um momento único de 
transformação do mundo.

O que é sólido se 
desmanchando no ar. Tudo 
passou a ser líquido ou até 
mesmo gasoso.

E as marcas onde entram 
nesse cenário?

Os primeiros conceitos de 
marca remetem a queimar o gado 
com a intenção de identificá-
lo. Assim, a ideia de trabalhar 
uma marca sempre esteve 
ligada a questão de gerar uma 
identificação de forma a tornar-
se distinguível.

No mundo competitivo 
de hoje esse trabalho se 
tornou absurdamente mais 
árduo. A oferta por produtos e 
serviços cresceu de uma forma 
inimaginável, chegando em 
algumas circunstâncias a causar 
confusão no consumidor. As 
formas de contato das empresas 
com os clientes e clientes 
potenciais também mudaram e 
hoje, graças às redes sociais, 
podemos falar e conhecer muito 
mais gente. Ao mesmo tempo, 
o consumidor está mais crítico. 
Muitos antes de entrarem no 
site das empresas que ele quer 
consultar, entra em algum 
site de reclamação para ver o 
que os outros estão dizendo 
sobre aquela empresa. Aliás, 
“os outros” como referência, 
ganham um destaque neste novo 
processo de compra.

Neste cenário competitivo 
destacar-se passou a ser algo 
muito mais complexo e difícil de 
ser realizado pelas empresas. 
Portanto, a marca ganha em 
relevância na medida em que ela 
pode gerar este destaque e esta 
distinção e este é um diferencial 
difícil de ser copiado.

Para tanto, as empresas 
perceberam que este novo 
consumidor já não se importava 

apenas com os produtos / 
serviços oferecidos. Os valores 
que as empresas carregam 
passam a ter relevância. As 
causas que as empresas 
defendem também e, por fim, 
mas não menos importante, 
entender o propósito de 
uma empresa passou a ser 
fundamental para que os 
consumidores escolham se 
querem, ou não se relacionar com 
ela.

E nós? E as pessoas? Qual o 
nosso papel nesse processo e na 
relação com as marcas?

Primeiro, devemos lembrar 
que nós, pessoas, antes mesmo 
das empresas, já usávamos 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 únicos.

Segundo, também não 
podemos esquecer que todas 
estas e outras mudanças foram 
feitas pelas pessoas. Como 
sempre, nós, 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 organização 
ou produto/serviço estamos 
sempre falando em pessoas, 
pois isso tem uma força 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/serviços. 
Este trabalho exige gente, 
exige humano. Pessoas tem a 
capacidade de sentir, de perceber 
e assim reagir. Além do mais, 
pelo menos por enquanto, só as 
pessoas podem possuir duas 
características que as máquinas 
não possuem: empatia e 
criatividade.

Que venham as máquinas, 
que venham os robôs, que 
venha a inteligência artificial, 
mas acima de tudo que nos 
lembremos que tudo isso só faz 
sentido por nós, que as vezes 
não parecemos tão humano, mas 
somos.

Opinião

Eu, Pessoa

Max R. Lacher,  

diretor de operações ESPM

mlacher@espm.br

ISADORA TITTON/DIVULGAÇÃO/JC

Quando falamos de 
marca, seja pessoal, de 
uma organização ou 
produto/serviço estamos 
sempre falando em 
pessoas
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A marca Gol somou 2,6 pontos per-
centuais como a mais lembrada e foi para 
16,3%. Corolla, que ocupa a segunda 
posição entre as mais lembradas, fez um 
movimento contrário e perdeu 2 pontos 
percentuais, caindo para 5,5%. Assim, 
a diferença entre as duas marcas foi 
ampliada de 6 pontos percentuais para 
quase 11 pontos percentuais.

Na preferência, a pesquisa feita pela 
Qualidata revela uma troca de posições. 
Gol, que havia perdido o primeiro lugar 
para a marca Corolla no levantamento an-
terior, recupera essa posição ao receber 
10,5% das indicações. Corolla volta ao 
segundo posto, com 7%.

A quantidade de nomes citados em 
Carro Nacional chegou a 56 nesta edição.

Carro Nacional

Gol lidera retornando ao primeiro lugar 

como marca preferida
Como este estudo vem 

demonstrando há 20 anos, nem sempre 
a marca mais lembrada é, também, 
a preferida. A avaliação de Carro 
Importado ilustra bem essa possibilidade 
e o quanto é importante ter essa 
informação. Ao serem perguntados 
sobre Carro Importado, 14,5% dos 
entrevistados lembraram em primeiro 

lugar da BMW, enquanto que para 13,6% 
a marca Mercedes-Benz foi a que surgiu 
imediatamente na memória. Porém, 
ao serem perguntados sobre qual 
marca de Carro Importado preferem ou 
recomendariam, 17,8% dos entrevistados 
indicaram em primeiro lugar a Mercedes-
Benz, 10,5% falaram na Toyota e 9,2% 
citaram a BMW.

Carro Importado

BMW continua sendo a mais lembrada e 

Mercedes-Benz segue como preferida
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CATEGORIAS:
Certificação Digital

Churrascaria
Clube Social

Combustíveis
Conselho Profissional

Consórcio
Construtora
Cooperativa

MARCAS LÍDERES
Luiz Carlos Zancanella Junior (Safeweb), Gastão Scheid (Schneider),  

José Naja Neme da Silva (Grêmio Náutico União),  
Cleber Luis Sanguanini (Racon), João Otávio Marques Neto (CREA-RS), 
Paulo Kruse (presidente do Sindilojas)*, Cleber Benvegnú (secretário de 

comunicação do RS)*, Ricardo Breier (OAB RS), Nedo Dolesqui Mandarino 
(Ipiranga), Carlos Roberto Wüppel (Sogipa),  

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

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

Grupo 2

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 
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Certificação Digital foi uma das no-
vidades apresentadas na edição anterior 
do projeto Marcas de Quem Decide. O 
primeiro levantamento mostrava uma 
liderança 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 mudança 

de posições entre as marcas mais lem-
bradas. Agora é a Safeweb quem aparece 
na frente com maior lembrança, soman-
do 11,9%, ficando na frente também na 
preferência, com 10,3%.

Este setor está entre os cinco com 
maior nível de desconhecimento em toda 
a pesquisa. Quase 70% dos entrevista-
dos não lembraram de nenhum nome.

Certificação Digital

Safeweb passa a liderar sozinha setor 
onde o desconhecimento é elevado

As três primeiras marcas mais lem-
bradas perderam pontos em relação 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 pontuação, marcou 9,2%, 
e acabou caindo para o segundo lugar. 
A Schneider, apesar de também ter tido 

uma redução no índice de lembrança, 
perdeu menos pontos e acabou ficando 
na frente, com 10,1%.

Na preferência 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 posições disputam 
dentro da faixa de empate técnico.

Churrascaria

Nova mudança de posições coloca a 
Schneider na frente nos dois quesitos

- Pelotas

- Caxias do Sul

- Caxias do Sul

- Pelotas

Presente em mais de 150
cidades no estado e no
coração de todos os

gaúchos.

ReceitaFederalReceitaFederal

ReceitaFederalReceitaFederal

Agradecemos pela preferência e lembrança.

Marca Líder no Rio Grande do Sul, na categoria Certificação Digital.

www . s a f ew eb . c om . b r
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SOGIPA
O CLUBE PREFERIDO

DE PORTO ALEGRE
Há 150 anos, o que nos eterniza são os

momentos inesquecíveis, como esse de sermos

o clube preferido do porto-alegrense.

Nos lembraremos com orgulho e faremos

nosso melhor para continuarmos sendo.

Nosso muito obrigado.

O Grêmio Náutico União praticamen-
te repetiu a pontuação do ano anterior 
e permanece na primeira posição como 
Clube Social mais lembrado, com 19,1%. 
Na segunda posição desse quesito 
continua a Sogipa, subindo para 16,7% e 
ficando a pouco mais de 2 pontos percen-
tuais atrás da marca líder em lembrança.

A pesquisa feita pela Qualidata 

revela nova mudança de posições na 
avaliação da preferência. A Sogipa ganha 
mais de 2 pontos percentuais, marca 
15,6% e conquista o primeiro lugar, 
ficando à frente do Grêmio Náutico União 
(14,9%) por menos de 1 ponto percentual.

A disputa entre as duas marcas líde-
res em Clube Social continua sendo tra-
vada dentro da faixa de empate técnico.

Clube Social

Liderança outra vez dividida entre 
Grêmio Náutico União e Sogipa

Caxias do Sul

Caxias do Sul

Novo Hamburgo
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conteúdo publicitário

Consagrada no mercado varejista há 
57 anos, a Câmara de Dirigentes Lojistas 
de Porto Alegre (CDL POA) é reconheci-
da por sua importância como entidade 
empresarial e referência em estratégias, 
análise, concessão e recuperação de cré-
dito. A organização desenvolve produtos 
e serviços para gestão comercial de em-
presas utilizando Inteligência Artificial, 
o que possibilita aos lojistas melhores 
resultados e antecipa riscos.

Investindo em ferramentas de alta 
performance tecnológica, a CDL POA bus-
ca soluções para empresários de diferen-
tes setores. “Nosso objetivo é reafirmar 
a marca e as nossas ações nos negócios, 
oferecendo a solução certa para cada 
empreendimento crescer”, afirma Alcides 
Debus, presidente da entidade.

Entre as soluções disponibilizadas 
para o mercado, destacam-se os servi-
ços com foco no aumento das vendas 
e que permitem a captação de novas 
oportunidades comerciais, tendo como 
vantagens principais a redução de custos 
operacionais e de marketing. “Para que 
as empresas possam se posicionar nesse 
atual mercado de alta competição é 
imprescindível que estejam informadas 
das ferramentas inteligentes que estão à 

disposição”, acrescenta o presidente.
Os serviços, além de monitorarem o 

comportamento comercial de empresas, 
clientes e fornecedores, reduzem riscos 
de fraude e inadimplência e agilizam a 
tomada de decisão de gestores. Segundo 
Paulo Borba, gestor comercial da CDL 
POA, prospectar com maior assertivida-
de e gerenciar clientes são dimensões 
fundamentais do ciclo de um negócio. 
“Essas soluções 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 empresários no pro-
cesso de Dimensionamento Preditivo 
dos Estoques, por meio de análise 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 
redução de custos financeiros. Assim, 
é possível organizar melhor o fluxo de 
caixa e a administração dos setores de 
compra e venda.

Com forte participação em todos os 

ramos do varejo, o setor de moda é um 
grande representante no cronograma da 
entidade, no qual eventos são 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 história, ter um propósito de existir, 

porque o consumidor, cada vez mais, 
busca essa identificação”.

Além das inovações 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.

ENTIDADES

CDL como aliada dos resultados e antecipação de riscos
LUIZA PRADO/JC

Conira o vídeo da CDL em 
bit.ly/videosmarcas

gnu.com.br/gnuniao

2018

Quem não é visto, não

é 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:

Petrópole Tênis Clube.

Isto nos enche de orgulho.

Petrópole Tênis Clube

Alto Petrópolis

Moinhos de Vento

Ilha do Pavão
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www.simrede.com.br /simredepostos /postossim

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

A paixão por servir está 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 esforço de quem está ao nosso lado, nossos
funcionários e clientes.

AGRADECEMOS PELA CONFIANÇA E
PREFERÊNCIA DE SEMPRE!

A SIM REDE DE POSTOS É
DESTAQUENA PESQUISA
MARCAS DE QUEMDECIDE 2018

/postossim

MARCAS DE QUEM DECIDE 2018

conteúdo publicitário

A Biscoitos Zezé completou 50 anos 
comercializando biscoitos para os mer-
cados do Sul, São Paulo, Espírito Santo, 
Mato Grosso, Brasília e Uruguai. Com 19 li-
nhas de produtos, a marca familiar evoluiu 
sem perder a caracteristica artesanal.

O diretor de Planejamento Fábio Ruivo 
orgulha-se da trajetória. “Experimenta-
mos um crescimento contínuo ao longo 
dessas cinco décadas, trabalhando e 
inovando com tranquilidade financeira e 
sempre com os pés no chão”, diz.

O planejamento financeiro permitiu 
maiores investimentos na publicidade da 
marca, o que a fez despontar na pesquisa 
Marcas de Quem 
Decide nos últimos 
dois anos, ocupando 
a vice-liderança na 
lembrança e na pre-
ferência. “A marca já 
era forte na metade 
Sul do Estado e, com 
os investimentos, 
sabíamos que pode-
ríamos crescer ainda 
mais nas outras 

regiões. E crescemos”, afirma.
O planejamento é necessário para 

aumentar a variedade de produtos, o que 
demanda compra de novos equipamen-
tos e custos de anos de testes. O último 
lançamento, o pão de mel coberto com 
chocolate, chegou às prateleiras dos su-
permercados em setembro de 2017, após 
quatro anos de processos, até alcançar a 
qualidade esperada.

O tempo de espera vale a pena, 
garante ele. O pão de mel é um produto 
competitivo, de alta qualidade e aceitação 
acima da média. 

A Zezé utiliza mel puro na fabrição, o 
que assegura sabor e 
textura que a marca 
considera ideais. A 
expectativa é que, 
nos próximos meses, 
o produto já esteja 
entre os mais vendi-
dos. Atualmente, no 
topo das vendas está 
o biscoito folhado, 
tanto o doce quanto 
o salgado.

INDÚSTRIA

50 anos de tradição em 
fazer biscoitos irresistíveis

LUIZA PRADO/JC

Mel puro é uilizado nos produtos

Na pesquisa anterior, a Ipiranga sus-
tentava a condição de marca dominante, 
pois seus resultados eram maiores que a 
soma de todas as outras marcas citadas, 
tanto na lembrança quanto na preferência. 
Essa condição deixou de existir no quesito 
lembrança, onde a Ipiranga obteve 45,9% 
das respostas. A BR Petrobras segue na se-
gunda posição como marca mais lembrada, 

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

A pesquisa da Qualidata continua 
mostrando a Ipiranga bem à frente também 
na preferência, onde recebeu 49,9% das 
indicações. Com esse resultado, consegue 
se manter como marca dominante nesse 
quesito, com quase 8 pontos percentuais a 
mais que a soma das demais marcas.

Combustíveis

Ipiranga permanece como líder do setor 
bem à frente das demais marcas
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Pelo segundo ano consecutivo, o CRCRS está entre os três
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 os
profissionais da área contábil e sociedade

Melhorar e qualificar, cada vez mais, a
prestação de serviço é nosso objetivo, cumprindo as
funções essenciais do Conselho com excelência.

conteúdo publicitário

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

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

comunicação. Parte 
disso é o lançamento 
recente da Vitrine Su-
vinil, serviço exclusi-
vo de recomendação 
de profissionais, no 
qual o cliente digita 
o número do Cep e 
encontra pintores in-
dicados pela Suvinil 
na região.

Única 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. 
“O nosso principal produto é o 

orgulho do lar. A gente vende sentimen-
tos, não tinta. Vendemos uma alegria 
de entrar no quarto, a satisfação de 
receber uma visita, o conforto de deixar 
os filhos brincarem na sala sem se 
preocupar se vão sujar as paredes”, 
considera Conejo.

INDÚSTRIA

Suvinil: “a gente vende 
sentimentos, não só tintas”

ARQUIVO PESSOAL/JC

Avaliado pela segunda vez, o setor 
Conselho Profissional apresenta uma 
redução geral na pontuação obtida 
por todos os nomes que aparecem nas 
primeiras posições da pesquisa feita pela 
Qualidata. Além disso, chama a atenção o 
fato de que mais de 60% dos entrevista-
dos não conseguiram lembrar de nenhum 
nome de Conselho Profissional.

Mesmo assim, CREA-RS e OAB-RS 
conseguem manter suas posições. 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 posições estão dentro da 
faixa de empate técnico.

Conselho Profissional

Apesar de queda generalizada, CREA-RS 
e OAB-RS continuam em primeiro lugar
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Esse é o terceiro ano consecutivo que 
a Racon cresce como marca de Consórcio 
mais lembrada. Atingiu 14,1% nesta úl-
tima pesquisa feita pela Qualidata. Com 
esse resultado, a diferença para o segun-
do lugar da Sinosserra (7%) foi ampliado 
para 7,1 pontos percentuais.

A Racon também aumentou sua pon-
tuação como marca preferida, chegando 

a 12,7% das indicações do público ouvido 
nesta edição. 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 
consórcios citados chegou a 35. Um em 
cada três entrevistados não conseguiram 
lembrar de nenhum nome de Consórcio.

Consórcio

Racon ganha vários pontos e abre 
expressiva vantagem como marca líder

Os números da avaliação da lem-
brança continuam mostrando a Melnick 
Even na primeira posição, 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 
colocação marcando 7,5%, a disputa 
entre as duas primeiras marcas mais 

lembradas fica mantida dentro da faixa 
de empate técnico.

O mesmo ocorre na avaliação da 
preferência, 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 
setor entre os 5 com maior pulverização.

Construtora

Melnick Even segue na frente agora com 
pontuação mais alta na preferência

Caxias do Sul

Caxias do Sul

O mundo muda 
constantemente, no agronegócio 
não é diferente. Suas constantes 
evoluções transformam a vida 
das pessoas, trazendo ao 
longo dos anos reconhecimento 
aos produtores rurais. Nas 
últimas 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. Há pouco tempo, o produtor 
rural brasileiro necessitava 
provar para a sociedade que era 
“competente” não apenas para 
produzir alimentos, mas também 
que o sistema de produção é 
equilibrado.

Lembramos das discussões 
da reforma agrária, onde o INCRA 
desapropriava propriedades 
rurais baseado nos índices de 

produtividade, embate este 
superado pelos produtores que 
a cada safra nos brindam com 
novos recordes de produção. Do 
mesmo modo com a discussão 
e aprovação do “Novo Código 
Florestal”, demonstrando 
claramente ao mundo o quanto 
somos sustentáveis.

O reconhecimento do 
setor rural não veio por acaso. 
O aumento da produtividade 
no campo tornou o País mais 
rico com suas exportações, 
a mesa dos brasileiros farta 
com produtos de qualidade, 
e impulsionou a dinâmica da 
economia movimentando os 
outros setores, como a indústria, 
o comércio e os serviços.

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

dos dados econômicos do PIB 
brasileiro, pelo saldo da balança 
comercial e pelos empregos 
gerados. O mundo sabe que a 
vocação do Brasil é a produção 
de alimentos, e da nossa 
responsabilidade em produzir 
mais e melhor para as próximas 
gerações.

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 insegurança jurídica 
em questões ambientais, 
trabalhistas e fundiárias.

Neste contexto, aliado 
justamente ao uso crescente 
das novas tecnologias, é que 
a participação dos jovens 
é imprescindível, já que 
nos encontramos na era do 
“Agro digital”. São os jovens 
que estão empreendendo e 

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

A nova geração é que tem a 
missão de alimentar o mundo, 
aumentando não apenas a 
quantidade, mas também a 
qualidade dos alimentos. Para 
isso, os jovens empreendedores 
precisam estar conscientes 
de seu papel como cidadãos 
produtivos e integrados à vida 
em sociedade, procurando 
solucionar os problemas do 
Estado Brasileiro, atentando 
às decisões que são tomadas 
por nossos governantes, nos 
três poderes. Mas jamais 
esquecendo sua vocação que 
é de empreender e produzir 
alimentos, focando sempre a 
gestão do seu negócio, uma vez 
que as margens estão cada vez 
menores.

O futuro está em vossas 
mãos.

Opinião

Os jovens e o futuro 
do agronegócio
Gedeão Pereira, presidente  

do Sistema Farsul

TIAGO FRANCISCO/DIVULGAÇÃO/JC

São os jovens que 

estão empreendendo 

e operacionalizando 

com a devida eficiência 

o que existe de mais 

moderno no campo
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Na terceira avaliação desse setor, 
introduzido no projeto Marcas de Quem 
Decide em 2016, o Sicredi mantém a 
liderança folgada, porém agora com uma 
redução de pontos nos dois quesitos da 
pesquisa feita pela Qualidata. Baixou 
de 52,1% para 45,3% na lembrança, e de 
46% para 41,8% na preferência.

O segundo lugar, ocupado pela 

Unimed, está 39 pontos percentuais atrás 
entre as marcas mais lembradas, e fica 
quase 33 pontos percentuais abaixo da 
marca líder na preferência.

Disputando com outros 35 nomes de 
cooperativas que foram lembrados pelo 
público, o Sicredi permanece entre as 10 
marcas com maior nível de dominância 
entre todos os setores pesquisados.

Cooperativa

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

O curioso paradoxo do 
empresário brasileiro. Pergunte 
a qualquer empresário o que ele 
mais quer. Eu perguntei a vários. A 
resposta sempre está na ponta da 
língua: vender mais. Na sequência 
pergunte a ele sobre o que pensa 
sobre os vendedores e a área co-
mercial da sua própria empresa.

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

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

O ser humano julga o próximo por 
si mesmo e isso em marketing e 
vendas é um erro gigantesco. O 
empresário médio brasileiro tem 
uma visão lúdica das vendas. O 
bom vendedor, na sua visão, é 
aquele que se destacava no colé-
gio por ser comunicativo, ou por 
ser o mais carismático da família.

Errado! O bom vendedor é 
o que tem técnica. Que treinou. 
Que não 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. Três 
minutos. Sim, o tal “elevator pitch” 
deriva da área de vendas. Uma 
apresentação inicial de vendas 
numa reunião não deve superar 
3 minutos. E essa apresentação 
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 reunião. 
Técnica.

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

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

Quem pensa que a venda ou o 
vendedor começam uma obsoles-
cência derivada da internet e do 
e-commerce, esquece o grande de-
safio final, o ápice, o clímax: que 
colocar a mão no bolso do cliente e 
pegar seu dinheiro é muito, muito 
difícil.

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

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

Assim a ADVB está desafia-
da a estar pronta pra ensinar, 
para semear o mercado com esta 
consciência. Educar. Aculturar. 
Mas o desafio não 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 soluções, de nós mesmos e de 
nosso país.

Toda empresa que não existe 
é como uma crise ao contrário. As 
primeiras vendas fazem uma nas-
cer e a outra perder força. Sempre 
que vejo manchetes sobre a crise 
no Brasil e nos mercados há uma 
matéria, uma chamada, uma ver-
dade gritando ali nas entrelinhas. 
São as vendas que não acontecem, 
as vendas que não existem, que 
estão deixando de serem feitas.

São os vendedores que o 
Brasil não tem.

Opinião

As vendas que o Brasil não tem
 Jonatas Abbott, sócio da Dinamize e 
VP de marketing da ADVB

facebook.com/jonatasabbott

NILTON SANTOLIN/DIVULGAÇÃO/JC

Vendas andam de mãos 
dadas com marketing. 
Ambos são a diferença 
no futuro de qualquer 
empresa, da startup à 
multinacional

O prefeito de Porto Alegre, Nelson 
Marchezan Júnior, prestigiou o evento 
dos 20 anos do Marcas de Quem Decide. 
Ele considera a cerimônia uma forma de 
reafirmar a importância das empresas 
para o desenvolvimento da cidade e 
do Estado. Em seu discurso, elogiou as 
marcas por administrar de forma não po-
pulista, equilibrando receita e despesas.

O projeto de revitalização do Cais 
Mauá, que recebeu ordem de início 
no dia 1° de março, foi colocado em 
pauta em entrevista em vídeo, na qual 

Marchezan afirmou que os próximos 
meses serão de muito trabalho. “Em 
dois anos, queremos entregar armazéns 
reformados e 10 praças do Centro revita-
lizadas, proporcionando mais qualidade 
de vida para a população”, disse.

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

CAPITAL
Marchezan demonstra otimismo 
com liberação do Cais Mauá
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Conira o vídeo do  
prefeito no evento em
bit.ly/videosmarcas
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Junto aos nossos associados, conquistamos a lembrança e

preferência dos gaúchos na categoria Cooperativa do Marcas

de Quem Decide. Ainda estamos entre as 10 marcas favoritas

dos leitores do Jornal do Comércio, na pesquisa online que

celebrou os 20 anos da premiação. Agradecemos a quem

acredita em ummodelo mais simples, justo e humano.

sicredi.com.br

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

Novas
conquistas nos
fazem acreditar
aindamais

em nossas

escolhas.
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ENTREVISTA

‘Tudo que marca faz marca’
O publicitário João Satt, 
da agência Competence, 
que integra o g5, de 
Porto Alegre, teve 
papel fundamental na 
concepção do Marcas 
de Quem Decide. Há 20 
anos, quando a ideia 
surgiu, Satt participava 
das estratégias de 
reposicionamento do 
Jornal do Comércio. 
O formato de entrega 
da pesquisa, portanto, 
contou com sua 
influência. Nesta 
entrevista, ele lembra 
esse momento histórico 
e compartilha suas 
interpretações sobre 
branding e o universo de 
criação de valores para 
as empresas 

Mauro Belo Schneider

Marcas de Quem Decide – 
Como foi a sua participação no 
Marcas de Quem Decide?

João Satt – Pouco antes do 
Marcas nascer, a Competence 
estava fazendo o reposicionamento 
do Jornal do Comércio. E, naquele 
instante, concluímos, junto com 
a diretoria do JC, que o jornal era 
uma fortaleza, mas que precisava 
definir com clareza sua pauta. Não 
tinha pauta melhor que ser o jornal 
de economia e negócios do Rio 
Grande do Sul. O JC, até hoje, não só 
utiliza esse posicionamento como 
entrega isso. Todo posicionamento 
é uma promessa, uma expectati-
va que a marca leva ao mercado. 
Paralelamente a isso, começava-se 
a discutir a questão de marcas. E, 
naquela época, estavam muito em 
voga as pesquisas de top of mind. 
Eu já 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 Iorque. Eles têm uma 
premiação especial chamada AME, 
que significa Advertising Marketing 
Effectiveness (Efetividade de Mar-
keting na Comunicação). Marketing, 
no fundo, é marca. Trouxe para a 
reunião esse aspecto: não adianta 
ter uma marca lembrada, tem que 
ter uma marca comprada. Todas 
as demais pesquisas são só top of 
mind. Às vezes, lembras uma marca, 
mas preferes ir na outra. Ou porque 
é melhor, ou porque é mais barata.

MARCO QUINTANA/JC

– movimento dos últimos anos e 
depois descontinuado. A questão 
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 
história, começaram para marcar 
gado. Cada um fazia seu brasão 
para carimbar o gado no campo. 
Com o tempo, esse negócio veio 
para o consumo e para diferenciar 
as commodities. Se arroz é arroz, o 
empreendedor começou a colocar 
a marca dele. Com o tempo, as 
marcas tiveram ainda mais impor-
tância, pois não se falava mais em 
commodity, e sim em categoria de 
produto. Constata-se, na evolução, 

que uma marca forte é uma marca 
que tem vínculos fortes, como se 
fosse um amigo. Tem outro ele-
mento, que é disruptivo: quando a 
marca passa a ter propósito, consi-
derando não só tua relação de con-
sumo, mas tua relação com a vida. 
Ela pensa o que é importante para 
a tua vida e assume aquilo. Posso 
ter um propósito cujo objetivo não 
é só 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 extraordinária. O propósito 
e o destino estão umbilicalmente 
ligados.

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

consumo da juventude?
Satt – Essa gente traz a 

disrupção cultural, o conceito 
de usufruir a vida, de ser, e não 
de possuir. Do nós, e não do 
eu. Quando juntas tudo isso e a 
marca compreende o novo código 
cultural, ela consegue se modelar 
a partir do que é importante para 
essas pessoas. E o que é importan-
te? É valor. O grande segredo, hoje, 
é desvendar quais são os valores 
das pessoas.

Marcas – Nesses 20 anos, você 
foi colaborador incansável, com 
vários artigos publicados. O que 
destacaria?

Satt – Em um deles, comen-
tamos que tudo que marca faz 
marca. Um comercial de rádio, 
por exemplo, leva 30 segundos, 
enquanto uma loja passa 12 horas 
por dia fazendo marca. Quando 
tem uma vitrine mal feita, aquilo 
está fazendo marca; uma vendedo-
ra que te atende mal está fazendo 
marca. A organização pode estar 
fragilizando ou fortalecendo a 
marca. Por isso que os modelos 
organizacionais são extremamen-
te importantes no negócio, que 
é o organismo. A marca é a pele. 
Todos esses conceitos foram sendo 
apresentados por nós através 
do Marcas de Quem Decide. Não 
encontro nenhuma outra publica-
ção que tenha tido a disciplina, a 
consistência e a abrangência do 
Marcas. Ele teve papel didático 
de explicar para o mercado o que 
estava acontecendo. Nesse tempo, 
passamos de uma agência para um 
grupo de empresas que trabalha 
com valor, que é o G5.

Marcas – Pois então, 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 já é uma 
realidade. A Netflix é um exemplo 
– ela vai vendo tua recorrência de 
hábito de preferência 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 serão as 
trocas de bancos de dados. Haverá 
relações entre marcas que, até 
então, não eram pensadas. Muitas 
marcas vão passar a atuar integra-
damente em cima de um mesmo 
cliente. Uma revenda de automó-
veis de luxo vai começar a atuar em 
cima do cadastro de uma relojoaria 
de luxo. E a recíproca é verdadeira. 
Essas “clusterizações” vão criar 
programas de fidelidade mais am-
plos. Também teremos muita cauda 
longa – ou seja, empresas que 
tinham determinado cliente e que 
só vendiam sapatos vão começar 
a vender roupas e acessórios para 
aquele sujeito, mesmo não tendo 
estoque físico. Por quê? Porque 
têm os dados daquela pessoa, 
sabem que ela vai consumir. Isso 
vai gerar, também, um redimen-
sionamento das compras coletivas 

Conira ao lado 
o artigo de 

João Satt
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Dediquei os últimos 18 
meses da minha vida para 
estudar e decodificar o que 
vem modificando a cultura 
e, consequentemente, o 
comportamento de consumo, 
e o quanto tudo isso afetará 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 negócios, e viáveis aos 
orçamentos das empresas. 
Sabia que as plataformas de 
comunicação estavam em 
processo de substituição, mas 
não 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 conteúdo estratégico da 
oferta (entenda aqui oferta 
como o conjunto dos 4Ps) e das 
plataformas que viabilizassem 
e estruturassem não só a 
comunicação da marca, mas que 
possibilitassem o design de uma 
nova e robusta experiência na 
relação marca/pessoas (clientes). 
A consciência e a respectiva 
reflexão realizada ao longo desta 
jornada nos levaram a revisitar 
nosso negócio – Competence 
+ Sunbrand. Hoje, somos um 
ecossistema de empresas 
exponenciais focadas em 
identificação, colaboração na 
construção e transmissão de valor. 
Atuando nas áreas de consultoria 
estratégica, design, data 
analytics (preditivo), realidade 
virtual e realidade aumentada, 
produção digital, tecnologia em 
PDV, inteligência artificial, live 
marketing e comunicação 360.

Consciência a base da 
consistência estratégia

Tomar consciência do que 
está acontecendo no planeta, no 
mercado, nas cabeças das pessoas 
e dentro da sua organização é 

essencial para formular qualquer 
estratégia. De imediato posso 
afirmar que estamos em trânsito, em 
estado líquido, em ebulição, enfim, 
em transformação. O transitório é 
a única constante nos dias de hoje, 
são tantas e tamanhas as inovações 
que se tornou humanamente 
impossível conseguir acompanhar 
esse ritmo frenético de mudanças. 
As empresas não conseguem 
compreender o comportamento dos 
seus consumidores, e boa parte 
insiste em:

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

2) adotar as mesmas práticas 
que funcionaram até então 
desconsiderando que, se o quadro 
clínico mudou, o remédio também 
tem que mudar.

Estratégias que não entregam 
valor singular para o cliente 
simplesmente não servem para 
nada. A grande crise não é a política, 
social e econômica, é sim a “crise 
da mesmice”. A comoditização age 
como um câncer, que está presente 
na maior parte das empresas, 
em todos os setores. Fazer algo 
único se tornou extremamente 
desafiador, e neste particular só tem 
uma alternativa: inovação de valor. 
Trocando em miúdos, sem conhecer 
profundamente o que é relevante 
para seu cliente, você navega às 
escuras: não sabe o que reduzir, 
eliminar, aumentar e muito menos 
criar.

O3 Consciências – 
Metodologia G5

Desenvolvemos uma 
metodologia proprietária que 
parte destes três ambientes.

Essa metodologia foi 
exaustivamente utilizada e tem se 
mostrado um importante agente 
de transformação das empresas.

O consumidor – ponto de 
partida

Tendo consciência do que 
faz a diferença aos olhos do 
consumidor, você pode construir 
uma nova experiência da marca/
pessoas. Preste bem atenção: 
daqui para frente, acompanhar 
o consumidor, monitorar 

Opinião

Marca Exponencial
João Satt, estrategista e fundador do G5

seu consumo, entender suas 
motivações e variações será 
extremamente significativo, 
motivo que explica o destaque 
aos processos de data analytics 
(preditivo).

Lei de Moore
O motor de toda essa 

transformação é a tecnologia. 
Em 1965, Gordon Moore, provou 
que o poder de processamento 
dos computadores (entenda 
computadores como a informática 
geral, não os computadores 
domésticos) dobraria a cada 
12/18 meses, reduzindo o custo 
em aproximadamente 50% dentro 
do mesmo período. A tecnologia 
traz algo valiosíssimo para todos 
nós, humanos: conveniência e 
tempo.

Mudanças culturais = novos 
comportamentos

Ter mais tempo é o mais 
importante ativo da humanidade, 
seja para ficar com filhos/família, 
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 são 

agentes de disseminação da 
nova cultura, apoiando e criando 
condições para a prática dos 
novos comportamentos.

“Em termos simples, 

uma tecnologia disruptiva 

é qualquer inovação que 

cria um mercado e abala 

outro já existente.” 

Peter Diamandis 
(fundador da Singularity 

University)

Entendendo a curva 
exponencial

Essa figura foi criada por 
Peter Diamandis e explica os 
06 Ds da exponencialidade. 
Conhecendo um pouco mais de 
cada uma das etapas:

D1 - Digital

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

D2 - Dissimulado

Após uma inovação ser 
lançada no ambiente digital, 
normalmente passa por 
um período de crescimento 
dissimulado. A adoção da 
inovação é sempre muito 
lenta, principalmente pelo 
desapontamento que carrega 
por ainda não estar completo seu 

desenvolvimento.
D3 - Disrupção

Quando uma inovação 
consegue superar o nível de 
desapontamento, faz uma 
ruptura no modelo vigente: é 
quando o Uber e o Airbnb surgem 
e rapidamente tomam espaço 
dos setores existentes – táxis e 
sistema hoteleiro.

D4 - Desmaterialização

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

D5 - Desmaterialização

A desmonetização é quando, 
após ser desmaterializada, 
uma indústria (setor) perde 
atratividade e consequentemente 
não tem mais condições de 
manter seus preços de forma a 
cobrir seus custos.

D6 - Democratização

É quando o produto se torna 
universal, acessível a milhões de 
pessoas.

Velocidade inimaginável
Mas a mudança não para 

por aí. É necessário tomar 
consciência de que a adição 
dos efeitos do incremento 
computacional, somado à 
velocidade do 5G (que em breve 
estará varrendo o planeta) com 
dados preditivos e suportado por 
inteligência artificial, construirá, 
em um intervalo de tempo 
muito pequeno, o tão desejado 
“admirável mundo novo”.

O desafio da construção das 
marcas exponenciais

A inconsistência estratégica 
é sempre resultado de um falta 
de consciência do CEO e seus 
diretores em relação ao ambiente 

competitivo e a capacidade da 
organização em reagir e agir face 
as novas exigências. Por isto a 
formulação da estratégia deve 
ser a ultima etapa do processo de 
consciência.

Estamos em um período de 
extrema dissimulação. É como 
momentos antes da chegada 
de um furacão – se você estiver 
na beira da praia, a água estará 
mais quente do que o habitual; 
olhando para o céu, a sensação 
é que aquele é o típico dia para 
aproveitar o máximo do sol. 
No entanto, se você observar 
com mais atenção, verá que 
os pássaros estão fugindo em 
bandos daquele lugar – assim 
como os demais animais, eles 
têm um sentido mais apurado 
sobre o que está acontecendo 
e, em especial, do que está por 
acontecer. Já nós, humanos, 
tendemos a querer perpetuar 
os bons momentos, nossa 
mente resiste em aceitar a 
impermanência. 

No horizonte, sinais tímidos 
de nuvens começam a formar 
um ambiente mais acinzentado, 
contudo, quando isso é captado 
pelos nossos olhos, buscamos 
olhar para onde o sol segue a 
brilhar. Não é natural perder 
sistematicamente vendas, reduzir 
o ticket médio, perder matrículas 
nas universidades, não conseguir 
reter clientes jovens nos bancos, e 
assim por diante. Ainda há tempo 
para se reinventar, mas comece 
logo. A única certeza é que o 
furacão da exponencialidade vai 
chegar e abalar todos os setores. 
Quando? Olhe pela janela e você 
vai perceber que os pássaros 
já estão começando a sumir no 
horizonte.

linkedin.com/in/joao-satt-filho-85515319
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Mais uma vez, Gramado é reconhe-
cida pelos gestores e executivos de 
Vnegócios como o nome mais forte em 
Destino Turístico Gaúcho. A pesquisa 
feita pela Qualidata mostra que, dessa 
vez, 65,3% dos entrevistados lembraram 
espontaneamente de Gramado, enquanto 
que 51,6% indicaram que essa é a cidade 
preferida para fazer turismo no Estado.

Esses números são um pouco 
menores que os obtidos pelo município 
serrano na pesquisa anterior. Porém 
asseguram uma enorme vantagem sobre 
as demais cidades. Na lembrança, está 
quase 57 pontos percentuais à frente de 
Canela (8,6%). Na preferência, tem mais 
de 40 pontos percentuais sobre Torres 
(11,2%).

Destino Turístico Gaúcho
Gramado lidera com pontuação maior 

que a soma de todas as outras cidades
Os mais recentes números da pes-

quisa executada pela Qualidata mostram 
um quadro diferente do levantamento 
anterior. Quem passa a ocupar o primei-
ro lugar como Empresa de ônibus 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 à frente da Ouro e Prata (20,2%).

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

No total, 37 nomes de empresas de 
ônibus foram lembrados, enquanto que 
34 receberam indicações de preferência.

Empresa de Ônibus
Alteração de posições mostra liderança 

dividida entre Planalto e Ouro e Prata
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Nas memórias intactas do 
meu baú de guardados, lembro 
ainda a mais remota lembrança 
do Theatro São Pedro, eu criança 
acompanhando minha irmã 
menor em sua apresentação 
de dança espanhola naquele 
lugar mágico, a mãe preocupada 
que os filhos não caíssem 
na escada bamboleante que 
gerava insegurança nos adultos 
presentes à apresentação. Sim, 
testemunhei a decadência física 
da nossa mais nobre sala de 
espetáculos, sua degradação 
estrutural antes da reforma, sua 
morte anunciada. Por isso, ao 
longo dessas décadas que me 
separam desse dia inolvidável, 
com o teatro definitivamente 
recuperado e integrado à vida 
cultural do Rio Grande do Sul, 
não cansarei de tecer elogios e 
homenagens à dona Eva Sopher.

Mentora e guardiã da 
recuperação do Theatro São 
Pedro, dona Eva foi incansável. 
A dívida que temos com ela 
é gigantesca. Não só reabriu 
nosso principal teatro, mas 
cuidou de preservá-lo e dotá-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 espetáculos 
de invulgar qualidade e tiveram 
a acolhida que grandes artistas 
esperam em suas apresentações. 
A nata do teatro nacional e 
do teatro local exibiu ali suas 
produções. Virou lugar comum, 
após as apresentações, 
os grupos agradecerem 
publicamente a acolhida de dona 
Eva.

Tenaz, resiliente, visionária, 
corajosa, teimosa, gestora 
integral: são incontáveis 
os adjetivos que, somados, 
determinam o perfil de uma das 
mais importantes figuras da vida 
cultural de toda a nossa História. 
Ao longo de seus longevos 94 
anos, a lista de conquistas de 
dona Eva, em prol das artes 
gaúchas, é inigualável. Nenhum 
outro nome agrega inventário 
tão profícuo e consistente. Seus 
atos sempre visaram consolidar 
um cenário cultural conectado 
com todas as linguagens 
cênicas relevantes. Suas ações 
reforçaram a necessidade de 
interligar nossa capital às 
grandes manifestações artísticas 
do mundo.

Sem ela, não teríamos o São 
Pedro. Sem ela, não teríamos o 

Multipalco, seu último legado, 
seu testamento, sua bênção à 
cidade. Temos dever e obrigação 
de trabalhar para que esse 
centro cultural seja inaugurado. 
Já confirmado como “Multipalco 
Eva Sopher”, como não poderia 
deixar de ser, dotará a cidade 
com mais um espaço cultural de 
padrão internacional. Não apenas 
governantes e empresários 
devem se manifestar, mas 
todos nós, artistas e sociedade 
civil, temos a missão de ver 
concluída essa obra, agora sob 
a coordenação da equipe que 
Dona Eva foi formando ao longo 
dos anos. O padrão rigoroso 
com que a manutenção do São 
Pedro foi perseguido durante 
anos deve continuar – agora 
sob a orientação daqueles que, 
conhecendo e trabalhando 
com ela, assimilaram seu 
“modus operandi”. Que sejam 
respeitados seus parâmetros e 
metas. Que sejam bem-vindas 
as obras de continuidade do 
Multipalco.

Nunca será demasiado 
enfatizar que cabe a todos 
nós a tarefa de manter em 
funcionamento o Theatro São 
Pedro, que é ponto pacífico 
insistir na inauguração do 
Multipalco. Em um país onde 
aparentemente se tem mais 
preocupação com a inauguração 
do que recursos de manutenção 
desses espaços fundamentais, 
teremos de driblar obstáculos 
e resistências, lembrando: 
sem cultura, não há cidadania. 
Sem cultura enraizada, não há 

identidade em lugar nenhum. 
Urge compreendermos que 
a ausência física dessa 
mulher extraordinária exige 
disponibilidade para além 
das divergências políticas 
que compõem 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. Saía dos 
nossos encontros maravilhado 
com sua disponibilidade de 
conversar de igual para igual com 
um jovem estudante de teatro, 
cujos sonhos foram moldados à 
sombra do seu exemplo. Numa 
época onde traços de delicadeza 
vão rareando cada vez mais, 
é importante testemunhar 
que, para além de sua firmeza 
descomunal, sempre me brindou 
com seu humor, sua educação, 
sua fé na arte.

Com dona Eva aprendi a 
sonhar e tentar ir atrás dos 
sonhos mais improváveis, sem 
esmorecer nem desanimar. 
Parâmetro para uma geração 
que chegou para somar às 
necessidades de uma cidade 
sempre carente de estímulos 
culturais relevantes, dona Eva 
será eternamente lembrada por 
seu exemplo único.

Talvez por seu histórico 
pessoal, o de pertencer a um 
grupo de pessoas que fugiu 
de uma Europa devastada pela 

Opinião

A incrível trajetória de Dona Eva

Luciano Alabarse,  

secretário de cultura de Porto Alegre

CLAITON DORNELLES /JC

Sem ela, não teríamos 
o São Pedro. Sem 
ela, não teríamos o 
Multipalco, seu último 
legado, seu testamento, 
sua bênção à cidade

GABRIELA DI BELLA/ARQUIVO/JC

intolerância e pelo preconceito, 
foi uma feroz defensora da 
liberdade de expressão. 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 expressões 
artísticas, Eva Sopher mais uma 
vez nos aponta o caminho.

Amor e gratidão à dona Eva – 
para sempre.
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Este setor foi uma das novidades 
apresentadas na edição anterior do pro-
jeto Marcas de Quem Decide. Agora, na 
segunda avaliação feita pela Qualidata, 
os números revelam uma mudança de po-
sições entre as marcas mais lembradas. 
A Corsan, que havia aparecido na segun-
da posição, ganhou pontos e foi para

22,2%, assumindo o primeiro lugar 

desse quesito. Banrisul, com 20,7%, ago-
ra é a segunda marca mais lembrada.

Na preferência, porém, a liderança 
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-
ção, com 15,2% e 12,7%.

Empresa Pública Gaúcha

Segundo levantamento mostra troca de 
posições entre Corsan e Banrisul

A marca Yázigi, 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 à frente das demais 
marcas. Wizard (11,2%), segunda marca 
com maior lembrança, está mais de 28 
pontos percentuais atrás da marca líder 
nesse quesito da pesquisa da Qualidata. 

Entre as marcas apontadas como as 
preferidas pelo público pesquisado, o 
primeiro lugar permanece com Yázigi, 
tendo recebido 33% das indicações.

Na segunda posição de preferência 
permanece a marca Wizard, que avançou 
para 12,7%.

Um total de 24 nomes de escolas de 
Ensino de Idiomas foram citados.

Ensino de Idiomas

Yázigi mantém liderança absoluta com 
maior vantagem na lembrança
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Já perdi a conta de quantas 
vezes participei do Caderno 
Marcas de Quem Decide criando 
anúncios 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 
espaço, me pergunto: o que é 
preciso fazer para ser uma Marca 
que Decide em um tempo em 
que a mudança é a nossa única 
certeza? A resposta que encontrei 
é o tema que recebi para este 
artigo: criatividade. Pra não ser 
rasa, explico melhor. Uma marca 
que decide nos dias de hoje usa 
a criatividade para criar conexão 
com seu público.

Não tem outra saída. A 
comunicação baseada em 

interrupção, em que a gente 
suspende a programação para o 
break comercial, está em queda 
livre. Ela tem que ser baseada 
em conexão. Aí é que entra a 
criatividade. É preciso descobrir 
uma forma nova de dialogar num 
mundo em que 615 milhões de 
aparelhos mobile já bloquearam 
propaganda. 11% da população 
on-line usa adblocks, e esse 
número só cresce.

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

é um exemplo de e-commerce 
que abriu uma loja física. A 
criatividade a serviço da conexão, 
a criatividade 4.0, não perde de 
vista que off-line e on-line se 
complementam e proporcionam 
um envolvimento muito mais 
profundo.

Segundo a Cisco, líder 
mundial em TI e redes, logo 
ali em 2019, 80% de toda a 
informação que trafega pela 
internet vai ser consumida 
por conteúdo em vídeo. E não 
vai adiantar pegar aquele 
comercial bacana que a gente 
fez para tv e colocar nas redes. 
Tem que ser um vídeo que 
dialoga e não interrompe. Que 
entrega pelo menos um desses 
quatro conteúdos: informação, 
entretenimento, educação ou 
serviço. E que poder esses 
vídeos podem ter quando eles 
são endossados por quem já 
está conectado com seu público! 

Opinião

Sem querer interromper 
e já interrompendo
Laura de Azevedo, diretora de criação 

da Agência Moove

facebook.com/laura.deazevedo.7

MOISES BETTIM/DIVULGAÇÃO/JC

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

A Jout Jout é a prova de 
que ser criativo para fazer 
comunicação baseada em 
conexão é achar a linguagem 
certa para dizer algo que faz 
sentido para o seu público. 
No caso das marcas, ser 
criativo para criar conexão é 
também ampliar o repertório de 
assuntos que vai abordar. Os 
consumidores querem saber o 
que as marcas pensam sobre os 
mais diversos assuntos, em que 
acreditam e, especialmente, se 
as suas crenças se comprovam 
na prática.

Não sei até quando textões 
como esse serão lidos. Pode 
ser que brevemente, o Caderno 
Marcas de Quem Decide seja um 
canal de vídeo onde as marcas 
e os profissionais do mercado 
dialoguem sem gerar interrupção. 
Porque sem querer interromper, 
já interrompi quem chegou até 
aqui.

Os gráficos representam com clareza 
o quanto tem sido acirrada a disputa pela 
liderança em Ensino de Pós-Graduação. E 
os resultados dessa edição 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 índice do levantamento 

anterior. A mudança de posições 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 atrás da PUCRS.

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

Ensino de Pós-Graduação

Novos números mostram mudanças  
com PUCRS e UFRGS na frente

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

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

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

Ensino Médio

Rede Marista e Anchieta trocam de 
posições mais uma vez nos dois quesitos

Rede

Rede

Rede

Rede

Rede

Rede

Rede

Rede

Um criativo 4.0 sabe 

que as pessoas 

querem experiências e 

não coisas
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MODERNIDADE

Para falar com as

GERAÇÕES

Nuances de 

comportamento e 

padrões de consumo 

entre públicos de 

diferentes idades impõem 

cuidados adicionais 

ao relacionamento e à 

gestão das marcas

Alexandre Elmi

N
o intervalo de quatro 
anos, pesquisadores 
gaúchos encontraram 
uma mudança drástica de 

perspectiva em uma determinada 
faixa etária, a dos jovens e jovens 
adultos entre 18 e 34 anos. A alte-
ração foi tão radical que surpreen-
deu os autores do levantamento, 
produzido pela Pontifícia Univer-
sidade Católica 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 inversão: 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 negócios: além de conhecer 
as características comportamen-
tais e geracionais dos clientes, 
sejam eles internos ou externos, 
as empresas precisam aceitar a 
ideia de que estes traços mudam 
constantemente. Ou seja: dominar 
as diferenças entre, por exemplo, 
as gerações X, Y e Z, é tão impor-
tante quanto se manter sensível às 
alterações 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.

Há pequenas discrepâncias 
entre os sistemas de classifica-
ção, mas, resumidamente, os 
integrantes da Geração X são as 
pessoas que nasceram entre o 
início dos anos 1960 e o final dos 
1970. Um grupo patrimonialista, 
filhos da revolução cultural e com-
portamental de 1968 e que entrou 
na adolescência e na vida adulta 
já sob o temor da aids. Associa-
va o sucesso a ter um carro, por 
exemplo, e viveu o início do pro-
cesso de digitalização e globaliza-
ção. A Y engloba as pessoas que 
nasceram no período seguinte, no 
início 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 propósitos, muito embora 
também sejam conhecidos pela 

Ariel Gil e Pablo Dias, 

da Yolo, criam eventos  

e conteúdo para quem 

tem entre 12 e 18 anos

FREDY VIEIRA/JC

tendência ao isolamento e à 
impaciência.

Já a Geração Z, os nativos 
digitais, que nasceram e cresce-
ram totalmente mergulhados no 
universo digital, exibe a mesma 
disposição à experiência típica 
da Geração Y, mas se enclausu-
rando na tecnologia. Enquanto a 
Y entrou no mercado de trabalho 
no período de abundância da 
primeira metade dos anos 2000, 
a Z encontrou a terra arrasada de 
uma das maiores crises econômi-
cas do Brasil. Conhecer o mundo, 
agora, é tão importante quanto 
conquistar a estabilidade. Eles 
têm dificuldade para se expressar 
porque aprenderam a construir 
relações por meio da tela de um 
celular. Uma radiografia feita 
pela consultoria norte-america-
na Trendera distingue assim as 
gerações X, Y e Z, entre outros 
aspectos: enquanto os da X têm 

uma identidade confusa e os da 
Y, uma clara, os da Z são fluídos, 
móveis. Os X são especialistas, os 
Y, generalistas e os Z, nichados.

Há vários atributos de de-
marcação, mas é preciso atenção 
para gerir as nuances entre estas 
faixas etárias. “A gente tem que 
cuidar para não imaginar que 
data de nascimento muda chip 
ou DNA”, brinca Ilton Teitelbaum, 
professor da Pontifícia Univer-
sidade Católica do Rio Grande 
do Sul (Pucrs) e coordenador da 
pesquisa sobre o que pensam os 
jovens brasileiros entre 18 e 34 
anos. Para Teitelbaum, o primeiro 
aspecto que precisa ser avaliado 
é o que é, pela ótica do mercado, 
uma geração, independentemente 
da nomenclatura. “Uma geração 
é um conjunto de gente que vive 
o mesmo momento, e portanto 
sofre ao mesmo tempo as influên-
cias do ambiente, e exerce ao 

mesmo tempo a influência sobre 
o ambiente”, explica, ressaltando 
que não se trata de um grupo ho-
mogêneo e que as características 
de um determinado recorte po-
dem ser encontradas em alguém 
mais velho ou novo.

Um misto de questões es-
truturais e aspectos ambientais 
acaba também incidindo sobre 
estas fotografias geracionais, 
deixando variações que dificultam 
ainda mais a fixação de padrões. 
O centro do raciocínio é óbvio: 
pertencer a uma determinada 
geração no Brasil não equivale a 
integrar o mesmo grupo na Finlân-
dia. O que é transversal e afeta os 
comportamentos independente 
da geografia: as consequências 
da globalização e da digitaliza-
ção. Conforme Teitelbaum, os dois 
fenômenos fragmentaram alguns 
dogmas que antes era considera-
dos “pétreos”, como a relação das 

pessoas com a ideia de famí-
lia, com a sexualidade, com as 
instituições, com a religião e com 
o trabalho. “Tudo isso está mais 
customizado e este fenômeno é 
mundial”, avalia o pesquisador.

O caso brasileiro ajuda a en-
tender como é importante acoplar 
a realidade ambiental às pes-
quisas de mercado a respeito do 
comportamento das gerações. A 
reversão de expectativa flagrada 
pela pesquisa da Pucrs em 2017 
é sintoma de que o perfil de um 
determinado grupo também está 
exposto à influência do contexto 
econômico e político. Nos primei-
ros anos do governo Lula, por 
exemplo, havia uma perspectiva 
de pleno emprego e de que o País 
iria finalmente decolar, propa-
gando euforia sobretudo entre os 
integrantes da Geração Y. “Esses 
caras se deram ao luxo de serem 
imediatistas, hedonistas e pouco 
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MARCELO G. RIBEIRO

 Assim como 

se comunica 

com jovens, 

Panvel enfrenta 

o desaio de 
relacionar-

se com 

consumidores 

acima dos 60

patrimonialistas, deixando o su-
cesso profissional para depois. É 
a história do quero ser feliz agora. 
É 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 adaptação das organizações à 
velocidade com que os indivíduos 
desenvolvem novas perspectivas 
de vida. “A empresa não pode ser 
novidadeira, achando que todo 
mundo será digital. Mesmo os 
jovens são ana-digi (analógicos e 
digitais)”, avalia o pesquisador. 
As pessoas ainda alternam os 
dois comportamentos. Não é à toa 
que o Google é anunciante de te-
levisão. A recomendação é aceitar 
a ideia da adaptação constante 
e admitir que a corrida é ingrata. 
“As empresas precisam enten-
der claramente a essência dos 
comportamentos, e achar um jeito 
confortável de conviver com o 
desconforto. Em outras palavras, 
o mercado sempre vai ser mais 
rápido do que elas”, defende.

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

comportamento transborda em 
direção às organizações. É inevi-
tável. Ao mesmo tempo em que 
precisa aprender a relacionar-se 
com um consumidor agrupado em 
tribos e gerações, 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 
São Paulo, estas novas gerações 
reproduzem como empregados 
o comportamento que têm como 
consumidores. Dentro de uma 
organização, acham que sabem 
mais do que seus pais, gostam de 
agir por tentativa e erro. “Acham 
que aprendem tudo intuitivamen-
te, pois não leem manuais”, revela 
Eline. Especialista em gerações, 
Eline entende que este perfil po-
tencializa a disrupção, pois, neste 
cenário de agitação, não são as 
apenas as características das 
gerações que estão fervilhando, 
mas a mentalidade da empresa, 
a relação com o emprego e o 
compromisso com o tradicional: 
“a mudança não é linear, é expo-
nencial, não tem alinhamento com 
nada que já tenha acontecido”.

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

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

A inquietação típica das 
gerações digitais impulsiona o 
empreendedorismo. Ou seja: 
jovens mergulhando no mundo 
dos negócios justamente pela 
capacidade que têm 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/ você só vive uma vez –, 
a empresa se especializou em fa-
lar a língua deste público que está 
se preparando para entrar na vida 
adulta. Liderada pelo jornalista 
Ariel Gil, 24 anos, a Yolo se movi-
menta no mercado oferecendo um 
serviço precioso: a capacidade de 
comunicar-se e relacionar-se com 
quem tem de 12 a 18 anos.

O caso da Abercrombie & Fit-
ch é citado por Gil como exemplo 
de como se relacionar com estes 
públicos é difícil 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 
os pais a repreenderem os filhos 
pela aparência de usado. Pois as 
pesquisas apontavam que era 
exatamente isso que os consu-
midores teens queriam: irritar os 
pais e, em torno disso, construir a 
sua identidade a partir da marca. 
A predisposição ao enfrentamento 

permanece no DNA das gerações 
mais jovens. “O que mudou ao 
longo dos anos foi o comporta-
mento de buscar a identidade”, 
explica Gil.

O que a Yolo oferece aos 
seus clientes é capacidade de 
relacionamento especializado na 
linguagem de um público. Marcas, 
escolas e grêmio estudantis con-
tratam a empresa para promoções 
e eventos, nos quais Gil atua como 
apresentador. Ele montou o negó-
cio em 2016, depois de um perío-
do de estudos de comunicação em 
Portugal, quando percebeu que o 
mercado em Porto Alegre estava 
carente de um projeto que falasse 
a língua de quem atravessa um 
momento delicado. Havia espaço 
para uma plataforma de ações, 
que combinasse o virtual e o real, 
pois estes públicos adoram o 
universo digital, mas não abriram 
mão de se encontrar e interagir 
pessoalmente. Atualmente insta-
lada em um escola preparatória 
para vestibular e concursos, a 
Impulso, a Yolo produz conteúdo 
próprio e para clientes e também 
edita uma publicação impressa 
semestral. “Este público é leitor 
ubíquo, lê a nossa revista em uma 
mão e com a outra checa o celular 
e navega nele”, explica.

Uma marca gaúcha que lida 
de forma peculiar com as gera-
ções é a Panvel. Assim como se 
concentra em atender da melhor 
maneira possível as gerações 
mais jovens, a empresa enfrenta 
o desafio de relacionar-se com 
a geração 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, está envelhecendo os 
mais jovens, a chamada gera-
ção dos 60+ está cada vez mais 
dinâmica, vivendo intensamente 
e experimentando uma mudança 
drástica de comportamento. “Não 
tratamos os nossos consumidores 
de forma diferente. Damos aten-
ção de acordo com a realidade de 
consumo de cada um”, explica 
Maria Eduarda.

A empresa acompanha as 
tendências e busca oferecer 
produtos e serviços compatí-
veis, tanto em estética quanto 
em medicamentos. Aos mais 
jovens, propõe ações capazes 
de sincronizar a linguagem, com 
tutoriais de moda e maquiagem 
nas redes sociais. Já os idosos 
têm à disposição o Panvel Clinic, 
com serviço de acompanhamento 
e monitoramento médico. Um 
elemento que une a abordagem 
aos dois públicos é a tecnologia, 
por meio de site e de aplicativo, 
por onde é possível programar 
entregas, compras periódicas e 
ir construindo listas de compras 
por meio da leitura de código 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 físico, no vir-
tual ou na interação entre ambos. 
Maria Eduarda deixa um recado a 
quem vive esforços semelhantes 
de posicionamento: “todo cliente 
é importante, independentemen-
te da idade. Cada um tem que ser 
tratado de acordo com as suas 
características”.
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Ao se falar em Ensino Superior Priva-
do, o nome mais forte para os gestores e 
executivos de negócios gaúchos 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 indicações de preferência.

Unisinos permanece na segunda 
posição com 18,2% na lembrança e 

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

A maior vantagem da PUCRS fica no 
lado da lembrança, onde está quase 15 
pontos percentuais à frente do segundo 
lugar. Na preferência, porém, essa dife-
rença agora está na casa dos 10 pontos 
percentuais. 33 nomes de instituições de 
ensino foram lembrados nesta edição.

Ensino Superior Privado

Liderança continua sendo da PUCRS com 

maior vantagem na lembrança

conteúdo publicitário

Graças à tecnologia, a 
rotina de idas a cartórios ou de 
impressão de notas fiscais foi 
reduzida. A Safeweb, de Porto 
Alegre, ajuda nesse processo, 
tornando mais práticos os 
trâmites burocráticos para 
empresas, há 22 anos. Um dos 
destaques de seus serviços, 
inclusive, foi reconhecido 
recentemente na pesquisa 
Marcas de Quem Decide: a 
certificação digital.

Os documentos virtuais 
são cada vez mais usados tanto 
por pessoas físicas quanto 
jurídicas. E a solução da 
Safeweb é oferecida até para 
brasileiros que moram fora do 
País. Há clientes, por exemplo, 
em Portugal.

O certificado digital 
permite a identificação segura 

e inequívoca do autor de uma 
mensagem ou transação feita 
em meios eletrônicos, com 
validade jurídica. Possibilita, 
ainda, que pessoas e empresas 
assinem digitalmente 
documentos com mais 
segurança e agilidade.

Entre as utilidades do 
e-CNPJ, a Safeweb lista: 
declarações obrigatórias; ECF 
(escrituração contábil fiscal); 
ECD (escrituração contábil 
digital) e acesso ao e-CAC 
(centro virtual de atendimento).

Além da certificação, 
a marca conta com outros 
produtos e sistemas que 
facilitam a vida de quem tem 
empresa, como o eNota, que 
é um sistema para emissão 
de notas fiscais, e o sDoc, um 
portal que permite assinaturas 

TECNOLOGIA

Safeweb oferece 

certificação digital 

para empresas

SAFEWEB/DIVULGAÇÃO/JC

eletrônicas com validade 
jurídica. 

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

os percentuais, notamos que a 
Safeweb obteve um crescimento 
superior ao alcançado 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 

controle, otimizar os processos 
e ainda reduzir custos. Ela 
cria oportunidades para que 
empreendedores possam 
desenvolver novos produtos 
e, a partir daí, ampliar as suas 
receitas. É um mundo amplo 
de possibilidades, que tende a 
crescer muito, caminhando para 
um cenário em que as pessoas 
deverão incorporar a tecnologia 
às suas rotinas”, considera.

Líder na lembrança e na prefe-
rência na categoria Auditoria Em-
presarial, a PwC foi representada no 
Marcas de Quem Decide por Mauricio 
Colombari, sócio responsável pela 
empresa no Rio Grande do Sul. Com 
forte atuação no interior do Estado, 
especialmente no setor do agronegó-
cio, a empresa estima que o País se 

recupere para continuar crescendo.
“Nosso segmento depende 

muito do contexto macroeconômico, 
continuamos focados em auditoria, 
consultoria tributária e empresarial.”

PROJEÇÃO

PwC estima crescimento do Brasil

IVO GONÇALVES/JC

Conira o vídeo de Mauricio 
Colombari no evento em 
bit.ly/videosmarcas
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É ACREDITAR 
NA EDUCAÇÃO. 
OBRIGADO A 
TODOS QUE 
ACREDITAM 
COM A GENTE.

PUCRS: Marca mais lembrada e preferida • Ensino Superior Privado

     Marca mais lembrada • Pós-Graduação

      Top 10 • Marcas mais admiradas

COLÉGIOS DA REDE MARISTA: Marca mais lembrada • Ensino Médio

        Top 10 • Marcas mais admiradas

A Rede Marista agradece por este reconhecimento. 

É mais um incentivo para seguirmos acreditando que, ao educar, promovemos 

a vida e construímos uma sociedade mais fraterna e humanizada.
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Os resultados no índice de lem-
brança favoreceram a marca Senai 
como líder em Ensino Técnico. Ganhou 
4 pontos percentuais e foi para 25,9%. 
A diferença 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 

era de quase 3 pontos percentuais ago-
ra passa dos 12 pontos percentuais.

Na preferência ocorreu o inverso, 
o Senai baixou para 19,6% enquanto o 
Senac avançou para 18,5%. A diferença 
entre as marcas ficou na casa de 1 ponto 
percentual, mantendo o empate técnico 
que vem sendo apontado pela pesquisa 
da Qualidata nos últimos três anos.

Ensino Técnico

Senai abre vantagem na lembrança,  
mas fica no empate técnico na preferência

- Porto Alegre

- Porto Alegre

“Você já teve um sonho, Neo, em 

que você estava tão certo de que era 

real? E se você fosse incapaz de se 

acordar desse sonho? Como saberia 

a diferença entre o mundo do sonho 

e o real?”

 

A AMA (American Marketing 
Association*) definiu, em 1960, 
o conceito de marca como: um 
nome, termo, sinal, símbolo ou 
combinação dos mesmos que tem 
o propósito de identificar bens 
ou serviços de um vendedor ou 
grupo de vendedores e diferen-
ciá-los de seus concorrentes. Já 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 gestão 
(aplicação) 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 preocupação 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 
público-alvo; distinto, ou seja, di-
ferente das propostas de valor da 
concorrência; e legítimo, de forte 
conexão com a história e prática 
da corporação. Se esta ação fosse 
bem realizada, tínhamos como 
resultado marcas fortes e, con-
sequentemente, lucros maiores. 
Chamamos esta primeira era da 
disciplina como branding 1.0.

O mundo mudou. Como diz 
Dado Schineider*, bem na minha 
vez. Ou melhor, bem na sua vez 
de gerenciar marcas. O Google 
produziu, há um bom tempo, um 
conteúdo 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. Milhões 
de opiniões - falsas e verdadeiras 
- sobre produtos, serviços e suas 
marcas circulam na internet com 
pouca gerência das corporações, 
formando um oceano conceitual 
paralelo. Talvez a Matrix* já 
esteja entre nós, ao menos entre 
as marcas.

A fronteira entre real e virtual 
é muito tênue. Em muitos casos, o 
campo digital já é o principal pon-
to de contato dos consumidores 
com as marcas em número de im-
pactos e importância de interação. 
É o local onde eles estão forman-
do, mudando ou influenciando 
opiniões de outros consumidores 
numa lógica diferente dos tempos 
analógicos. Antes, as corporações 
detinham a gestão ao ter aces-
so, através do capital, à mídia 
de massa. Vem deste tempo a 
célebre - e triste - frase atribuída a 
Goebbels* “uma mentira repeti-
da mil vezes torna-se verdade”. 
No branding 1.0, usávamos: 
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Apenas posicionar e 

gerir sua marca de forma 

correta não basta. As 

marcas devem ter o poder 

de engajar e inspirar

um conceito repetido mil vezes 
torna-se verdade. Hoje, temos 
milhões de pessoas falando a sua 
verdade para outros milhões a 
cada segundo. É neste ponto que 
entra uma nova lógica de bran-
ding, sua evolução. A essência e 
a estrutura continua a mesma. A 
diferença é que apenas posicionar 
e gerir sua marca de forma correta 
não 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 práticas do branding 2.0 
durem um pouco mais.

 
*conceitos/ideias/autores 
indicados para dar google

marcelo@conjunto.com.br

conteúdo publicitário

Com 130 unidades 
em 45 cidades do Rio 
Grande do Sul, Santa 
Catarina e Paraná, a Sim 
é a maior rede de postos 
de gasolina do Brasil. 
Sua trajetória 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 Comunicação 
da empresa, compartilha 
o segredo de manter uma marca de postos 
atraente e em constante renovação:

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

Carla - Normalmente, um posto de ga-
solina não é um local onde o consumidor 
tem prazer em estar. Temos consciência 
desse comportamento e trabalhamos in-
cansavelmente para inverter essa percep-
ção. Diria ser esse um importante desafio. 
Buscar nas raízes da empresa, na sua 
trajetória desde a fundação, os valores 

que a fazem diferenciada, 
é parte fundamental dos 
fatores que fazem a Sim 
ser cada vez mais lembra-
da e reconhecida como 
posto de combustível.

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

Carla - Estabelecer 
uma relação de confiança 
e transparência tem nos 
aproximado cada vez 
mais de nossos clientes. 
A cada treinamento ou 
contato do presidente da 

Sim, Neco Argenta, com nossos funcioná-
rios, ele ressalta a importância de estar 
atento ao que o cliente precisa e recebê-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-
nitário. Procuramos participar da vida das 
cidades e bairros localizados no entorno 
dos postos, através de eventos comuni-
tários, atividades esportivas e ações que 
valorizem a inclusão social.

Como a Sim Rede de Postos torna postos de 

gasolina um ambiente atrativo para se estar
REDE SIM/DIVULGAÇÃO/JC

Conira o vídeo da 
Sim Rede de Postos e mais conteúdo em 
bit.ly/videosmarcas
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A Fiergs confirma, mais uma vez, sua 
posição de liderança como Entidade Em-
presarial. Os mais recentes números da 
pesquisa feita pela Qualidata mostram a 
Fiergs com 25,1% na lembrança e 19,3% 
na preferência.

A Federasul, que já havia conquistado 
o primeiro lugar na lembrança no levan-
tamento anterior, repete essa posição, 

agora com 7,9%. A novidade é que 
consegue recuperar a segunda colocação 
também na preferência, onde a marca 
recebeu os mesmos 7,9% de indicações e 
ficou à frente da FCDL/CDL, que ficou com 
7%.

Um total de 37 nomes foram lembra-
dos pelo público. Já 32,5% não consegui-
ram lembrar de nenhum nome de entidade.

Entidade Empresarial

Fiergs lidera com vantagem e Federasul 
sobe para o segundo lugar na preferência

- Caxias do Sul

– Porto Alegre Caxias do Sul

 As redes sociais estão partindo 
o tecido social. “Os ciclos de retroa-
limentação a curto prazo impulsio-
nados pela dopamina que criamos 
está 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 últi-
mos meses momentos extremos. 
Do lado positivo podemos citar o 
salto que ela deu nesse ranking de 
2016 versus 2017. Saltou da décima 
sétima posição para a atual. Exce-
lente performance. Talvez a única 
na face positiva. Já na negativa a 
lista é bem maior. Vamos lá:

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

meses antes daquelas eleições 
artigos fraudulentos favorecendo 
Donald Trump foram compartilha-
dos 30 milhões de vezes no Face. Já 
a derrotada Hillary Clinton teve oito 
milhões de notícias falsas compar-
tilhadas.

- No início de fevereiro, desse 
ano, a Unilever um dos maiores 
anunciantes do mundo ameaçou 
deixar de investir no FB. Keith Weid, 
diretor de marketing da empresa, 
disse: “Não vamos investir em am-
bientes que não protegem nossas 
crianças, que criam divisões na so-
ciedade ou promovam o ódio”. Os 
investidores reagiram de imediato 
e o Facebook perdeu U$ 10 bilhões 
de valor de mercado.

- Os prejuízos não ficaram 
somente nisso. Também, bateram 
em outra porta: redução dos inves-
timentos dos grandes anunciantes 
mundiais. No ano passado a Procter 
& Gamble cortou U$ 100 milhões 
de investimentos no mundo digital, 
apenas num trimestre, e pasmem: 
não teve nenhuma redução em suas 
vendas.

- Mais um fósforo foi aceso 
para colocar fogo na marca. E não 
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 marcações de “gostei”. 
Afirma, com todas as letras que “os 
inventores disso, ele, Mark e Kevin 
Systrom (Instagram) sabíamos e 
apesar disso fizemos”. Tem mais: 
“Só Deus sabe o que isso está fa-
zendo com o cérebro das crianças”, 
disse ele.

- O mais recente fato polêmico 
é a mudança do algoritmo que 
no resumo da ópera significa que 
os usuários da rede passariam a 
visualizar mais conteúdos postados 
por amigos do que, por exemplo, 
de jornais. Tal decisão deixou pê 
da vida o jornal Folha de São Paulo 
que foi o primeiro grande jornal do 
mundo a declarar guerra a rede. 

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

Claro que poderia citar ainda 
mais fatos e manifestações que 
arranharam a marca colocando-a 
em um conflito com várias outras 
figuras relevantes mundialmente e 
até instituições.

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 não parece administrada 
com a mesma exuberância com a 
qual serviço foi criado. Um pequeno 
exemplo ilustra isso. Recentemente 
o El PAÍS pediu para falar com o 
porta-voz do FB para responder al-
gumas perguntas. O que ele fez: se 
ofereceu, em troca, enviar informa-
ção por mail. Arrogância e soberba 
são dois combustíveis, somado aos 
fatos, que incendeiam qualquer 
conflito ou crise.

Opinião

Facebook vive um conflito ou uma crise?
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Arrogância e 
soberba são dois 

combustíveis, somado 
aos fatos, que 

incendeiam qualquer 
conflito ou crise

conteúdo publicitário

O Conselho Regional de Engenharia e 
Agronomia do Estado do Rio Grande do Sul 
(CREA-RS) defende a sociedade, através 
da fiscalização, controle, orientação e 
aprimoramento do exercício e das ativi-
dades profissionais da área tecnológica, 
assegurando que somente profissionais e 
empresas habilitados sejam responsáveis 
por obras e serviços técnicos.

O CREA-RS é líder na lembrança do 
público gaúcho 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 exercício, Eng. Agr. Gustavo Lange, isto 
significa estar no caminho certo. “É 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 eficácia do trabalho.

CREA-RS atua em defesa da 
segurança de obras e serviços

CLAITON DORNELLES /JC

FISCALIZAÇÃO
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ENTREVISTA

‘A mudança é 
a nova rotina’
Alexandre Elmi

Lançado no SXSW 2018, 
o livro Mude ou morra: tudo o 
que você precisa saber para 
fazer seu negócio e sua carreira 
na nova economia, de Renato 
Mendes e Roni Bueno, mostra 
como a mentalidade das startups 
pode servir de inspiração para 
empresas se ajustarem a todas 
as transformações do mercado.

Em uma conversa com o 
Marcas de Quem Decide, feita 
por WhatsApp enquanto Mendes 
circulava pelo maior evento 
mundial de inovação, em Austin 
(Texas), nos Estados Unidos, o 
consultor e sócio da Aceleradora 
Orgânica comentou alguns 
princípios que caracterizam a 
atual fase de transição da velha 
para a nova economia. “Nunca 
foi tão arriscado você ficar em 
uma posição segura, porque não 
existe mais segurança”, garante.

O consultor também 
defendeu a ideia de que os 
governos podem adotar a 
mentalidade de startups, não 
para obter lucro, mas para 
atender, de uma maneira mais 
condizente, às exigências do 
cidadão. “O governo pode ser 
orientado ao seu contribuinte”, 
propôs. A seguir, os principais 
trechos da entrevista:

Marcas de Quem Decide – 
Atualmente, uma marca tem de 
administrar uma quantidade 
enorme de mudanças, 
provocadas por variáveis 
conjunturais, circunstanciais e 
tecnológicas. Para garantir a 
sobrevivência, o que é melhor: 
ter ideias originais ou capacidade 
de adaptação?

Renato Mendes – A 
primeira coisa é que as pessoas 
precisam entender que a 
gente vive, agora, no cenário 
de transformação recorrente. 
A mudança permanente e a 
transformação são a nova 
rotina. Empresas e profissionais 
que não entenderem isso não 
conseguirão ser bem-sucedidos 
no cenário da nova economia. 
Nunca foi tão arriscado você ficar 
em uma posição segura, porque 
não existe mais segurança. O 
segundo ponto: a capacidade 
de adaptar a sua estratégia 
de acordo com a mudança de 
cenário é fundamental. Estas 
mudanças de cenário estão 

pautadas pelo consumidor, por 
um concorrente, pelo surgimento 
de uma nova tecnologia, e a 
gente tem que tentar o tempo 
todo antecipar as situações. O 
terceiro ponto: qual é a melhor 
forma de fazer isso? Conectando-
-se ao consumidor. É ele quem 
vai dar o norte da sua próxima 
inovação, da sua estratégia de 
negócios. Não 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 são aquelas que 
conseguem traduzir os insights 
dos clientes e transformar isso 
em inovação. O quarto ponto: 
a inovação é um negócio cada 
vez mais difícil, lento e caro. A 
saída é trabalhar com modelos 
de inovação aberta, trazendo as 
universidades e as startups para 
esse processo. As startups vão 
fazer com que os processos de 
inovação dentro das empresas 
sejam cada vez mais rápidos, 
baratos e eficientes.

Marcas – Estas diretrizes 
são exclusivas para as pequenas 
empresas e aquelas que já 
carregam no seu DNA uma 
predisposição à inovação ou as 
empresas de maior porte também 
podem seguir?

Mendes – As grandes 
empresas também vão ter que 
passar por esta transformação. 
As empresas com DNA da 
economia tradicional são as 
que mais estão sofrendo. 
O que costumo dizer é que 
elas não serão 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 
razão, resolver o problema de 
alguém. As empresas de  
fast-food, por exemplo, são o 
estado da arte da Revolução 
Industrial: processo, escala e 
velocidade. Não tente mudar uma 
parte deste processo, porque 
você vai mudar toda a dinâmica. 
A nova economia é diferente. O 
cliente tem muito mais força. Faço 
duas perguntas quando começo 
um trabalho de consultoria: você 

Renato Mendes é autor do livro Mude ou morra
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está disposto a perder dinheiro 
no curto prazo e você está 
disposto a modificar processos 
internos? Normalmente, eles 
respondem que sim, mas sei que 
estão mentindo.

Marcas – A lógica da startup 
é uma postura inteligente para 
enfrentar as transformações 
do mercado, da economia e dos 
padrões do consumidor. Mas 
como se preparar para enfrentar 
mudanças determinadas por 
outros contextos, como o 
político?

Mendes – É imponderável. 
Por exemplo, no aspecto 
regulatório, 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 
regulatória que o Uber enfrenta 
desde que entrou no País, em 
que a postura da empresa foi 
sempre se posicionar como uma 
empresa que defende o interesse 
do consumidor. Ela coloca o 
poder público como vilão e se 
posiciona como herói nessa 
narrativa. Entendo que a saída é, 
sempre, colar no cliente. Quando 
você pensa em fatores de crise 
macroeconômica, é possível usar 
a tecnologia a seu favor. Não há 
uma receita pronta. Tem um misto 
de sempre se colocar no lugar 
do cliente, jogar com storytelling 
em uma questão regulatória e 
usar tecnologia para automatizar 
processos.

Marcas – Qual é o papel do 
setor público na criação de um 
ambiente favorável à inovação e 
à gestão?

Mendes – A lógica das 
startups também vale para o 
governo, mas com algumas 
correções, porque contribuinte 
não é consumidor. O papel 
do governo não é o mesmo 
papel de uma empresa que 
precisa maximizar os seus 
lucros. Quando a gente fala de 
governo, a perspectiva muda, 
os princípios, no entanto, não 
mudam. Quando se aplica os 
princípios de startup ao governo, 
a gente está falando de um 
governo que pode ser orientado 
ao seu contribuinte, ao seu 
cidadão. Como isso acontece na 
prática? Com uma gestão muito 
mais aberta ao diálogo. Não uma 
conversa burocrática por meio de 
um e-mail que não é respondido, 
mas um prefeito se abrir, em 
uma livestream, e responder 
as perguntas, as dúvidas e as 
críticas do cidadão, com uma 
comunicação mais transparente. 
Eles podem também ter uma 
gestão mais eficiente a partir da 
dinâmica de uso de dados, ou 
usar a rede a seu favor, usar a 
comunidade a seu favor.

“As empresas com 
DNA da economia 
tradicional são 

as que mais estão 
sofrendo. O que 
costumo dizer é 

que elas não serão 
startups, mas podem 
aprender a pensar e 

agir como uma”
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ENTREVISTA

‘Mudou a 
maneira como 
faço negócios’
Alexandre Elmi

O impacto da inovação no 
mundo dos negócios precisa ser 
visto tanto pela transformação 
nos setores já existentes da 
economia quanto pelo impulso 
que oferece à criação de novos 
negócios, em atividades que sim-
plesmente não existiam até então. 
Segundo o diretor da Produttare 
Consultoria, Junico Antunes, o 
atual estágio é revolucionário e 
atinge todas as cadeias produ-
tivas. “Está em curso uma nova 
história”, diz.

Doutor em Engenharia de Pro-
dução 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 
negócios também inteligentes e 
conectados. É este fator que está 
fazendo girar uma forma diferente 
de cooperação entre as empresas. 
“O elemento tecnológico, poten-
cialmente, só vai ser usado se a 
gestão 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 transformação 
que está em curso sobre o cotidia-
no das empresas e das marcas?

Junico Antunes – Está em 
curso uma nova história, que 
tem a ver com a inovação. O que 
é inovação? É quando entra um 
fator muito barato e pervasivo, 
que é aquele que entra em todas 
as camadas da economia não 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 
petróleo. Agora, não. Um gigabyte 
de capacidade de processamento 
custava US$ 193 mil em 1980 e 
hoje custa US$ 0,0007. Isso signi-
fica inovação em toda a cadeia de 
valor, no marketing, no produto, 
no processo, na produção, na 
comercialização e no serviço de 
pós-venda. A economia muda radi-
calmente, porque vou criar novas 
indústrias que não existem hoje. 

Junico Antunes é diretor da Produtare Consultoria
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Quando coloco o chip no produto, 
ele vira uma coisa, tem espaço e 
tempo. Se conecto a coisa com a 
rede, vira um produto inteligente 
ou conectado como outros produ-
tos inteligentes, transformando 
tudo em soluções. Na verdade, o 
que está mudando é o regramento 
possível dos negócios. Esta é uma 
tendência claramente percebida 
em nível mundial na indústria de 
máquinas agrícolas.

Marcas – Isso ocorre em 
todos os setores?

Antunes – É pervasivo, mas 
não homogêneo. Em alguns 
setores, vai entrar mais; em 
outros, menos. Mas as coisas 
vão, cada vez mais, se conectar. 
Preciso perceber um segundo 
elemento, que é de gestão: uma 
empresa produz, compra ou coo-
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-
ções, a cooperação vai acontecer 
inclusive entre concorrentes, 
como na indústria eletrônica. Isso 
é totalmente diferente, porque há 
a necessidade de um outro profis-
sional, capaz de juntar as peças 
para este novo mundo. O elemen-
to tecnológico, potencialmente, 
só vai ser usado se a gestão cola-
borativa e inteligente gerar uma 
nova estrutura de mercado.

Marcas – No Brasil, as empre-
sas já entenderam isso?

Antunes – Muitos setores 
industriais ou entram nessa dis-
cussão, ou vão morrer. E o Brasil 
precisa se voltar para a discussão 
sobre produtos, produtos modu-
larizados, produtos conectados e 
inteligentes, estruturas de coope-
ração para gerar cadeias de pro-
dução fortes, inserção nas cadeias 
globais, porque o mundo se torna 
profundamente mais global. Outro 
ponto importante é a Indústria 4.0. 
Os habilitadores tecnológicos da 
indústria 4.0 estão disponíveis a 
preço de banana. O movimento de 
produto inteligente e conectado, 
que é para fora, e o movimento da 
cooperação entre empresas vão 
acontecer muito mais rapidamente. 

O que mudou não foi o produto, 
mas a maneira como faço negócios 
e como coopero. Mais difícil no Bra-
sil é a padronização, porque cada 
objeto tem uma linguagem diferen-
te e um problema de comunicação. 
Se os protocolos de comunicação 
não conversam, o sistema não 
funciona. A vantagem competitiva 
da Alemanha é que grande parte 
dos produtos já conversa entre si. 
Saímos de um mundo material para 
um mundo da informação, em que 
um produto deve ser tratado como 
um objeto.

Marcas – Cabe à iniciativa 
privada desenvolver esse sistema 
de comunicação?

Antunes – No caso da Ale-
manha, o governo fez porque tem 
interesse, e já viu que isso é o 
futuro. Também passou a ser uma 
ideia dos alemães para ganhar 
dinheiro na indústria de bens 
de capital. A indústria privada, 
principalmente a metalmecânica e 
a eletrônica brasileira, já sinalizou 
ao governo o que tem que fazer. O 
que os alemães jogaram no pro-
jeto da indústria 4.0 os chineses 
copiaram, os norte-americanos, 
também. Quem vai liderar no 
futuro? Quem conseguir com os 
produtos inteligentes e conecta-
dos gerar negócios inteligentes e 
conectados.

Marcas – Como uma empresa 
se prepara para ler este cenário 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 heurísticas inteligentes 
que me ajudem a resolver os mais 

variados problemas. O dado já 
existia, mas o tratamento dele 
era muito caro. Todo o paradigma 
é técnico-econômico. Embora 
tecnicamente o dado já pudes-
se ser tratado há muito tempo, 
agora os valores para tratar esses 
dados, a forma rápida de captura 
e a possibilidade de tratamento 
são muito maiores, e isso gera 
uma nova revolução: transformar 
uma grande quantidade de dados 
e informação para tomar decisão 
e gerar conhecimento. Na medida 
em que conheço melhor o com-
portamento do consumidor, posso 
abordá-lo diretamente.

Marcas – Em relação às 
variáveis econômicas e políticas, 
há algo que as empresas possam 
fazer para acompanhar e reagir?

Antunes – A política e a ins-
tituição dos países, como este 
mundo muda radicalmente, são 
fundamentais para que esse pro-
cesso avance ou não avance. Um 
exemplo: uma criança de 10 anos 
que inventa um jogo. Na legisla-
ção, ela é considerada incapaz. 
Mas ela inventou um jogo, então 
ela pode gerar uma patente? 
Isso vai acontecer. O regramento 
jurídico no passado impediria 
essa operação. A instituição tem 
que permitir que essa sociedade 
aconteça, tem que ser inteligente 
e conectada, capaz de ajudar, 
o que não significa desregula-
mentar tudo, não sou liberal. A 
instituição pode atrapalhar. Por 
que o governo alemão entrou 
nesse negócio? Para gerar um 
ambiente positivo aos negócios 
inteligentes e conectados. O 
papel do Estado muda.

“Como 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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Somos movidos por causas. 
E por mudanças. O Sindicato 
Médico do Rio Grande do 
Sul consolidou seu nome e 
sua militância, nas últimas 
duas décadas, com a defesa 
aguerrida da saúde e o alerta 
para temas que comprometem 
esta condição – que abrangem 
desde a estrutura e os serviços 
disponíveis para a população 
até o trabalho dos médicos. 
Esse legado esteve expresso 
em nosso slogan – A Verdade 
Faz Bem à Saúde. Agimos 
chamando a atenção e intervindo 
em áreas como saúde mental, o 
poder avassalador das drogas, 
o dano gerado pelo álcool e o 
sufocamento de hospitais diante 
de recursos escassos, o que 
afeta a vida de todos, pacientes a 
médicos.

Em 2017, iniciamos uma 
jornada que nos levou a mudar. 
A Verdade Faz Bem à Saúde 
exprimiu nossas lutas com a 
força que somente a verdade tem. 
Mas sentíamos que era preciso 
ampliar a mensagem, construir 
novas pontes, instaurar um novo 
potencial para melhorar a vida 
das pessoas. A transformação 
em curso nos aproxima ainda 
mais dos médicos, das suas 
lutas e causas diárias e nos 
dá ainda mais instrumentos 
para sermos força-motriz de 
mudanças necessárias na saúde, 
impactando mais a sociedade, 
trazendo-a conosco. Em meio 
a essas iniciativas, estamos 
liderando um movimento na luta 
pela saúde, colocando luz nas 
necessidades da população e na 
fragilidade absoluta dos sistemas 
saúde.

Desde outubro do ano 
passado, lançamos com toda 
a nossa força e convicção uma 
campanha para salvar o Hospital 
Beneficência Portuguesa, 
instituição cuja marca sempre 
esteve vinculada à história de, 
literalmente, milhares de vidas 
porto-alegrenses. Agora, essa 

história está ameaçada. Além 
de buscarmos a reabertura de 
leitos – quase 200 –, buscamos 
também salvar um legado. 
Por isso, o Simers abraçou 
essa causa numa luta que não 
é fácil, mas que fará toda a 
diferença caso seja vitoriosa – e 
acreditamos que será.

Durante décadas, 
bebês vinham ao mundo no 
Beneficência, uma das principais 
maternidades do Rio Grande do 
Sul até os anos de 1960. Temos 
levado aos meios de comunicação 
depoimentos emocionantes de 
personalidades que nasceram 
no hospital. As pessoas estão 
ouvindo os escritores Luis 
Fernando Veríssimo e Martha 
Medeiros lembrarem do local 
onde vieram ao mundo. O 
comunicador Lauro Quadros 
narrou que sua mãe foi trazida 
pela Lagoa dos Quadros, no 
Litoral Norte, para fazer o parto 
no Beneficência. O diretor de 
cinema Jorge Furtado também 
começou a história de sua vida na 
instituição.

Infelizmente, o Beneficência 
atravessou os anos recentes 
com dificuldades. A operação 
para impedir que o hospital 
feche se revelou um grande 
quebra-cabeças. Em um primeiro 
momento, tivemos de buscar as 
partes, entender o tamanho do 
problema, promover reuniões 
com gestores públicos, com 
agentes políticos de governo, 
de Câmara de Vereadores 
e Assembleia Legislativa e 
bancada gaúcha em Brasília. 
Ao lado da compreensão da 
crise financeira instalada, era 
fundamental criar um ambiente 
de confiança, e vimos em 
dirigentes do conselho da 
mantenedora do Beneficência 
e médicos a vontade de entrar 
nessa luta. Então, unimos esses 
atores todos até que o primeiro 
efeito veio com o anúncio do 
Ministério da Saúde de que seria 
feita uma ampla consultoria 

para emitir um diagnóstico e 
o tratamento do “paciente”. 
O Hospital Sírio-Libanês foi 
designado para a tarefa.

Em um retrospecto de apenas 
cinco meses, percebemos que 
não foi exagerada a comparação 
que fizemos com a recuperação 
da Santa Casa entre o final dos 
anos 1970 e o início dos 1980. 
Graças à liderança do arcebispo 
Dom Vicente Scherer, que dirigia 
o conselho da instituição, e à 
sensibilização da comunidade, 
governos e empresários, o 
hospital deu a volta por cima, 
transformando-se em um 
complexo de saúde reconhecido 
internacionalmente.

Temos excelentes 
perspectivas de, em breve, 
ver o Beneficência operando a 
pleno. O Sírio-Libanês começou 
seu trabalho em fevereiro e 
está levantando as condições 
técnicas e administrativas do 
Beneficência. O próximo passo 
será apontar as modificações 
necessárias para transformá-lo 
novamente em um hospital de 
referência para todo o Estado.

Mas enquanto lutamos 
para manter duas centenas de 
leitos, não podemos deixar de 
registrar as contradições de 
um País tão carente em saúde. 
O governo federal editou, 
no final de 2017, a Medida 
Provisória 795, já popularmente 
apelidada de MP do Trilhão – 
por garantir a multinacionais 
do petróleo isenções fiscais 
estimadas em R$ 1 trilhão 
até 2040, além do perdão de 
R$ 54 bilhões em dívidas de 
impostos. Considerando-se que 
o orçamento do Ministério da 
Saúde para 2018 é de R$ 130 
bilhões, as benesses da MP 
equivalem a sete anos e sete 
meses de tudo que o País terá 
para cuidar de 200 milhões de 
brasileiros.

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

OPINIÃO

Na luta pela vida

Paulo de Argollo Mendes,  

presidente do Simers

argollo@simers.org.br

MARIANA CARLESSO/JC

Estamos liderando 
um movimento na luta 
pela saúde, colocando 
luz nas necessidades 
da população e na 
fragilidade absoluta dos 
sistemas saúde

Conira o vídeo de Paulo de 
Argollo Mendes no evento 

em bit.ly/videosmarcas
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TENDÊNCIA

O que 
a nova 

terceira 
idade traz 

para o 
universo 

das marcas

Roberta Fofonka

A terceira idade mudou. 
Vivendo por mais tempo com 
mais saúde, renda e disposta 
a pagar por experiências, esta 
população em crescimento está 
mudando de hábitos e quer con-
sumir. Sua marca está preparada 
para esta revolução?

Hoje, a expectativa de vida 
dos brasileiros é de 75,8 anos. 
(Em 1997, esta estimativa era de 
68 anos.) E não é só a longevi-
dade que aumentou: em 2040, 
a população de idosos no Rio 
Grande do Sul será 120% maior 
do que o 1,4 milhão registrado 
em 2010, segundo o Institu-
to Brasileiro de Geografia e 
Estatística (IBGE). A partir destes 
dois aspectos, se constrói uma 
sociedade mais envelhecida 
para as próximas gerações, e a 
Região Sul sai na frente, com a 
maior concentração de idosos do 
País (15,9%).

 “Antes, se esperava que 
um avô fosse ficar em casa, 
tranquilo. Ele, na realidade, 
está programando sua próxima 
viagem ao Egito”, ilustra Martin 
Henkel, fundador da Senior Lab, 

ANTONIO PAZ/ARQUIVO/JC

O desaio das eŵpƌesas é Đƌiaƌ ideŶiiĐação Đoŵ o púďliĐo idoso, uŵ dos Ƌue ŵais ĐƌesĐe Ŷo Bƌasil

iniciativa que se dedica a entender 
esse público e ajudar na adapta-
ção e divulgação das empresas 
que querem se aproximar dele.

Conforme Henkel, aposenta-
dos não seguem mais o estereóti-
po de “pessoas que querem ficar 
em casa quietinhas”. Ao contrá-
rio, quem chega nesta idade quer 
viver e ter novas experiências, 
uma vez que já está com outras 
etapas da vida cumpridas – na 
maioria das vezes, casa própria, 
filhos criados e uma renda que 
vem da aposentadoria, negócios 
ou imóveis. “A renda garantida 
faz com que esta geração consiga 
se planejar e se incluir no merca-
do de consumo”, diz.

 “A gente vê que as marcas 
estão apostando num público 
muito volátil, criando as solu-
ções voltadas para os millenials 
(nascidos entre 1980 e 1990). As 
marcas estão encantadas por 
eles”, aponta Henkel. Por conta 
disso, o especialista justifica que 
o mercado ainda não descobriu 
o potencial deste público que se 
anuncia: dos 26 milhões em 2017, 
o número de pessoas maiores de 
60 anos no Brasil passa para 41,5 
milhões em 2030, aponta o IBGE.

Mas já tem gente apostan-
do em tecnologia alinhada às 
particularidades dos idosos. A 
fabricante DL, de Minas Gerais, 
desenvolve smartphones, celu-
lares e tablets com – além de nú-
meros grandes – funcionalidades 
ligadas à segurança e praticidade 
deste público. O tablet TabFácil, 
por exemplo, tem um aplicativo 
SOS, que oferece a possibilidade 
de cadastramento de contatos 
telefônicos para auxílio ao idoso 
em casos de emergência, assim 
como botão 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 segurança”, afirma Francisco 
Hagmeyer Jr., diretor comercial e 
de marketing da DL. 

No ano passado, 80 mil uni-
dades do TabFácil foram vendidas. 
O segredo, segundo Francisco, é 
simplificar as ferramentas dispo-
níveis nos gadgets.

A geração que nasceu com o 
rock’n’roll carrega características 
ligadas à questões do envelheci-
mento humano que impactam na 
relação com a tecnologia, e que 
são fundamentais para as marcas 

aprenderem a se relacionar com 
ela. Com o tempo, perde-se a ca-
pacidade de atenção múltipla, por 
exemplo, e o ponto de atenção pas-
sa a ser onde estão os olhos. “Ou 
seja, sites muito dinâmicos não são 
atrativos”, sustenta Henkel.

“O idoso não distingue bem 
os tons pastéis, que dão uma im-
pressão de cinza, por conta do en-
velhecimento da retina. Aspectos 
como este têm de ser levados em 
conta no design e na forma de se 
comunicar. Os gatilhos de decisão 
são outros”, detalha.

Para Robson Gonçalves, 
coordenador da FGV Projetos, um 
dos palestrantes da Data Driven 
Business (DDB), promovido pela 
Neoway, em Santa Catarina, consi-
dera que as profissões que focam 
na geração de mais de 60 ficarão 
imunes a serem substituídas pela 
tecnologia. “Todo trabalho que 
estiver associado à terceira idade 
não vai acabar, pois exige contato 
humano, capacidade de improvisa-
ção e conteúdo afetivo”, entende.

No futuro, vamos ver mais 
pessoas da terceira idade com-
prando brinquedos, por exemplo. 
Porque, com a baixa de natalidade 
proporcional ao aumento da lon-
gevidade, pessoas idosas terão 
um maior número de netos do que 
a geração mais nova terá de filhos.

Para as marcas, o desafio é 
criar identificação. “Simplesmente 
colocar pessoas de cabelo branco 
em propagandas para cativar não 
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. “É preciso 
gerar outras referências para que 
este público se identifique com a 
marca”, acrescenta.

A nova terceira idade está em 
busca de experiências agradáveis, 
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. “Não querem estar 
em casa de pijama olhando a Ana 
Maria Braga todos os dias”, refor-
ça o idealizador da Senior Lab.

E exemplifica: “Se você for no 
McCafé, loja de cafés do  
McDonalds, o que mais irá encon-
trar pela manhã são idosos. Eles 
saem não só para tomar o café e 
ler o jornal, mas para socializar. 
Nos setores de lazer vejo que há 
um grande espaço de oportunida-
de”, diz. 
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BATE-PAPO

Os dois figurões por trás 
da Tramontina e da Renner
José Galló e Clovis 
Tramontina se 
encontraram para um 
evento de formato inédito 
no Rio 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, 
consolidação de marca, 
desafios, conquista de 
clientes, economia e o 
que mais quisessem. O 
resultado do bate-papo 
está a seguir, na íntegra. 

Clovis Tramontina – Que desa-
fio, Galló. A Renner é uma empresa 
pública no aspecto de capital e 
pulverizada em todo o mundo. Os 
investidores questionam abertu-
ras ou fechamentos de lojas? Hoje, 
com esse mundo digital, é um de-
safio. Então, Galló, dá um parecer 
da tua empresa.

José Galló – Nós somos, como 
vocês sabem, uma corporation. A 
gente já foi uma empresa familiar, 
na época da família Renner, e 
fomos uma empresa subsidiária 
de uma multinacional. Quando 
ela saiu, tinha 98% das ações co-
locadas no mercado. Corporation 
é empresa sem dono, e até hoje 
tenho mais ou menos uns 4,8 mil 
patrões. Para conseguir levar esse 
modelo, a primeira coisa é sempre 
apresentar bons resultados. A 

gente não testou ainda um modelo 
de maus resultados. Então, isso é 
a melhor situação para você con-
seguir estabilidade na empresa. 
Fora isso, os investidores querem 
confiança. Eles querem saber, 
querem transparência. Transparên-
cia significa você deixar a par deles 
tudo o que acontece na empresa, 
as coisas boas e as não boas. Uma 
empresa sempre tem imprevistos. 
O que um investidor não gosta é de 
acontecer um imprevisto e não ser 
comunicado. Diria que isso é muito 
importante. Essa transparência 
gera confiança. Mesmo quando 
você apresenta uma situação, um 
problema que aconteceu, se tem 
confiança. Ele sabe, “bom, ele está 
me dizendo, mas vai resolver”. 
Fora isso, nós temos que ser impe-
cáveis na governança. Governança 

são todas as regras de gestão de 
uma empresa. Isso significa um 
conselho de administração bastan-
te competente, feito por talentos 
em várias áreas. Quando monta-
mos um conselho de administra-
ção, temos que ter complementa-
riedades, competências diferentes. 
Tem que ter alguém que consegue 
planejar muito bem uma estraté-
gia, alguns nas finanças, outros da 
área jurídica. Enfim, área de pes-
soas e um conselho atuante, não 
um conselho de papel. A Renner 
tem 11 reuniões anuais, uma média 
de uma por mês. Esse conselho é 
o gerador de confiança. Para isso, 
temos uma auditoria interna e uma 
externa, um conselho fiscal per-
manente. Com todas as práticas da 
governança, o mercado de capitais 
se sofistica cada vez mais no 

LUIZA PRADO/JC

O encontro dos 

empresários 

ocorreu no 

Teatro da 

Unisinos

Assista ao vídeo deste evento em 
www.marcasdequemdecide.com.br

sentido de transparência. Inclusi-
ve, as empresas vão ter que fazer 
uma série de adaptações definidas 
pela CVM (Comissão de Valores 
Mobiliários), comunicação mais 
detalhada de dados, de resultados. 
Vai ter que haver um número maior 
de conselheiros, um percentual de 
conselheiros independentes. O que 
é um conselho independente? É al-
guém que não está ligado à empre-
sa. O presidente da empresa não 
pode ser o presidente do conselho. 
Então basicamente é isso que faz 
com que as coisas andem. E eu 
volto a dizer que o grande desafio 
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é apresentar bons resultados. Não 
adiantaria ter nada disso se não 
tivesse bons resultados.

Tramontina – O Galló é um 
especialista em varejo. Tu criaste 
uma ferramenta espetacular, que 
se chama Encantômetro. Ainda 
funciona?

Galló – Funciona, e está 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 
princípios 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 prática. E essas ideias, 
basicamente, são os princípios e 
os valores corporativos. A prática 
desses princípios é o que define a 
cultura. Por exemplo, a valorização 
das pessoas, se comportar como 
dono do negócio, resultados ex-
cepcionais. São 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 propó-
sito. Hoje em dia, os jovens falam 
muito no propósito. O propósito da 
Renner é encantar clientes, não só 
satisfazer. Muitos livros de marke-
ting ensinam. O que é marketing? 

Marketing é tudo aquilo que uma 
empresa faz para satisfazer as 
necessidades e desejos do consu-
midor. Mas, em 1996, nós criamos 
uma empresa mais eficiente. 
Não queremos uma empresa que 
satisfaça, que se iguale, que dê 
ao consumidor o que ele quer. Nós 
queremos uma empresa que dê 
mais, e aí surge o termo encanta-
mento. Em determinado momento, 
tu vais pensar “estou me encantan-
do ou não estou?”. Surgiu, assim, 
o Encantômetro, que é um equi-
pamento nas saídas das nossas 
lojas. Certamente vocês conhecem, 
e ele realmente é uma espécie de 
auditoria para saber se estamos 
encantando ou não. É muito inte-
ressante, porque temos 500 lojas, 
certo? O Encantômetro só está na 
Renner. Nós temos a Youcom, a Ca-
micado, e a Renner é a maior, com 
320 lojas. É interessante, porque, 
quando o Encantômetro mostra 
situações de não haver tantas 
pessoas encantadas, você vai ver 
realmente se não há um problema. 
E os clientes querem colaborar, 
querem participar. Outro detalhe 
interessante: os nossos heróis são 
os nossos colaboradores. São os 
19 mil colaboradores. Então a gen-
te costuma dizer o seguinte: temos 

que reconhecer os nossos heróis. 
Quem são eles? Começamos a 
estimulá-los dentro dessa história 
do Encantômetro, passar a se es-
crever histórias de encantamento. 
Nós sempre temos as melhores do 
mês, que são publicadas na nossa 
revista interna. Temos a melhor do 
semestre também, que a gente traz 
as pessoas de cada regional, são 
18. O pessoal lá da Amazônia vem 
para cá. Imagina quantas histórias 
de encantamento a gente tem.

Tramontina – Quantas pes-
soas passam pela Renner?

Galló – Nós temos 19 mil 
pessoas.

Tramontina – Me referia a 
clientes. Mas seus exemplos fo-
ram relacionados a funcionários. 

Galló – Exatamente. São his-
tórias dos funcionários. No Encan-
tômetro, recolhemos 22 milhões 
de opiniões por ano. As histórias 
de encantamentos são geradas 
nas 320 lojas. Como começamos 
em 1996, se fosse mil por mês, 
daria 170 mil, por aí. Nós temos 
807 mil, e essas são as melhores 
histórias. Isso não significa que 
não tenha mais, porque têm as 
que não são registradas. O nosso 
Encantômetro está nas saídas 
das lojas e por que não está nos 

caixas? Porque os clientes satisfei-
tos não vão no caixa.

Tramontina – O ideal era não 
ter caixa. Na verdade, está se 
encaminhando para isso.

Galló – Exatamente. A Tra-
montina é um case espetacular, 
certamente. É interessante, porque 

ela trata com um material que não 
se degrada nunca, que é o aço 
inoxidável. Se alguém compra um 
talher, como é que você consegue, 
considerando assim produtos de 
altíssima durabilidade, aumentar 
seus negócios constantemente?

Tramontina – Aí entra um 
desafio. Aço inoxidável não dá 
para comer, né? Se usa e dura. 
Mas aí como você faz isso? Você 
cria novidades, cria desejos para o 
consumidor. Você lança produtos, 
lança novas coleções, procura 
desenvolver isso, criar novas 
necessidades. Por exemplo, agora 
nós lançamos uma panela nova. É 
uma panela inox, em comemora-
ção por estarmos há 40 anos fabri-
cando panelas inox. É uma panela 
inox que segue mais ou menos os 
mesmos conceitos das outras pa-
nelas inox. Com um detalhe, mais 
econômica e com paredes retas. 
As outras têm parede ovaladas. A 
inovação faz com que nós tenha-
mos e criemos essa necessidade, 
um produto novo e diferente para 
você trocar. E é aquela história, tu 
estás 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. 

Galló – Mas, certamente, 

“Os clientes 
querem colaborar, 
querem participar. 

Outro detalhe 
interessante: os 
nossos heróis 
são os nossos 

colaboradores. 
São os 19 mil 

colaboradores.”

JOSÉ GALLÓ

“Aço inoxidável não 
dá para comer, né? 

Se usa e dura.” 

CLOVIS 
TRAMONTINA
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se isso fosse só no Brasil, seria 
difícil. Você virou um fornecedor 
mundial. Gostaria que você falasse 
um pouco mais sobre essa interna-
cionalização.

Tramontina – Temos, hoje, 
nossa internacionalização assim: 
uma fábrica nos Estados Uni-
dos. Isso foi uma oportunidade. 
Alugamos uma fábrica que estava 
desativada na época e moderni-
zamos ela. Fabricamos panelas de 
alumínio com antiaderente para o 
mercado norte-americano. E ago-
ra, com o Donald Trump, isso está 
sendo valorizado. Aquele é um 
item, mas temos todos os outros 
que vão aqui do Brasil. Outro as-
pecto: queremos ser uma empresa 
internacional, não uma empresa 
global. Ou seja, com produção do 
Brasil. Queremos estar próximos 
do consumidor, com centros de 
distribuição. Já estamos em 14 
países, com estruturas próxi-
mas à nossa marca. Estamos no 
Chile, na Colômbia, 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 aquisição da unidade que era 
do nosso distribuidor na Austrália, 
para cuidarmos do nosso negócio. 
Se vamos vender na Austrália, 
temos que estar lá. Se vamos 
vender para os chineses, temos de 
estar lá. Se eles vêm vender aqui, 
por que não podemos vender lá? 
Queremos ser competitivos, temos 
que ter esses desafios. Mas mais 
importante do que tudo isso é 
investirmos na nossa marca, que 
está cada vez mais forte aqui na 
América. No Brasil, nem se fala. 
O objetivo é começar a desen-
volver a marca no Oriente Médio. 
Pegou bem a marca Tramontina 
no mundo árabe. Por enquanto, 
nossa divulgação nesses países é 
através de feiras. Uma das coisas, 
Galló, por terem nos convidado 
para esse evento, é porque nós 
não somos pessimistas. Porque 
pessimistas são vagabundos. 
Pessimista pensa “ah, não vai dar 
certo”. Galló e eu temos uma coisa 
em comum: somos otimistas, mas 
otimistas realistas. Não é aquele 
otimista “oba, oba”, não é isso. 
Todos passamos por crise, talvez 
uma das crises mais violentas da 
história do Brasil, a mais longa, 
vamos dizer assim. Vejo uma coisa 
interessante disso: propaganda 
não funciona muito na brincadeira 
aqui. Se fala muito de Lava Jato, 
não é? Não vendemos um lava-
-jato a mais por causa disso, mas 
podíamos ter vendido. Só que o 
nosso lava-jato é bom, não é essa 
porcaria. Como tu vês essa crise? 
Como é que vocês passaram esse 
período? O que fazer? Acho que 
o País já está em retomada, mas 
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o que fazer para passar por uma 
crise tão longa como essa?

Galló – Realmente, essa 
última crise foi uma das mais 
destrutivas de valor que nós já 
tivemos. Você imagina que uma 
empresa internacional, vamos 
supor a Petrobras, valia R$ 280 
bilhões, ela passou a valer R$ 28 
bilhões. Só vou dar esse exemplo 
de como destruiu o valor desse 
País, que tem que ser recomposto. 
É logico que isso afetou, enfim, 
afeta pessoas, afeta poder aqui-
sitivo, cria desemprego. A receita 
é seguir aquela história que diz 
assim: “crise é a mesma coisa que 
oportunidade”. De certa forma, 
tem que acreditar nisso, mas uma 
crise é um grande teste para uma 
empresa. Temos um público-alvo, 
principalmente as mulheres, que 
são as grandes construidoras 
da Renner. Nossa proposta tem 
as mulheres modernas como 
cúmplices. A gente chama de 
mulheres modernas, mulheres 
multifacetadas, que trabalham, 
que cuidam da família e que 
estudam, que têm menos tempo. 
Temos de estar próximos a essa 
mulher com produtos de moda e 
qualidade, preços competitivos, 
em ambientes práticos e agradá-
veis, com excelência na prestação 
de serviço e de modo sustentável. 
Sustentabilidade é um valor que 
nós estamos, cada vez mais, 
agregando e nos esforçando muito 
em muitas coisas que estamos 
fazendo. Essa é a proposta de 
valor. E você não pode desfigurar 
a sua empresa em função de uma 

crise, não vamos sair da classe, 
desse nosso posicionamento. 
Isso é o que nós sabemos fazer, 
isso é o que é nossa essência. Se 
você começa “vou popularizar os 
meus produtos”, “vou começar a 
trabalhar só com o preço”, você 
descaracteriza uma companhia. 
A gente brinca lá na Renner que 
reza todos os dias o Pai Nosso. 
“Pai Nosso, não nos deixe cair 
em tentação.” É o teste desta 
proposta de valor. Se ela é boa, 
vai passar pela crise. Até porque 
muitas propostas de valor que não 
são boas ficaram pelo caminho. 
Como coincidência, tivemos, infe-
lizmente, o fechamento de mais 
de 200 lojas. Por que essas lojas 
fecharam? Porque elas não tinham 
diferenciais competitivos, talvez 
nem tentaram, nem satisfizessem 
os clientes. Então, você tem uma 
crise, um cliente mais exigente, 
que pensa mais, que vai procurar 
mais valor e aí essas empresas 
que ainda não estão adaptadas 
caem fora. Existe essa oportunida-
de de ocupar espaços, de crescer. 
É 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 vestuário é muito pulverizado. 
As cinco maiores lojas de moda 
no Brasil têm, aproximadamente, 
14%, 15% do mercado total. Desse 
mercado total, 60% se vende sem 
nota. Temos uma informalidade de 
60%. Nossa concorrência não é só 

C&A, Riachuelo. São as informais. 
Temos mais de 30% de impostos 
na roupa. Essas pessoas vendem 
e não precisam pagar 30% de 
impostos. Mesmo assim, às vezes, 
esses 40% estão inclusos no total. 
Então há oportunidades de conso-
lidação 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 aí: continuar crescendo, 
continuar investindo. No período 
de crise, continuamos investindo. 
Abrimos lojas, abrimos algumas 
unidades-conceito. Estamos 
entrando no e-commerce, que não 
tínhamos. Colocamos uma nova 
fábrica em Recife, de porcelana, 
que vai ficar pronta em 2020. Ad-
mitimos, no ano passado, mais de 
1 mil pessoas, quando todo mundo 
diminuía. E foi como tu colocaste 
no início sobre a cultura da empre-
sa. Nós seguimos a nossa cultura, 
a preservação das pessoas, e 
continuamos investindo na capa-
citação delas. Esse investimento 
tem feito com que a gente invista 
em processo, que gera competiti-
vidade, e lançamento de novida-
des. Isso foi fundamental. Tenho 
uma definição da Tramontina: nós 
temos uma linha democrática, 
podemos estar tanto no Palácio do 
Planalto quanto na comunidade 
da Rocinha. Temos produtos para 
todos, então dificilmente vamos 
entrar em crise. Galló, me diz uma 
coisa, e o futuro do nosso país?

Galló – A primeira pergunta 
que, normalmente, os jornalistas 

“Galló e eu temos 
uma coisa em 
comum: somos 
otimistas, mas 
otimistas realistas. 
Não é aquele 
otimista ‘oba, oba’, 
não é isso.” 

CLOVIS 
TRAMONTINA

“Uma crise é um 
grande teste para 
uma empresa.”

JOSÉ GALLÓ



marcasdequemdecide20anos

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

65

“Todos nós 
pagamos muitos 
impostos. O pior de 
tudo é que a Classe 
C paga 45%, e uma 
pessoa da Classe 
A também paga 
45%. O sistema 
é destrutivo, 
principalmente 
para as classes 
de menor poder 
aquisitivo.”

JOSÉ GALLÓ 

fazem é a seguinte: “Como é que 
vai ser este ano?”. Vou responder 
rapidamente. Este ano, se nós 
tirássemos a eleição, seria muito 
bom. Por quê? No fundo, aconte-
ceu um verdadeiro milagre nesse 
Brasil. Em um ano e meio, saímos 
de uma taxa de juros de 14% para 
6,75%. Houve uma época em que, 
para baixar 1% os juros, era um 
sacrifício danado, e levava um 
ou dois anos. Era terrível, com 
inflação alta e tudo mais. Em um 
ano e meio, baixou de 14% para 
6,75%. Saímos de uma inflação em 
um ano e meio de 9% para 2,70%, 
realmente fizemos reformas neces-
sárias. A reforma trabalhista era 
absolutamente necessária. Nós 
estamos operando com uma legis-
lação que foi feita em 1946. Vocês 
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 lá ela aplica hoje, 
que faculdade seria essa? Então 
a legislação tem que ser atuali-
zada, surgem novas profissões, 
surgem novas formas de trabalho. 
Foi feito absolutamente o neces-
sário. Muitas pessoas não viam 
investimento por causa disso. 
Vocês querem ver uma coisa? Nós 
temos um banco, ele tem 1% dos 
seus negócios no Brasil e 90% das 
demandas trabalhistas do mundo. 
Nós temos uma empresa grande 
aqui de autopeças que tem 5% 
das operações dela no Brasil, 95% 
das demandas trabalhistas. Tem 
alguma coisa que não está legal. 
Isso tudo significa gastos. Somos 
absolutamente a favor do cumpri-
mento da legislação trabalhista, 
mas tem que ser uma legislação 
trabalhista viável, aplicável. Uma 
empresa que comete uma infração 
trabalhista deve ser punida, mas 

que ela seja julgada pelas leis, 
não por ideologia. Aqui no estado 
do Rio Grande do Sul, temos, infe-
lizmente, uma parte da legislação, 
da Justiça, que é ideológica. Isso 
é muito ruim, a gente ouve coisas 
que não vêm para o Rio Grande do 
Sul por causa disso. Volto a dizer: 
que se cumpra rigorosamente a 
lei trabalhista, e que quem não 
cumprir seja julgado, mas seja 
julgado pela lei, não por ideologia. 
Vou dizer para vocês ao quê eu sou 
candidato. Com a vinda da eleição, 
há candidatos que querem ser e 
não podem, porque judicialmente 
não podem. Têm candidatos que 
são candidatos, mas não crescem 
na pesquisa. Hoje, fazer uma 
avaliação da política é absoluta-
mente impossível. Qual o 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 necessárias, 
uma reforma tributária. Como é 
que vocês querem que a gente 
faça a gestão de uma empresa? 
Seu Jorge Gerdau falava que ele 
tinha uma mesma planta aqui e 
nos Estados Unidos. Lá, ele tinha 
duas pessoas para gerir a questão 
de impostos; e aqui, 80 pessoas. 
Uma fábrica que produzia a 
mesma coisa aqui e lá. Isso não é 
produtividade. Se um país não tem 
produtividade, ele não cresce. Nós 
temos a mesma produtividade que 
nos anos 1980. Se não tem pro-
dutividade, não tem crescimento. 
Se não tem crescimento, não tem 
oportunidade para todos nós. Esta 
é a pessoa que tem que ser eleita. 
Uma pessoa reformista, uma pes-
soa séria, uma pessoa que seja 
um apto político e que tire o Brasil 
do ciclo. A gente é feliz e depois in-
feliz, depois é feliz e depois infeliz. 

Ninguém aguenta isso, certo? Por 
quê? Porque nós não temos um 
projeto para o País. O que nós 
fizemos no passado e que destruiu 
esse País não foi um projeto de 
país, foi um projeto de poder, e 
a gente está pagando caríssimo 
por isso. Quando desenho esse 
meu sonho de candidato, penso 
em vocês, penso nos meus netos, 
penso em filhos. Sou candidato a 
isso, sou candidato a um País que 
dê futuro para vocês.

Tramontina – Galló, eu estive 
em 1992, pela primeira vez, na 
Coreia do Sul, e nós tivemos uma 
palestra com o ministro da Indús-
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 estádio, 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 imigração. O consumo era o 
quinto. E aqui nós refizemos as 
coisas de forma inversa. Falando 
um pouquinho do Brasil, acho 
que o ano vai ser bom. Tem esse 
componente das eleições. Estive 
numa feira agora e vi que ninguém 
fala de política. Embora a política 
seja importante, pela primeira vez, 
vi o pessoal falando de abrir lojas, 
de mais negócios, deixando um 
pouco o lado político de fora. E o 
País, como o Galló disse, onde o 
Judiciário tem mais notícia do que 
a área econômica, não tem lógica. 
Nós temos a parte de segurança, é 
um negócio muito sério. Mas acho 
que temos um caminho de querer 
consertar. Eu estive com o ministro 
de Relações Internacionais da 
Itália, num evento em São Paulo, 
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e perguntei para ele sobre a Lava 
Jato. Ele disse o seguinte: “Muito 
bom, está no caminho certo”. Eu 
disse “vai adiantar alguma coi-
sa?”, e ele respondeu “não, nem 
pra nós adiantou”. 

Galló – Se nós elegermos 
alguém que destrói a Lava Jato, 
se foi o nosso futuro. Uma outra 
coisa: 74% da população brasileira 
é analfabeta funcional. O que é o 
analfabetismo funcional? A gente 
está muito acostumado a dizer 
“ah, o analfabeto é o que não 
sabe ler”. Nós, inclusive, muitas 
vezes, incluímos uma pessoa que 
assina na carteira de alfabetizada. 
Saber ler é necessário, mas não é 
importante. O que é um analfabeto 
funcional? É uma pessoa que lê um 
jornal e não consegue interpretar, 
é quem está olhando o noticiário, 
o Jornal Nacional, e não consegue 
interpretar. Há três anos, antes da 
Lava Jato, 72% das pessoas não 
sabiam o que era corrupção, não 
decodificavam. O que é corrup-
ção? Primeira coisa, adiantando 
um pouquinho mais, há cinco, 
seis anos, fizemos uma pesquisa 
em cinco cidades do Brasil. Porto 
Alegre, São Paulo, Rio de Janeiro, 
Recife e Brasília. A gente pergun-
tava assim: “Você paga impostos? 
Quais impostos você paga?”. 76% 
achavam que só pagavam IPTU e 
IPVA. Gente, alguém sabe quanto 
é que tem de imposto nesta garra-
fa aqui? 45%. Então todos nós pa-
gamos muitos impostos. O pior de 
tudo é que a classe C paga 45%, e 
uma pessoa da classe A também 
paga 45%. O sistema é destrutivo, 
principalmente, para as classes de 
menor poder aquisitivo. As pes-
soas não sabem que a gente paga 
imposto e para o que serve. Para 
saúde, irrigação, segurança. Parte 
desse imposto é roubado, isso 
é a corrupção. 72% das pessoas 
não raciocinam, as pessoas só se 
mobilizam quando elas entendem, 
quando elas questionam o que 
acontece. O populismo, promes-
sas vazias, promessas irrespon-
sáveis caem numa população 
analfabeta funcional, sabe? Você 
falou da Coreia, exatamente. Nós 
tínhamos um poder, nós tínhamos 
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 educação, 
porque educação é consciência e 
inovação. Educação é tecnologia, 
tecnologia é produtividade, produ-
tividade é crescimento de um país. 
E nós não estamos conseguindo 
fazer essa escala. Estamos com 
uma produtividade de 1980. É 
complicado, é muito complicado. 

Tramontina – Enquanto nós 
tivermos ricos estudando em 
universidades públicas e pobres 
estudando em particulares, vai ser 
difícil. Na Finlândia, os filhos do rei 
estudam junto com os plebeus.

Galló – Nós temos que ter uma 
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escola única eficiente, uma escola 
não ideológica, uma escola séria, 
que dê educação. Não de direita 
nem de esquerda. Educação que 
seja exigente, que seja séria, que 
não passe os alunos porque não 
têm lugar para a próxima turma 
que está chegando. Se nós não 
fizermos isso, minha gente, é 
complicado.

Tramontina – Essa turma, 
acho que eles querem saber o que 
é empreender, Galló. Tenho uma 
opinião sobre empreender. Muita 
gente que é funcionário acha que 
é fácil colocar uma empresa, sai 
e quebra a cara. Na verdade, é o 
seguinte: empreender, na minha 
visão, exige paixão 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 funcionário, 
que trabalha todo o mês e no final 
do mês recebe seu dinheirinho, 
consegue depois administrar esse 
dinheiro para empreender alguma 
coisa. Então eu queria introduzir 
isso aqui, comenta um pouquinho 
sobre isso que eu acho interes-
sante.

Galló – Realmente, empreen-
der começa com o famoso sonho, 
um sonho grande. Então começa 
assim, vou executar o sonho ou eu 
não vou executar o sonho? Bom, 
vou acertar? Você vai acertar e vai 
errar. A primeira coisa é ter um 
sonho certo. Porque, se você tem 
um sonho errado, daí realmente 
você faz muito esforço, e não 

chega a lugar nenhum, mas isso 
não significa que você acerte no 
primeiro sonho. Juntei minhas 
modestas experiências e coloquei 
num livro e explorei muito esses 
aspectos da coragem de tomar de-
cisões. Então a primeira coisa que 
a gente tem que ter é a coragem de 
ter um sonho. Muitas vezes, você 
está indo nessa direção, só que o 
teu sonho está aqui. Então você 
tem que ter a coragem de aban-
donar esse caminho para ir para o 
teu sonho. Muitas vezes, você vai 
ouvir “não dá certo”, “não vai” “o 
que você está fazendo?”. Enfim, 
não quero entrar em detalhes 
aqui, mas, quando eu resolvi fazer 
faculdade, 40 anos atrás, passei 
na Ufrgs, certo? Já tinha Pucrs e 
Ufrgs, era o sonho, Engenharia 
etc. e tal; e eu abandonei isso aqui 
tudo pra ir fazer faculdade em São 
Paulo, fazer cursinho e faculdade 
lá. Gente, o que a minha família fa-
lou? O que meus amigos falaram? 
Estou falando agora, empreende-
dorismo é quase a mesma coisa. 
Primeiro, qual é o meu sonho? Ter 
convicção disso, ir adiante, você 
vai enfrentar muitas dificuldades. 
Não há sonho nenhum que não 
tenha passado por dificuldades, 
você vai acertar, você vai errar, 
você vai ter que estar muito próxi-
mo do consumidor pra ver se teu 
sonho é viável ou não. E também 
um pouco de gestão, porque, mui-
tas vezes, sonhos bons morrem. 
Não porque eles não são bons 
sonhos, mas porque não tiveram 
gestão. Então, sabe, é muito im-
portante, numa hora dessas, um 

mentor, alguém que ajude. A gente 
hoje tem uma série de entidades 
que estão dispostas a ajudar o 
empreendedor a sonhar. Eu queria 
acrescentar uma coisa também, eu 
acho que ser empreendedor não 
significa ter um negócio próprio. 
Hoje, na Renner, certamente há 
pessoas que trabalham lá e se 
veem empreendedoras. Então 
o empreendedorismo não está 
necessariamente só em ter o negó-
cio. É você ter a oportunidade de 
fazer alguma coisa independen-
temente. Ter o seu negócio legal, 
bacana. Está em algum lugar? 
Aí, óbvio, tem que estar em uma 
empresa boa, criar essa oportuni-
dade. Não adianta você sonhar e 
querer ser empreendedor em uma 
empresa que não te coloca para 
ter ideias e  inovar. Agora, deixa 
eu te fazer uma pergunta. Se você 
fosse governador do Rio Grande 
do Sul, o que você faria?

Tramontina – É fácil, é 
barbada. Faria uma pauta po-
sitiva. Que pauta positiva? Eu 
faria o seguinte: pegaria as cinco 
principais secretarias, colocaria 
três metas, três metas em cada 
secretaria, dessas que deveriam 
ser cumpridas em quatro anos. 
Eu colocaria mais três metas que 
poderiam ser cumpridas. Então 
três deveriam ser cumpridas, e 
três poderiam ser cumpridas, e 
outras quatro que são sonhos. 
Sonhos que poderão, tendo 
recursos, ser implementados ou 
não. Numa pauta positiva, teria 
10 metas em cada pasta. Sendo 
que três têm que ser cumpridas. 

LUIZA PRADO/JC

Depois de troĐareŵ ideias soďre políiĐa ŶaĐioŶal e iŵpostos, o eŵpreeŶdedorisŵo eŶtrou Ŷo papo dos dois eŵpresários

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

Galló – 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, dá para perder oito 
quilos, é um negócio fantástico, 
é sensacional. Mas acho que no 
Rio Grande do Sul está na hora 
de fazer uma coisa, nós nunca 
reelegemos um governador. Acho 
que está na hora de reeleger um 
governador, que é o José Sartori. 
Não estou aqui para fazer política. 
Nós temos que experimentar uma 
coisa diferente. Vou sugerir para 
ele fazer uma pauta positiva. Acho 
que tem que fazer alguma coisa. 
Eu não vou ser secretário.

Galló – Eu não sei quantas 
secretarias tem, alguém sabe 
quantas secretarias tem no Esta-
do? 12 ou 15...

Tramontina – É uma loucura.
Galló – Não sei ao certo, isso 

tudo vai ter que passar por legisla-
ção. Como é que você vai conhecer 
os políticos que você vai seguir? 
Sete, oito, 10 secretarias são usa-
das por esses políticos para dar 
emprego pra conhecidos.

Tramontina – Galló, entraste 
num assunto espetacular. Que é 
o seguinte: é o assunto democra-
cia. Acho que tem que ser revista. 
Sou democrata, mas acho que 
tem que ter uma revisão desse 
negócio de democracia. A China é 
um país comunista. É um comu-
nismo capitalista democrático. 
Eles estão buscando a eficiência, 
estão melhorando produtos, 
estão melhorando qualidade, 
estão melhorando serviço, estão 
altamente competitivos, deixando 
de lado a ideologia que eles têm, 
entendeu? Temos que fazer uma 
coisa no Brasil: rever o modelo do 
Estado. Quando falo em Estado 
é nação, estado e município. Não 
precisa ter 11 vereadores num 
município, 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, não ganhava nada. Ele tinha 
orgulho de ser vereador, porque 
ele representava o município. Acho 
que nós temos que rever o modelo. 
Tem que ter 500 deputados? Eles 

“Empreender, na 

minha visão, exige 

paixão por aquilo 

que se vai fazer. 

Outro aspecto 

importante: tu tens 

que correr riscos.”

CLOVIS 
TRAMONTINA

“Muitas vezes, 

sonhos bons 

morrem. não 

porque não são 

bons sonhos, mas 

porque não tiveram 

gestão.”

JOSÉ GALLÓ 
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LUIZA PRADO/JC

Eŵpƌesáƌios defeŶdeƌaŵ a iŶiĐiaiva pƌivada e destaĐaƌaŵ, taŵďéŵ, Ƌue hoje Ŷão se Đoŵpete ŵais só loĐalŵeŶte, ŵas Đoŵ o ŵuŶdo iŶteiƌo

trabalham de terça a quinta, nós 
trabalhamos toda a semana. Eles 
trabalham de terça a quinta, são 
pagos por nós para vir para casa, 
para ir e para voltar. Quem é o 
governo? O governo somos nós. 
Tem que ser revisto esse modelo, 
porque fica aquela coisa, o Sartori 
não consegue vender o Zoológico. 
Tu acha que o leão lá do Zoológico 
não estaria muito mais feliz na 
mão da iniciativa privada do que 
na da iniciativa pública? O leão iria 
comer melhor, iria ser mais bem 
tratado, aquele Zoológico ia ser 
visitado. Passamos na frente da 
Expointer, do parque da Expointer. 
Temos um evento por ano, um 
evento por ano. Gente, dá para a 
iniciativa privada, o sujeito vai fa-
zer parque disso, parque daquilo, 
exposição, e vai pagar impostos e 
gerar recursos.

Galló – E agora, quem é que 
não deixa o Sartori vender o Zooló-
gico e o parque de exposições?

Tramontina – A Assembleia 
Legislativa, a culpa não é do Sarto-
ri. Os caras vão fazer...

Galló – Por que será que eles 
não deixam? Nós estamos entran-
do pesado. Ou a gente entra nas 
coisas, ou não vai mencionar as 
coisas. Essa que é a dura verdade.

Tramontina – Como é que um 
funcionário público tem que limpar 
cocô de leão? E aí ele é aposenta-
do com a aposentadoria especial 
que tem insalubridade, e é o se-
guinte, quem paga somos nós. E a 
Previdência vai ser quebrada, tem 
que ter reforma da Previdência.

Galló – Nós temos um déficit 
anual de R$ 4 bilhões, R$ 5 
bilhões. Então, o que dizer em 
cima desses R$ 100 bilhões? Você 
coloca mais R$ 5 bilhões, dá  
R$ 105 bilhões. É uma conta 
simples que não precisa nem de 
logaritmo, é só conta de multipli-
car. Coloca 10% de juro ao ano, dá 
15 sobre R$ 105 bilhões, dá  
R$ 10 bilhões. Mais os R$ 5  bi-
lhões e mais R$ 10 bilhões. Quer 
dizer, no ano que vem, vão ser  
R$ 115 bilhões. Será que as 
pessoas não se dão conta disso? 
Pelo amor de Deus, será que o 
Poder Executivo se dá conta disso? 
Talvez, seja necessário deixar as 
coisas claras para o Legislativo, 
senhores do Legislativo, senhores 
do Judiciário, que Estado vocês 
querem para os filhos de vocês e 
para os netos de vocês? Quando 
não tem a consciência, Clovis, 
as coisas não acontecem, não 
se mexem, e isso são números. 
Agora, talvez tenham pessoas que 
querem essa situação. Quanto 
pior, melhor. Porque são os que 
gostam das trevas, gostam do 
caos, querem ser os salvadores da 
pátria, talvez. Têm pessoas que 
querem isso, porque uma pessoa 
racional, lógica não quer isso.

Tramontina – Aí não dá para 
entender. Acho que aí tem o 

analfabetismo funcional, porque 
provavelmente esses deputados 
ainda não entenderam ou não 
têm interesse. E, gente, vocês são 
filhos, são netos, são irmãos, são 
primos de deputados, de senado-
res. Falem isso, comentem isso. Eu 
já fui líder estudantil, tem que falar 
isso aí, tem que mostrar.

Galló – Temos empresas 
públicas que têm rombos de  
R$ 1, 2, 3 bilhões. Acho que é 
Administração de Empresas que 
está aqui com a gente, então vocês 
estudam contabilidade, patrimô-
nio livre etc. Há empresas que têm 
patrimônio livre de R$ 2 bilhões 
ou R$ 3 bilhões negativos. E os 
funcionários dessa empresa dizem 
assim “esse é o nosso patrimô-
nio”. Eu não quero ficar com um 
patrimônio em dívidas. A gente 
prefere ficar com um patrimônio 
em dívidas? Tem que pagar. 

Tramontina – Nós temos 
empresas aqui que custam R$ 60 
milhões por ano, pagando tudo, e 
ainda R$ 60 milhões de prejuízo 
por ano. Tu chega lá perto de Car-
los Barbosa e Garibaldi, tem um 
prédio que não fazem uma pintura 
de cal há uns 10 anos. Galló, vai 
cair, é patrimônio nosso, do Esta-
do. Eu não quero esse patrimônio 
pra cuidar.

Galló – Daí esses recursos não 
vão para a saúde, não vão para 
escola. Então têm escolas sem 
manutenção, caindo aos pedaços. 
Nós temos folhas salariais atrasa-
das.  A primeira coisa, sabe Clóvis,   
é admitir a realidade, a realidade 
como ela é.

Tramontina – Galló, eu vou te 
contar uma historinha, quando as-
sumiu o prefeito Fernando Xavier. 
E eu, contrário a ele, eu perdi, ele 
ganhou, mas ele é um homem de 
educação. Ele foi quatro vezes pre-
feito de Carlos Barbosa. E, lá pelas 
tantas, um dia, ele começou a ver 
as escolas municipais e começou 
a fechar escolas. Arrumou uma 
encrenca danada, e ele concentrou 
em três grandes escolas muni-
cipais, três bons professores ali 
e colocou transporte pra pegar 
as crianças e levar para essas 
escolas. Ele melhorou a educação, 
baixou custos e melhorou para 
as crianças e tudo mais. Qual é o 
problema? Aí depois ele introduziu 
a escola de tempo integral, tem 
três 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 roça. 
Crianças.

Galló – Muito bem, vamos 
respirar fundo... Olha, pessoal, 
essa é a realidade, mas têm duas 
alternativas. Ou a gente banca 
a política de avestruz, enterra a 
cabeça e deixa as coisas acontece-
rem; ou tenta fazer alguma coisa. 
Sou partidário de se tentar fazer 
alguma coisa. É sofrido e tudo 
mais, mas a gente tem que fazer. 
Se não fizermos alguma coisa, 
e se todos aqui desse auditório 
não fizerem alguma coisa, aquela 
realidade que a gente descreveu 
vai acontecer. Não é uma realida-
de boa. Não será uma realidade 

boa para nós, muito pior será 
para vocês. Vocês têm que ter um 
futuro brilhante, oportunidades. 
Vocês hoje estão competindo em 
nível mundial. Não existe mais a 
competição com Santa Catarina ou 
com São Paulo. Hoje, vocês estão 
competindo com Singapura, vocês 
estão competindo com a China, o 
Vale do Silício. Minha mensagem 
é essa, não vamos desistir, vamos 
continuar lutando. Não vamos 
ficar na zona de conforto, é a única 
solução que a gente tem.

Tramontina – Nós somos 
colegas de vocês na Administra-
ção. Acreditem nesse país, esse 
país é maravilhoso, nós temos 207 
milhões de pessoas, temos um 
potencial fantástico pela frente. 
Se a gente colocar um pouquinho 
de seriedade e ética nesse país, e 
nós estamos no caminho, vamos 
diminuir os números que o Galló 
comentou aí de juros, inflação e 
outros. O grande desafio, para 
encerrar aqui, tem que ser a 
retomada de empregos. Quando 
você tem empregos, você gera 
riquezas e, consequentemente, 
gera consumo. Aí é uma roda, a 
coisa evolui. Vocês são jovens. 
Vocês têm uma competição, como 
disse o Galló, mundial. Continuem 
estudando, não parem de estudar. 
Não vão pensar que, ao terminar 
a faculdade, vocês terminam um 
estudo, porque não, isso é só mais 
um passo. Vou dizer para vocês: 
também fiquei muito contente 
de estar nesse bate-papo com o 
Galló, porque, neste ano, nós nem 
nos encontramos na praia.

“Ou a gente 
banca a política 
do avestruz, 
enterra a cabeça 
e deixa as coisas 
acontecerem; 
ou tenta fazer 
alguma coisa. 
Sou partidário 
de se tentar fazer 
alguma coisa.” 

JOSÉ GALLÓ

“Temos que fazer 
uma coisa no 
Brasil: rever o 
modelo de Estado.”

CLOVIS 
TRAMONTINA
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O evento com Clovis Tramontina e José Galló não foi aberto ao público, mas estudantes da Unisinos puderam 
acompanhar a gravação da conversa, no teatro da universidade. Luiz Felipe Vallandro, pró-reitor de Adminis-
tração, recebeu os convidados, o diretor-presidente do jc, mércio tumelero, o diretor de operações, giovan-
ni tumelero, e toda a equipe envolvida na produção. Abaixo, alguns cliques dos bastidores.  

LUIZA PRADO/JC

REPRODUÇÃO/JC

REPRODUÇÃO/JC

REPRODUÇÃO/JC

LUIZA PRADO/JC

LUIZA PRADO/JC
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A cada ano, o marcas aposta mais em conteúdo multimídia. nesta edição, uma estrutura foi montada no 
espaço do café da manhã para as gravações em vídeo. autoridades, políticos e empreendedores conversaram 
com nossos repórteres sobre perspectivas e análises. assista em www.marcasdequemdecide.com.br: 

REPRODUÇÃO/JC

REPRODUÇÃO/JC

REPRODUÇÃO/JC

Giovanni Jarros Tumelero, 
diretor de operações do Jor-
nal do Comércio:

“Continuaremos o mo-
vimento de inovação e de 
adequação às novas tecno-
logias, porque qualidade de 
conteúdo nós já temos.”

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

“Na área da saúde, há 
cada vez mais uma cons-
ciência da população.”

Daniela Kraemer, ge-
rente de relações gover-
namentais e institucionais 
da General Motors (GM):

“O Marcas já faz parte 
da nossa história.”
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CATEGORIAS:
Entidade Jurídica
Entidade Rural

Erva-Mate
Escola de Negócios
Escritório Jurídico

Espumante
Farmácia

Ferramenta
Hospital

MARCAS LÍDERES
Lauro Ângelo Cerutti (Vier), Rui Zignani (Tramontina), Benildo Perini (Casa 

Perini), Vera Lúcia Deboni (Ajuris), José Alcino de Souza Ávila (Farsul), Moha-
med Parrini (Hospital Moinhos de Vento), Ana Tércia Rodrigues (presidente 
do CRCRS)*, Giovanni Tumelero (diretor de operações 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)

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

Grupo 4

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 
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Este setor está entre aqueles onde 
os entrevistados têm maior dificulda-
de para apontar nomes. De cada duas 
pessoas ouvidas pela Qualidata, uma não 
consegue lembrar ou reconhecer como 
preferida qualquer Entidade Jurídica. Ape-
nas seis nomes foram lembrados pelos 
455 gestores de negócios pesquisados 
nesta edição do Marcas de Quem Decide.

Investigado desde 2016, os resul-
tados dessa terceira avaliação mostram 
uma mudança de posições na lembrança, 
onde o primeiro lugar passa a ser da 
Ajuris, com 22,4%. A OAB/RS ficou logo 
atrás, com 21,5%. Na preferência a OAB/
RS permanece na frente, mesmo tendo 
baixado sua pontuação de 48,9% para 
28,4%.

Entidade Jurídica

Ajuris passa na frente em lembrança e 
OAB segue em primeiro na preferência

Outro setor que foi incluído no proje-
to Marcas de Quem Decide há três anos, 
Entidade Rural também está entre aque-
les que oferecem dificuldade de resposta 
junto ao público pesquisado, 54,9% não 
conseguiram lembrar de nenhum nome, 
enquanto que 62% reconheceram não 
ter uma Entidade Rural que pudesse ser 
classificada como preferida.

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. 
O nome de 30 de entidades foram citadas 
pelos entrevistados.

Entidade Rural

Farsul apresenta oscilação,  
mas continua na liderança isolada

- Pelotas

- Ijuí

- Santa Maria

conteúdo publicitário

Gramado não é apenas um destino 
turístico, já virou marca de organização 
e planejamento. O atual prefeito da ci-
dade, João Alfredo Bertolucci, conhecido 
como Fedoca, quer que a região cresça, 
mas com sustentabilidade. “É um víncu-
lo indissociável”, considera.

Fedoca deseja, ainda, que Grama-
do mantenha sua vegetação, para não 
se tornar um lugar comum. “Estamos 
cumprindo esse propósito, sem abrir 
mão do desenvolvimento. Para deleite 

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

Uma das novidades recentes de Gra-
mado é a inauguração da ciclofaixa. “Já 
inauguramos a primeira fase da ciclovia 
e, em setembro, lançaremos e segun-
da, no centro, para que tenhamos um 
trânsito 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.

MUNICÍPIOS
Gramado quer desenvolver o 
turismo com sustentabilidade

FREDY VIEIRA/JC

Gratidão é dívida
que não prescreve.

Um agradecimento da OAB/RS que está,
pelo terceiro ano, na preferência dos gaúchos.

MARCAS
DE QUEM DECIDE

2018

Conira o vídeo da 
entrevista com o prefeito em 

bit.ly/videosmarcas
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MARKETING

A vez da INFLUÊNCIA dos MICRO
desconfie das multidões: como 

pessoas com raio menor de 

seguidores e marketing peer 

to peer podem gerar relevância 

digital para sua empresa

Roberta Fofonka

Enquanto influenciadores digitais 
com milhares de seguidores emplacam 
campanhas publicitárias em seus canais, 
começa a entrar em evidência o poder 
daqueles que têm menos alcance, os 
microinfluenciadores. São pessoas 
normais, com impacto dentro de um 
determinado círculo e que conseguem 
resultados efetivos.

“Não tem nada a ver com fama, tem 
a ver com relevância dentro do contexto, 
mesmo que ele seja bem pequeno”, aponta 
o especialista em Marketing Digital e CEO 
da agência Fabulosa Ideia, Rafael Terra. 
Por motivos óbvios, o investimento para 
que uma pessoa com menos seguidores 
dissemine a sua ideia também acaba 
sendo menor (e incomparável aos de 
grandes influenciadores). “Muitas 
marcas enormes não têm nada a ver 

com blogueiras de moda, por exemplo. 
Então, por que não descobrir quem são os 
influenciadores do seu nicho e aparecer 
para quem realmente interessa?”, indaga. 
Mas esta pergunta o mercado está por 
fazer a si mesmo. Segundo Terra, as 
empresas ainda precisam descobrir 
o poder que está guardado com os 
microinfluenciadores.

“É um assunto novo que as marcas 
estão descobrindo, e cada vez vai ser 
mais assertivo pela questão do custo”, 
acredita. Além de ser acessível para micro 
e pequenas empresas, pois não 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 próprios funcionários são os principais 
influenciadores. “É a partir do colaborador 
que uma informação pode vir a ser um 
viral. As pessoas não têm só amigos, 
mas amigos de amigos. Atingem grupos 
onde o algoritmo da marca grande não 
chega”, explica ele. O algoritmo tende a 
entregar conteúdo para quem já segue e 
acompanha a marca. Furar esta bolha seria 
o trabalho dos micro.

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

“O segundo momento é produzir 
conteúdo colocando estes colaboradores 
como protagonistas. A melhor forma de 
engajar alguém é falar sobre esse alguém. 
Se ele está no centro, tende a se engajar 
ainda mais”, recomenda Terra. Neste caso, 
o essencial não deve ser invisível aos olhos: 
“Não adianta contar algo fake”, resume. 
Além do RH para captar profissionais 
competentes e ativos digitalmente, 
a comunicação e endomarketing são 
imprescindíveis para não causar o efeito 
contrário e acabar gerando mídias 
negativas para as empresas.

“A gente tem que saber que 
hoje o consumo da informação é 
muito fragmentado. Talvez esse 
microinfluenciador vá atingir um público 
que o grande não irá.” O micro pode levar 
a marca onde a marca não alcança. Já 
pensou?

LUCAS FRANC

Conira ao lado 
o artigo de 

Rafael Terra

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

Na preferência ocorreu uma mudança 
de posições. 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 posição na 
faixa de empate técnico.

Erva-Mate

Vier se mantém como a mais lembrada
e Madrugada agora é a preferidaAErva-Mate preferida,

eleita pelos Gaúchos!
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S FRANCK/DIVULGAÇÃO/JC

Inovação constante, enten-
dimento que hoje todos somos 
mídia e o feedback - colaboração 
no centro de todo o processo. É a 
união destes três fatores que farão 
empresas e pessoas se tornarem 
relevantes frente às constantes 
transformações digitais do merca-
do. Esqueça 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, já terá no seu DNA a 
inovação digital e renegará auto-
maticamente empresas que não 
acompanharam as evoluções tecno-
lógicas e seus desdobramentos de 

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

Ser digital é acompanhar as 
transformações de um mercado em 
mutação constante. Devemos ser 
beta o tempo todo, pois não existem 
mais verdades absolutas. E, sim, o 
entendimento e adaptação num con-
texto mutável. Agora, se quisermos 
ser líderes no meio disso tudo: preci-
samos ser a própria transformação, 
apontar caminhos, ser uma marca 
pulsante, inovadora e que acima de 
tudo consegue resultados palpáveis 
a partir das novas tecnologias. E 
lembrando: inovação só é inovação 
quando contada.

Ser reconhecido como uma 
marca digital inovadora requer, so-
bretudo, entendermos que somos 
MÍDIA. Um prêmio na parede é só 
decoração. Devemos nos utilizar 
de todos os recursos digitais para 
potencializar nossa história. Sim, 

todos. Conteúdos 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. Só quem 
cruza naquela região irá notar!

Toda empresa ou pessoa tem 
uma história para contar. Pare de 
replicar as frases de Einstein ou de 
Henry Ford. Por mais geniais que 
eles tenham sido, isso não cria um 
legado ou posicionamento no digi-
tal. Uma marca inovadora cria seu 
conteúdo, jamais copia. É embalar a 
sua inovação numa boa história que 
gerará o afeto digital e potencializa-
rá relacionamentos sólidos.

Ser digital também é colocar 
o feedback das pessoas como gran-
de métrica. Pois hoje uma marca 
não é o que ela diz que é. É o que as 
pessoas dizem que ela é através de 
comentários e avaliações. Somos 
hoje todos “motoristas do Uber” 
atrás do melhor atendimento para 

OPINIÃO

Ser digital é pulsar com uma 
nova história a cada dia
Rafael Terra, CEO da agência Fabulosa 

Ideia, professor, palestrante e consultor de 

marketing digital e humanização de marcas

nossa nota ficar na média ou entre 
as melhores, que isso traz regalias!

Aliás, não é exagero dizer que 
em breve nossa realidade será 
como em “Nosedive”, o primeiro 
episódio da terceira temporada da 
série de ficção científica britânica 
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 relações e até mesmo 
a fila de embarque no aeroporto. 
Cai bem aqui um a frase do escritor 
Mike Wadhera: “Não há separação 
entre a realidade e o espaço digital. 
O mobile matou essa ideia de ‘ci-
berespaço’. Na era da experiência, 
você não é um perfil. Você é você!”

Por fim, ser digital é a cada dia 
construir algo novo: de NOVO. Nes-
te mundo cada vez mais efêmero, 
um grande currículo viverá poucos 
meses frente a algum novo vídeo 
viral do mesmo tema. E preferir 
baixar a cabeça e apenas trabalhar 
é pior. Pois como diz o guru do 
marketing Seth Godin: “hoje só 
temos duas opções: ou sermos 
julgados ou não existir”. Continue 
existindo com profundidade, coe-
rência e, sobretudo, com uma boa 
e pulsante história para dividir!

A ESPM apresentou nova queda nos 
seus números como marca associada à 
categoria Escola de Negócios. Baixou 
para 15,2% na avaliação do nível de 
lembrança. A FGV também reduziu sua 
pontuação nesse quesito, ficando com 
11,2%. A diferença entre as duas marcas 
é de 4 pontos percentuais, ainda dentro, 
portanto, da faixa de empate técnico.

Na preferência 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 à frente da 
FGV, que subiu para 13,2%. Foram cita-
dos 20 nomes de Escolas de Negócios.

Escola de Negócios

ESPM defende a liderança e FGV volta a 
encostar na corrida pela preferência

A ESPM

FOI ELEITA

A MELHOR

ESCOLA DE NEGÓCIOS

DO SUL DO PAÍS

MAIS UMA VEZ

Há 11 anos consecutivos,

a ESPM é a Escola de

Negócios mais lembrada

e preferida pelo

Marcas de Quem Decide.

www.espm.br

rafael.terra@fabulosaideia.com.br
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Esse setor foi uma das novidades in-
troduzidas na edição anterior do projeto 
Marcas de Quem Decide. A primeira cons-
tatação é que a maioria dos entrevista-
dos têm dificuldade para lembrar o nome 
de grandes escritórios de advocacia. Do 
público ouvido pela Qualidata, 78,5% não 
conseguiu recordar de nenhum nome de 
banca de advogados.

Quando a disputa ocorre com índices 
tão reduzidos, é normal haver troca de 
posições como resultado de pequenas 
variações. Foi o que aconteceu na lem-
brança, onde Dupont Spiller marcou 2,4% 
e ficou na primeira posição. Na preferên-
cia, o primeiro lugar continua com Scal-
zilli Althaus Chimelo Spohr Advogados, 
que recebeu 2,2% das indicações.

Escritório Jurídico

Dupont Spiller em primeiro na lembrança 
e Scalzilli Althaus defende preferência

SCALZILLI ALTHAUS.
O ESCRITÓRIO JURÍDICO

PREFERIDO DOS GAÚCHOS.

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

conquistamos o 1º Lugar na Preferência e o 2º Lugar na Lembrança dos gaúchos na

categoria Escritório Jurídico em 2018. Fato que nos enche de orgulho e consagra a

incansável dedicação de toda nossa equipe na busca pela excelência. A todos que

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

1º LUGAR NA PREFERÊNCIA

2º LUGAR NA LEMBRANÇA

CATEGORIA: ESCRITÓRIO JURÍDICO
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Pela primeira vez, Casa Perini chega 
em primeiro lugar como a marca de 
Espumante mais lembrada. Foi citada 
por 12,7% do público pesquisado pela 
Qualidata, 5,5 pontos percentuais a mais 
do que havia obtido no levantamento 
anterior. Com esse crescimento, superou 
os 12,3% obtidos pela Salton, que agora 
fica na segunda posição de lembrança.

Mas a Salton consegue defender a 
primeira posição como marca de Espu-
mante preferida, ao receber  1,2% das 
indicações. Com esse resultado, fica à 
frente da Freixenet (11%) por uma diferen-
ça mínima de apenas 2 décimos de pon-
tos percentuais. A disputa ocorre na faixa 
de empate técnico onde está, também, a 
marca Casa Perini, com 10.5%.

Espumante

Casa Perini aparece na frente em 
lembrança e Salton sustenta preferência

O charme de Salton Ouro torna o seu momento único

e inesquecível . A combinação de aromas especiais misturados

com um delicioso sabor transforma estas percepções agradáveis

em uma grande experiência.
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A Panvel perdeu 11 pontos percen-
tuais no índice de lembrança, marcando 
47,5% neste mais recente levantamento 
da Qualidata. A marca também teve 
reduzido o seu nível de preferência em 9 
pontos, registrando agora 43,1%. Mesmo 
com esses números diminuídos nos dois 
quesitos da pesquisa, a Panvel mantém a 
sua condição de liderança, com vantagem 

superior a 10 pontos percentuais sobre o 
segundo lugar, ocupado pela São João. 
Os gráficos mostram que a São João vem 
mantendo uma trajetória de forte cresci-
mento nos últimos anos, chegando agora 
a 36,5% na lembrança e recebendo 31,9% 
das indicações de preferência.

Um total de 19 nomes de farmácias 
foram lembrados neste levantamento.

Farmácia

Panvel perde pontos na lembrança e na 
preferência, mas sustenta primeiro lugar

diz
aí

Qual o valor da 

pesquisa Marcas 

de Quem Decide?

NICOLE MORÁS/DIVULGAÇÃO/JC

“A importância desse tipo de 
pesquisa é seu papel estratégico 
para as marcas. Se a forma como as 
pessoas se relacionam com as marcas 
mudou radicalmente em função das 
tecnologias de comunicação, é preciso 
acompanhar de perto os movimentos 
do interesse do consumidor. Diante da 
avalanche de informações disponíveis, 
cabe às marcas compreender essa 
economia da atenção, e a pesquisa 
serve de parâmetro para entender se as 
estratégias adotadas estão surtindo ou 
não resultado. Ser lembrado não é tudo, 
mas é fundamental para estabelecer 
uma relação com um consumidor que 
tem cada vez mais oferta.”

FLAVIO MEURER
 Coordenador do curso de 

Publicidade e Propaganda 
da Universidade do Vale do 
Taquari (Univates)
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Tem sempre uma Panvel perto de você.

Inclusive no seu coração.

Você sempre bem em mais de 400 lojas, Panvel.com, App e Alô Panvel.

A Panvel agradece por ser, há 19 anos consecutivos, a farmácia

preferida e mais lembrada no prêmio Marcas de Quem Decide.
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A Tramontina deu um salto de quase 
11 pontos percentuais como a marca de 
Ferramenta mais lembrada, chegando a 
54,9%. Na preferência o crescimento tam-
bém foi significativo, perto dos 9 pontos 
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 

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

Os números obtidos pela Tramontina 
nesse setor a colocam na terceira posição 
entre as marcas dominantes identifica-
das nesta edição da pesquisa.

Ferramenta

Tramontina volta a crescer na lembrança 
e na preferência dos gestores gaúchos

As relações entre clientes e 
varejistas têm mudado de uma 
forma muito ágil e essas mutações 
têm ocorrido cada vez mais rapi-
damente. A tecnologia entra como 
fator primordial dessa mudança, 
alterando a forma como as pessoas 
se comunicam e se relacionam entre 
si, com as informações, ambientes 
e produtos. Para o varejo, um termo 
está se tornando conhecido para os 
empresários: o Phygital, que é a jun-
ção dos mundos real e virtual, algo 
que tem tudo a ver com engajamento 
e experiência de compra.

No mês de janeiro aconteceu 
em Nova Iorque (EUA) a NRF 2018, 
maior feira do varejo mundial. 
Buscando inspiração e conhe-
cimento para trazer ainda mais 
inovações para o varejo da Capital 
e Alvorada, o Sindilojas Porto 

Alegre esteve presente no evento. 
Alguns dos principais destaques 
do evento foram as discussões 
sobre experiência de compra e 
de marca, propósito de marca e 
disrupção.

Para apresentar o que de 
melhor ocorreu por lá, a nossa 
Entidade realizou o Café com 
Lojistas pós-NRF, um evento que 
contextualizou os nossos lojistas 
sobre as novidades que em breve 
estarão acontecendo aqui no Bra-
sil. Além disso, a Feira Brasileira 
do Varejo (FBV), que o Sindilojas 
Porto Alegre organiza anualmente 
aqui na Capital, será nos dias 28, 
29 e 30 de maio, no Centro de 
Eventos Fiergs. Este evento pro-
porciona interação e a formação 
de novas parcerias e negócios, 
introduzindo, especialmente, as 
tendências do varejo mundial para 
o lojista brasileiro.

O Sindilojas Porto Alegre 
também conta com um Núcleo de 

Pesquisa, que busca estudar o 
cenário e as tendências do varejo, 
apresentando aos lojistas da Capi-
tal e Alvorada alternativas para o 
fortalecimento e diferenciação dos 
seus negócios. Em 2017, as seis 
principais tendências mundiais 
com impacto no varejo foram 
entregues aos nossos associados 
em forma de conteúdo para ofere-
cer as melhores práticas para os 
empresários. Marcas próprias do 
varejo, qualidade aliada ao preço, 
busca pelo bem-estar físico e 
mental e experiência de consumo 
no PDV estão estre as tendências.

As gerações Y e Z estão 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 próprias com boa 
qualidade, design sofisticado e 
preços acessíveis, reformulando 
a imagem simples e modesta das 

Opinião

A importância das tendências 
para o varejo gaúcho
Paulo Kruse, presidente do Sindilojas 
Porto Alegre

JOÃO ALVES/DIVULGAÇÃO/JC

marcas próprias para atender a 
demanda das novas gerações.

Outra tendência é o consu-
midor comprar online e retirar 
na loja física ou em um ponto de 
coleta na região de sua resi-
dência, formato que permite ao 
consumidor estudar o produto 
online e tê-lo com acesso facili-
tado e maior rapidez do que as 
entregas a domicílio, que podem 
ser complicadas.

Uma outra mudança recente 
é de que as marcas de tecnologia 
estão 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 à venda na loja.

Essas tendências mostram 
que o varejo local precisa estar 
atento às novidades para se 
diferenciar, mas o que precisa ser 
sempre objetivo para o empresário 
é o bom atendimento e a experiên-
cia de compra. Crescer dentro do 
nosso setor exige muita dedicação 
e inspiração, e observar os bons 
exemplos que surgem mundo afo-
ra é sempre um bom começo para 
os lojistas de todos os lugares.

O que precisa ser 
sempre objetivo para 
o empresário é o 
bom atendimento e a 
experiência de compra

presidencia@sindilojaspoa.com.br

“A principal matéria-prima da comu-
nicação é a informação, que precisa ser 
interpretada. O problema é que o mundo e 
as pessoas vão mudando, e a dificuldade 
de processar dados rapidamente aumenta. 
Por isso a importância de um projeto como 
o Marcas de Quem Decide. A relação entre 
as marcas e os consumidores precisa ser 
muito bem compreendida, principalmente 
pelo impacto das novas tecnologias. Uma 
compreensão não só pela ótica do consu-
mo, mas por meio da visão do consumo 
consciente, do consumo ético e do consu-
mo cidadão. Por sua abrangência, portanto, 
o projeto Marcas de Quem Decide torna-se 
uma referência importante a publicitários, 
empresários, estudantes, instituições de 
ensino, aquelas que decidem ou ainda vão 
decidir sobre a vida das marcas.”

SÉRGIO TREIN 
 Coordenador do 

curso de Publicidade 
e Propaganda da 
Universidade do Vale 
do Sinos (Unisinos)

ACERVO UNISINOS/DIVULGAÇÃO/JC

Qual o valor da pesquisa 
Marcas de Quem Decide?

diz
aí

Conira o vídeo de Paulo 
Kruse no evento em 
bit.ly/videosmarcas
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Nestes últimos anos tenho 
defendido exaustivamente para 
os meus clientes, em livros, 
em palestras ou em meus 
planejamentos de marcas, 
que nada tem sido tão forte 
e tão decisivo para ampliar e 
consolidar o valor de uma marca 
quanto a coerência na gestão dos 
sinais dessa própria marca.

Eu falo da coerência de 
significado nos sinais da 
organização: o resultado líquido 
entre o que a empresa fala e 
como ela age. Entre o que ela 
diz oficialmente e suas práticas. 
Das grandes mensagens bem 
pensadas pela diretoria àqueles 
pequenos sinais, corriqueiros, 
do dia a dia da organização, que 
a gente acredita que não têm 
valor, mas que impactam, geram 
significados e criam percepções.

Eu falo não só das 
manifestações planejadas 
oficialmente, mas também 
de todas aquelas outras, não 
autorizadas – que ninguém sabe 
como, brotaram sem controle 
e, que hoje se espalham como 
erva daninha na organização. 
De absolutamente tudo 
que exala significado e que 
torna perceptível a imagem 
e a personalidade de uma 
organização. Dos releases, das 
opiniões de influenciadores 
pagos às percepções que o 
portfólio sozinho evoca, sem 
ninguém defender nada.

Da coerência entre 
a promessa de valor na 
comunicação e o preço 
praticado, com seus descontos, 
promoções, restrições e 
asteriscos escondidos. Tudo fala. 
Do que os patrocínios falam, 
do que as intervenções falam 
e as ações falam. Da coerência 
entre o que se determina nas 
convenções e encontros e o 
que se vê depois, no chão da 
fábrica ou na experiência com o 
consumidor.

Na coerência entre o que se 
fala na propaganda e o que se 
realmente vende. Na coerência 
entre a ética, os princípios e os 
valores emoldurados bonitos 
num quadro na recepção e como 

essa mesma organização trata 
seus clientes, fornecedores, 
colaboradores e parceiros, 
na hora da verdade de cada 
momento do negócio. Coerência 
entre o que se planeja e o que se 
executa. Coerência entre o que 
se decide na sala do presidente 
e como isso é conduzido nas 
conversas de corredor frente aos 
interesses de cada gestor.

São sinais da organização 
que vão criando e consolidando 
percepções em torno de 
coerência ou de incoerência. 
Embates velados, tensões 
e arranjos que, aos poucos, 
definem o tecido cultural da 
empresa. Sinais que acabam 
determinando significado e 
transformando o intangível 
da cultura em algo concreto, 
palpável, perceptível a todos.

E, você sabe que os mesmos 
fatos repetidos muitas vezes 
acabam virando modo de vida 
das pessoas. E esse modo de 
agir vira caráter da empresa. 
E caráter, na maioria das 
vezes, determina o destino das 
organizações.

Ou seja, quanto mais a 
empresa vive suas verdades e 
pratica seus valores de forma 
genuína, mais coerente se torna 
a marca perante os seus públicos 
e mais confiança se gera na 
relação. Quanto mais incoerente, 
mais frágil e falso tudo fica.

Porque as marcas das 
organizações, em essência, se 
assemelham muito às nossas 
facetas humanas. Afinal, criamos 
empresas – que são organismos 
vivos, à nossa imagem e 
semelhança. E para nós, seres 
humanos, incoerência de valores 
e falhas de caráter 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 
propósitos nas organizações 
assumem uma missão vital para 
o destino delas mesmas: permitir 
que as empresas mergulhem 
nas suas próprias entranhas 
e que assim, redescubram a si 

mesmas, tendo a chance de se 
perguntar novamente sobre o 
seu “por quê?” 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 união 
de pessoas que acreditam na 
mesma coisa que a empresa 
acredita e defende. E isso pode 
ser uma força poderosa para 
uma organização: colocar todos 
com o mesmo foco, com os 
mesmos objetivos, defendendo 
as mesmas coisas. Isso faz com 
que as pessoas possam parar de 
perder tempo em tentar provar 
umas às outras quem está com 
a razão na escolha do melhor 
caminho e permitir que todos se 
concentrem no que é realmente 
estratégico fazer.

Só isso já seria um enorme 
valor.

E segundo, porque eu 
acredito que, numa sociedade 
ruidosa e congestionada como 
a nossa, cada vez mais os 
consumidores vão definir suas 
escolhas: de bancos, carros, 
tecnologia, moda, à farmácias 
e supermercados não mais pelo 
preço, nem pelo design, nem 
pela tecnologia, nem pelos 
canais, mas principalmente pelo 
significado dessas marcas na 
sociedade e acima de tudo pela 
coerência 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, 
à algumas campanhas de 
comunicação equivocadas 
e pode até suportar alguma 
dose eventual de comunicação 
medíocre, (faz parte da vida) 
mas as marcas geralmente não 
suportam por muito tempo a 
incoerência. Isso sim, pode 
ser fatal. Mesmo para grandes 
marcas.

Opinião

Caráter e destino das 
organizações. Por que coerência 
é fundamental em branding? 

Arthur Bender, estrategista especia-
lizado em posicionamento de marcas, 
escritor e palestrante

linkedin.com/in/arthur-bender-12401838/

NILTON SANTOLIN/DIVULGAÇÃO/JC

As marcas geralmente 
não suportam por muito 
tempo a incoerência. 
Isso sim, pode ser fatal. 
Mesmo para grandes 
marcas
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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 à marca uma vantagem 
superior a 17 pontos percentuais sobre o 
Mãe de Deus, segundo colocado nesse 
quesito, com 8,6%.

Na preferência, a pesquisa feita 
pela Qualidata revela que a oscilação do 
Moinhos de Vento foi um pouco menor, 
menos de 4 pontos percentuais, man-
tendo a marca na primeira posição, com 
25,9%.

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

Hospital

Moinhos de Vento mantém expressiva 
vantagem como marca líder do setor

Porto Alegre

Passo Fundo

Porto Alegre

Passo Fundo

diz
aí

MONIQUE BETTIOL VENZON/DIVULGAÇÃO/JC

“Medir a eficácia da publicidade é um 
desafio. Isso porque só nos motivamos a 
comprar quando reconhecemos uma neces-
sidade. Por exemplo, só decidimos comprar 
leite quando nos damos conta de que ele 
acabou ou está acabando. A necessidade 
cria a demanda. Porém, quando essa ocorre, 
há uma tendência de comprarmos uma 
marca que nos seja familiar, principalmen-
te aquela que nos vem primeiro à mente. 
Isso pode acontecer até anos depois de ser 
veiculada a ação publicitária que nos apre-
sentou a essa marca. Por isso, pesquisas 
com o objetivo de saber sobre lembrança 
e preferência de marca são fundamentais. 
Elas ajudam a formar a base que guia 
as ações de toda uma cadeia produtiva, 
responsável pela geração de bens comuns, 
renda e emprego.”

RONEI TEODORO 

DA SILVA
 Coordenador do 

curso de Publicidade 
e Propaganda da 
Universidade de 
Caxias do Sul (UCS)

Qual o valor da pesquisa 

Marcas de Quem Decide?
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CATEGORIAS:
Hotel

Imobiliária
Jornal de Economia e Negócios

Laboratório Clínico
Loja de Calçados

Loja de Materiais de Construção
Loja de Moda Feminina

Loja de Moda Masculina
Loja de Móveis e Eletrodomésticos

MARCAS LÍDERES
Aleandro Lemos (IBIS), Giovanni Tumelero (Jornal do Comércio), Christian 
Voelcker (Auxiliadora Predial), Cláudia Hörbe (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 (Paquetá), Wanda de Matos (Tumelero), Julio 
Cesar Soares da Silva (Guarida), Gissela Colombo (Colombo), Valdimir Portz 

Machado (Tevah)
*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

Grupo 5

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site  www.marcasdequemdecide.com.br
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Pela primeira vez, desde que esse 
setor foi incluído na pesquisa Marcas 
de Quem Decide, a Rede Plaza perde a 
posição de liderança 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 

aparece na segunda posição, com 13,2%.
Já no lado da preferência, a pesquisa 

feita pela Qualidata flagrou um empate 
numérico entre as redes Ibis e Plaza, 
cada uma delas recebendo 13% das 
indicações.

Este setor está entre os 10 com maio-
res índices de pulverização, 58 nomes de 
hotéis foram lembrados nesta edição.

Hotel

Ibis passa na frente em lembrança e 
empata com Rede Plaza na preferência

Rede Rede

Há anos a Lojas Colombo, 
através de seus acionistas, definiu 
que a empresa seria totalmente 
profissionalizada. Dentro deste 
contexto, a família preparou-se na 
estruturação de sua governança, 
que encontrou consenso na prepa-
ração dos futuros herdeiros para 
serem donos e não para serem 
gestores, ou seja, para pensar 
como sócios acionistas, sócios 
conselheiros ou ambos.

Fiel à essa premissa, foram 
construídos modelos de governan-
ça corporativa, com a criação da 
holding A.R. Colombo, controla-
dora das ações das empresas do 
grupo, e das holdings familiares 
(onde cada núcleo da família tem 
seu próprio foro de discussões e 
planejamento de liderança). Em 
uma segunda etapa foi criada 
outra ferramenta importante 
de governança, o Conselho de 
Família, onde cada representante 

das holdings familiares atua para 
implementar ações de visão de 
futuro e do acionista em frente aos 
seus negócios. Através deste Con-
selho que é elaborado o acordo 
de acionistas, documento maior, 
que engloba ações de diversos 
aspectos da sociedade, entre eles 
a regulamentação da representa-
tividade da família no conselho de 
administração, a regulamentação 
da compra e venda das ações, rein-
vestimento de lucros e distribuição 
de dividendos, políticas de inves-
timento entre tantas outras pautas 
pertinentes para um bom relacio-
namento que visa a perpetuação 
do negócio.

Um dos mais importantes mo-
tes deste acordo e das práticas de 
governança 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 evoluímos 
a concepção de que deveríamos ser 
uma empresa totalmente profissio-
nalizada para a realização de que 
nosso sucesso está em ser uma 
empresa mista em seu comando, 
com a condição de que pessoas na 
família atendessem aos requisitos 
necessários, com a convicção de 
que a condução feita pela família 
daria condições mais assertivas de 
continuidade dos valores tão bem 
construídos pelo nosso patriarca e 
fundador.

Tendo essa constatação em 
mente, o Conselho de Família ini-
ciou processos de preparação da 
segunda e terceira gerações para 
dar continuidade ao planejamento 
da sucessão. Paralelamente, tra-
balhamos com muito apego junto 
ao nosso fundador para facilitar 
o passo crucial de uma sucessão 
em um momento de gozo pleno de 
suas habilidades físicas e emocio-
nais.

O processo tomou forma nas 
duas esferas, do Conselho de 
Família e do fundador, até que a 

Opinião

Sucessão familiar

Naturalmente 

constatamos que nossa 

alma era de empresa 

familiar

Gissela Franke Colombo Berlaver, 

presidente das Lojas Colombo SA

gissela@colombo.com.br

JULIO DAL MONTE/DIVULGAÇÃO/JC

maturação do esforço culminou em 
janeiro de 2018 com a aprovação 
da sucessão por unanimidade tan-
to no Conselho de Família quanto 
no Conselho de Administração.

Seguimos, agora na segunda 
geração, como família acionária 
representada através da minha 
pessoa na gestão 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 
os 4.500 colaboradores diretos 
para a terceira e quarta gerações 
da família. Tenho certeza que eles 
terão o mesmo orgulho do traba-
lho iniciado e levado ao sucesso 
pelo nosso fundador e a confiança 
de que trabalharemos para que 
tenham não só o mesmo orgulho, 
como um orgulho ainda maior.

Conira o vídeo de Gissela 
Colombo no evento em 
bit.ly/videosmarcas
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Auxiliadora Predial e Guarida vêm 
protagonizando uma disputa interessan-
te na corrida pelo primeiro lugar como 
marca de Imobiliária. Por uma diferença 
de apenas dois décimos, a Guarida volta 
à primeira posição como marca mais 
lembrada, registrando 8,6%. Ao marcar 
8,4%, a Auxiliadora Predial retorna ao se-
gundo lugar nesse quesito, posição que 

já havia ocupado na pesquisa de 2016.
Reviravolta também na avaliação 

da preferência. 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 público entrevistado lembrou um 
total de 91 nomes de imobiliárias.

Imobiliária

Guarida e Auxiliadora Predial novamente 

com posições invertidas na liderança
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Mesmo apresentando uma peque-
na oscilação que não chega a 4 pontos 
percentuais na lembrança e fica abaixo 
dos 3 pontos percentuais na preferência, 
o Jornal do Comércio continua lideran-
do de forma absoluta como publicação 
diária focada em negócios, economia e 
finanças. No índice de lembrança, regis-
trou 67,7%, ficando mais de 58 pontos 

percentuais à frente do Valor Econômico, 
que está na segunda posição com 9,2%.

Na preferência, a pesquisa feita pela 
Qualidata mostra o Jornal do Comércio 
com 72,1%. Esse resultado coloca o JC 60 
pontos percentuais à frente de todas as 
demais marcas citadas nesse quesito. É 
o mais alto nível entre todas as marcas 
dominantes aferidas nesta edição.

Jornal de Economia e Negócios

Jornal do Comércio tem o maior índice  
de preferência entre todas as marcas

O Weinmann praticamente repetiu 
seu índice anterior como Laboratório 
Clínico mais lembrado pelos gestores 
gaúchos. A variação 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%.

Foi um pouco maior a variação da 
marca Weinmann no lado da preferência, 
chegando a quase 3 pontos percentuais, 
recebendo agora 21,5% das indicações.

A marca Unimed também cresceu 
nesse quesito, chegando a 11%. Diminui, 
assim, para menos de 11 pontos percen-
tuais a diferença para a marca líder em 
Laboratório Clínico.

Laboratório Clínico

Weinmann mostra estabilidade na 
lembrança e oscila na preferência

– Serra Gaúcha

– Vale do Sinos

– Serra Gaúcha

- Santa Maria
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Cerca de 11 pontos percentuais a 
menos na lembrança e na preferência. 
Essa é a variação que a Paquetá apresen-
ta nesta edição da pesquisa feita pela 
Qualidata. Foi a primeira marca de Loja 
de Calçados lembrada por 36,7% dos 
entrevistados e recebeu 31% de indica-
ções como a loja preferida para a compra 
desse tipo de produto.

Apesar dessa variação significativa, 
a Paquetá permanece liderando com 
muita folga o setor. O segundo lugar, 
ocupado pela marca Gaston, marcou 
6,6% no índice de lembrança e 6,4% na 
aferição da preferência.

Nada menos que 51 nomes de lojas 
foram lembrados nesta edição, chegando 
a 57 os nomes na preferência.

Loja de Calçados

Paquetá segue na liderança mesmo 
perdendo pontos nos dois quesitos

Com 45,3% de lembrança e 29,2% 
na preferência, a Tumelero permanece na 
primeira posição isolada como Loja de 
Materiais de Construção. Esses números 
são menores que os obtidos pela marca 
na edição anterior. Mesmo assim, a van-
tagem sobre o segundo lugar da Leroy 
Merlin é bastante expressiva. Atinge 
quase 40 pontos percentuais no índice de 

lembrança e passa dos 17 pontos percen-
tuais na aferição da preferência.

A Cassol continua na terceira posi-
ção, agora com 4,8% na lembrança e 
6,2% na preferência.

Um em cada três entrevistados não 
conseguiu lembrar de nenhum nome de 
Loja de Materiais de Construção ou afir-
mou não ter uma loja preferida.

Loja de Materiais de Construção

Mantida a liderança da Tumelero  
apesar da pontuação menor

Tumelero.Há20anosconsecutivos,amarcamais

lembradaepreferidadosgaúchos,peloprêmio

MarcasdeQuemDecide,doJornaldoComércio.

FICA DIFÍCIL
ESQUECER
DE QUEM

FACILITA TANTO.

Tu

le
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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 preferência, recu-
perou 6 pontos percentuais, ficando com 
20,9% das indicações do público.

A Marisa, ao contrário, perdeu 
pontos nos dois quesitos, baixando para 
8,8% na lembrança e 6,2% na preferên-
cia.

Com essa combinação de resultados, 
a liderança da Renner ficou mais folgada, 
passando de 12 pontos percentuais na 
lembrança e chegando a quase 15 pontos 
percentuais na preferência.

Loja de Moda Feminina

Renner recupera vários pontos e
amplia vantagem como marca líder 

Agora, uma diferença abaixo de meio 
ponto percentual passa a separar a Tevah 
da Renner como Loja de Moda Masculina, 
tanto na lembrança quanto na prefe-
rência. A pesquisa feita pela Qualidata 
revela que isso ocorreu muito mais pelo 
crescimento da marca Renner do que pela 
performance da marca líder.

Na lembrança, a Tevah oscilou de 

20,9% para 20,4%, enquanto que a 
Renner ganhou mais de 8 pontos percen-
tuais, atingindo 20%. Na preferência, a 
variação 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 indicações 
de preferência.

Loja de Moda Masculina

Tevah sustenta primeiro lugar com uma 
vantagem muito pequena sobre a Renner
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REPRODUÇÃO/DIVULGAÇÃO/JC

“Em um ambiente com surgimento 
de diversos players, sobretudo 
em setores voltados à tecnologia, 
entender lembrança e, principalmente, 
preferência é importante para a 
montagem das estratégias das marcas. 
Atingir bons índices de preferência 
junto aos consumidores é um diferencial 
competitivo, sobretudo em tempos 
de crise econômica, pois sinaliza o 
adequado nível de envolvimento do 
consumidor com a marca, ainda mais em 
um cenário de relacionamentos líquidos 
e efêmeros. E esse relacionamento 
preferencial, se bem trabalhado, resulta 
em fôlego para que a empresa atravesse 
momentos econômicos complexos 
e salte na frente em períodos de 
crescimento.”

ALESSANDRO 

SOUZA
 Coordenador do 

curso de Publicidade 
e Propaganda da 
Escola Superior 
de Propaganda e 
Marketing (ESPM)
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Qual o valor da pesquisa 

Marcas de Quem Decide?

Praticamente 8 pontos percentuais a 
menos na lembrança e quase 10 pontos 
percentuais abaixo do resultado anterior 
na preferência. Essa foi a redução nos nú-
meros da Colombo, que, mesmo assim, 
mantém a condição de marca líder em 
Loja de Móveis e Eletrodomésticos. O seu 
nome foi lembrado espontaneamente por 
39,8% dos entrevistados, tendo recebido 

39,1% das indicações de preferência na 
hora da compra.

Magazine Luiza permanece na 
segunda posição, agora com 15,4% na 
lembrança e 16,7% na preferência. O ter-
ceiro lugar da lembrança é da Ponto Frio, 
com 6,4%. Na preferência, porém, essa 
posição passa a ser ocupada pela Becker, 
que marcou 4,4%.

Loja de Móveis e Eletrodomésticos
Colombo continua liderando apesar  
de aparecer com pontuação menor

conteúdo publicitário

Se um aluno da geração Z ou Alpha, 
conhecido como nativo digital, tem perfil 
diferente de um estudante da geração Y, 
como uma escola faz para se manter atenta 
a estas variações e traduzi-las em sua 
proposta pedagógica? A receita do Colégio 
Anchieta, de Porto Alegre, é dupla. Em um 
primeiro momento, observação constante 
e disposição para aprender e atualizar-se. 
O segundo movimento é propor um diálogo 
construtivo com o aluno, valorizando o 
papel do estudante como protagonista do 
processo educacional. “Essas práticas nos 
ajudam a pensar estes novos momentos 
pelos quais estamos passando”, avalia a 
professora Isabel Tremarin, coordenadora 
do Serviço de Orientação Educacional da 
instituição jesuíta.

Fundado em 1890, o Anchieta busca se 
apresentar como um centro de aprendiza-
gem, não só para os alunos, mas para os 
professores e funcionários. A postura per-
manente e moderna, segundo Isabel, tem 
como objetivo traduzir em educação e em 
sala de aula as sutilezas comportamentais 
das gerações de alunos, à medida que elas 
passam pelos bancos escolares do colégio. 
De acordo com ela, os principais traços dos 
atuais estudantes derivam da vivência em 
um mundo superconectado. Neste cenário, 
os alunos demonstram naturalidade para 
conviver com os avanços tecnológicos, 
flexibilidade de pensamento, conscienti-
zação para assuntos ambientais e sociais. 

“Trabalhamos bastante a questão da 
conectividade e como a tecnologia serve 
de apoio ao ensino”, explica. 

Os cerca de 3 mil alunos, da Educa-
ção Infantil ao Ensino Médio, encontram 
em sala de aula uma proposta de relação 
madura com a tecnologia. Todas as salas 
possuem conexão com a internet. A rotina 
dos alunos, pais e educadores está atrela-
da aos recursos tecnológicos disponíveis, 
tais como: livros em versão on-line, mind 
lab (pensamento lógico), portal de conteú-
dos e a plataforma moodle da rede jesuíta 

de educação. 
Isabel cita duas linhas de atuação do 

Colégio Anchieta para ajudar a desenvolver 
a relação dos seus estudantes com a tec-
nologia. Fora do colégio, o trabalho é feito 
junto à família, no projeto Rede de Pais, 
sobretudo quanto ao tempo de conexão. 
Dentro do colégio, a estratégia é preparar 
o aluno para entender o universo digital, 
dominar linguagens, inclusive de progra-
mação, e desenvolver filtros que garantam 
o consumo e a pesquisa de informação de 
qualidade na internet. Até mesmo o tópico 

das fake news é abordado. Os professores 
trazem para dentro da sala de aula a dis-
cussão de temas de atualidade, entre eles 
o dos prejuízos provocados pela dissemi-
nação de informações distorcidas.

A resposta do Anchieta aos temas 
contemporâneos vai além da tecnologia. 
A escola, ao buscar tratar o aluno como 
protagonista, também oferece uma gama 
de formações adicionais para acoplar ao 
seu percurso individual. O aluno escolhe, 
por exemplo, entre trabalho voluntário, 
projetos como Junior Achievement – no 
qual coloca em prática noções de livre 
iniciativa, negócios e gestão de empresas 
–, práticas artísticas e culturais, práticas 
desportivas e religiosas, entre inúmeras 
outras, construindo desta forma, seu 
currículo personalizado. “É como se fosse 
uma segunda escola”, explica Isabel.

Pensando em como atender a deman-
da desta nova geração, o colégio investe 
constantemente na criação e na manu-
tenção de sua estrutura curricular. Para 
2018, apresenta novidades no Ensino 
Fundamental, com os seguintes compo-
nentes curriculares: Tecnologia e Criação; 
Misturando e Criando; Arte e Criatividade;  
e Construindo Engenhocas. Já os alunos 
do Ensino Fundamental contam com a 
iniciação ao pensamento computacional 
e duas disciplinas inéditas: Conexões 
Interdisciplinares e Design Cognitivo e 
Tecnologias. 

EDUCAÇÃO
Colégio Anchieta busca sintonia com gerações

COLÉGIO ANCHIETA/DIVULGAÇÃO/JC
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Luiz Coronel conta 
como foi o processo 
de desenvolvimento do 
conceito que norteou as 
propagandas do Zaffari

Mauro Belo Schneider

T
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 público, diferentemente 
do que é comum no ramo, com anún-
cios de produtos com o menor preço. 
A proposta é encantar por meio de 
uma narrativa envolvente.

O conceito foi criado por Luiz 
Coronel, publicitário que é também 
muito conhecido no Estado por seu 
eu poeta. “A propaganda brasileira 
se Zaffarizou”, orgulha-se ele, con-
siderado pioneiro na humanização 
de marcas.

Para os 20 anos do evento 
Marcas de Quem Decide, realizado 
no Teatro do Sesi, em Porto Alegre, 
ele compôs e declamou um poema. 
Acompanhe a seguir o bate-papo 
com esta personalidade gaúcha, 
que neste ano completa 80 anos e, 
para comemorar, encomendou um 
show de Fafá de Belém.

Marcas de Quem Decide – 
Como concilia a vida de publicitá-
rio com a de poeta?

Luiz Coronel – Minha vida 
correu, nesses últimos anos, sob 
dois trilhos. Ora como publicitário, 
ora como escritor. E, os dois, com 
uma conciliação muito harmonio-
sa. A criação publicitária é sempre 
um ofício de sentar e trabalhar. A 
criação literária, 
mais de casa. Digo 
para mim mesmo: 
quando o mundo 
me inquieta, sento 
na minha bibliote-
ca e encontro a mi-
nha paz. Na vida 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 
crônicas. Ali, eu tenho o encanta-
mento de me livrar da abobrinha, 
do mundo pequeno, e conviver 
com cabeças iluminadas. Por outro 
lado, a gente não pode perder a 
graça do cotidiano, de conversar 
com o lixeiro, com a zeladora, de 
brincar com as crianças. A poesia, 
sobretudo, mais que sabedoria de 
escrever versos, é um olhar sobre 
a vida. Ela não é um ato que te dis-
tancia da vida, pelo contrário, ela 
aprofunda tua experiência. A publi-
cidade me ensinou a glorificação 
da síntese, a ser comunicativo. O 

LUIZA PRADO/JC

ENTREVISTA

A criação 
das marcas 
humanizadas

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 são seus 
momentos mais significativos na 
Publicidade?

Coronel – Quando criei a cam-
panha Democratização do Brasil e 
quando criei o dialeto Zaffari. Hoje, 
dizem que a propaganda brasileira 
se “Zaffarizou”. Os ingredientes da 
ternura, da família, das relações 
humanas, agora, têm um corte 
muito nacional. Mas começou 
com a propaganda do Zaffari. É 
importante dizer que, atualmente, 
isso está entregue na maestria de 
Beto Filomena, que deu um salto 
qualitativo.

Marcas – Como é ser o pionei-
ro dessa característica de humani-
zação de marcas?

Coronel – Foi por viver com 
uma família de gente simples, do 
Interior – Herval Grande. Foi da ma-
neira de sentir os valores, aquela 
preocupação de ser muito atencio-
so com os clientes. Precisava dar 
uma linguagem para isso, e não 
seria a linguagem codificada da 
propaganda, quase que uma blitz 
de venda, uma tensão. 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 
tão simples de gente do interior. 
Depois, um institucional da coloni-
zação alemã, italiana. Em seguida, 
vieram os filmes de Natal, com a 
construção de uma igreja. Fomos 
percorrendo até chegar à Agência 
Matriz, onde ganhou outra dimen-

são. É importante 
lembrar que, em 
vários momentos, 
a Literatura se 
insere nessa pro-
paganda. O filme 
Somos Anjos de 
Somente Uma Asa, 
Somente Abraça-
dos Podemos Voar 
é uma frase de um 
poeta do século 16, 
da Itália. A frase 
“Há sempre um 
anjo a nos velar” é 

de Fernando Pessoa. Muitas vezes, 
a Literatura interferiu na nossa 
propaganda. E essa fusão de Arte 
e Publicidade individualiza a nossa 
agência no mercado. Utilizamos a 
arte como forma de emocionar e 
chegar, através da emoção, à ra-
zão. Isso começa pelos anos 1970. 

Marcas – Hoje, muitas marcas 
estão indo na onda do Zaffari. Mas 
que cuidado deve-se ter para não 
banalizar a mensagem?

Coronel – A propaganda tem 
uma tendência à banalização das 
emoções, das grandes causas. 
O cuidado de não banalizar é o 

‘Era preciso falar 
com a vida das 
pessoas, com a 

maneira que elas 
vivem’, entende o 

poeta-publicitário, 
que completa 80 
anos em junho
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cuidado de ser verdadeiro. É o zelar 
pelo poder de verdade. Num filme 
como Winston Churchill, por exem-
plo, no primeiro segundo o autor 
te convence. Não adianta falar 
de amor e afeição, de integração 
humana, de carinho, se isso não 
tiver um esplendor de verdade. 
As pessoas, em seguida, jogam 
a ducha em sua descrença e sua 
indiferença. A verdade, inclusive, 
tem de estar no ponto de venda. 
Tem que haver uma harmonia. Não 
se pode colocar num homenzarrão 
a voz de menino. Tem que ter uma 
consonância. 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, não 
soasse tão 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 ação. Acho que pro-
curo, pelo mínimo, pôr coturno nos 
meus sonhos. Não largo os meus 
sonhos de sapatilha. Procuro sem-
pre transformá-los em realidade.

Marcas – Como separa as roti-
nas da agência da de escritor?

Coronel – Não se misturam as 
coisas. É uma questão muito delicada 
essa da fronteira entre o escritor e o 
publicitário. Que nunca se diga que a 
minha carreira de escritor foi guinda-
da pela condição de publicitário. Se 
vou fazer um outdoor, pago o outdoor. 
Se vou lançar um livro, chamo uma 
empresa de Relações Públicas, passo 
um release, para que não seja alguém 
que vai pedir cobertura e usufruir da 
posição de publicitário. Isso é uma 
questão de juízo pessoal.

Marcas – O que acha de pes-
quisas como o Marcas de Quem 
Decide?

Coronel – Tenho a impressão 
de que as universidades brasileiras 
de Comunicação deveriam colher 
esse acervo e fazer uma biblioteca 
com esses estudos. Isto é um pa-
trimônio que talvez o próprio jornal 
não tenha se dado conta, de como 
não existe outro no Brasil. E não sei 
se existe em alguma parte do mun-
do um levantamento de reflexões 
tão grande sobre marcas como 
esse e de como elas agonizam.

Marcas – Por falar em agoni-
zar, por que as marcas hoje têm 
uma vida mais curta?

Coronel – Existe um filósofo 
francês que diz assim: “hoje, o 
que é não é mais, o que vai ser 
ainda não é”. Nós vivemos a ter-
ceira revolução globalizante, com 
a revolução da informática. Cada 
uma delas desestabilizando pro-
cessos de acomodações sociais. A 
experiência humana é profunda-
mente marcada por ciclos, pelas 
relações entre coisas variáveis e 
coisas permanentes. Nos ciclos de 
transformação, as permanentes 

são bombardeadas pelas variá-
veis. Então, muitas coisas que 
pareciam destinadas à eternidade 
viraram sucata. Ideologias viraram 
sucata. Utopias viraram sucata. 
Instituições viraram sucata. Há um 
anúncio de coisas novas. A noção 
de nação passou para o time de 
futebol. A seleção significa mais 
o País do que as instituições. 
Para mim, chegando aos 80 
anos, a vida me apresenta um 
novo quadro de atividades. Virei 
palestrante.

Marcas – Como é o Coronel 
consumidor?

Coronel – É um consumi-
dor discreto. Minha família 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 relação 
com a tecnologia?

Coronel – A tecnologia para 
mim é um mistério. Me sinto um 
intruso no século 21.

Marcas – Com toda sua 
experiência na Publicidade, como 
acredita que as marcas vão se 
comunicar no futuro?

Coronel – Elas vão ter que 
usar as estradas que o povo anda. 
As agências vão ter de caminhar 
por onde as pessoas forem. Se os 
jovens vão para a internet, sigam 
para a internet. Quando afirmaram 
o fim da linguagem escrita, veio a 
informática e devolveu a linguagem 
alfabética para a humanidade. As 
pessoas novamente voltaram a se 
comunicar escrevendo.
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conteúdo publicitário

Pelo segundo ano 
consecutivo, a Scalzilli, Althaus, 
Chimelo & Spohr foi destaque 
no Marcas de Quem Decide. O 
escritório conquistou o 1º lugar na 
preferência e o 2º na lembrança 
dos gaúchos na categoria Jurídico 
2018. Para a sócia Verônica 
Althaus, o reconhecimento é 
reflexo da dedicação de toda a 
equipe para encontrar sempre as 
melhores soluções para clientes 
e parceiros. “É uma notícia que 
nos enche de orgulho e consagra 
nossa incansável busca por 
resultados”, resume.

Ao lado do sócio Marcelo 
Scalzilli, Verônica carrega 
a missão de comandar um 
experiente time de especialistas 
que prestam atendimento 
multidisciplinar e integrado nas 
mais diversas áreas do Direito. 
Com 44 anos de trajetória em 
assessoria jurídica corporativa, 
o escritório tem investido nos 
últimos anos também nas áreas 
de contencioso corporativo e 
reestruturação empresarial. 
Atende médias e grandes 
empresas com uma proposta de 
imersão minuciosa na realidade 
de cada cliente e de atualização 
jurídica constante.

“Nossa atuação reflete o 
compromisso que temos de 
estar sempre conectados às 
expectativas das empresas 
e às transformações do 
mundo corporativo e jurídico. 
Reforçamos o nosso jeito de 
atender com intensidade e 
profundidade. Construímos 
estratégias com o objetivo muito 
claro de zelar pelos interesses 
dos nossos clientes”, avalia 
Verônica Althaus. Segundo ela, 
todos os colaboradores também 
são estimulados – inclusive com 
bonificações por desempenho 
– a produzir conteúdo relevante 
sobre suas experiências jurídicas, 
seja para divulgação interna ou 
na mídia.

Em 2017, a Scalzilli, Althaus, 
Chimelo & Spohr reformulou 
a sua marca e anunciou nova 
estrutura societária, com a 
entrada das advogadas Gabriele 
Chimelo e Ingrid Spohr. “Foi um 
movimento muito importante para 
consolidarmos nossa atuação 
plural”, comenta Verônica. As 
mudanças procuraram também 
reforçar o trabalho na área de 
gestão de crise empresarial. 
O índice de sucesso nos casos 
de reestruturação empresarial 

conduzidos pelo escritório é 
superior a 90%.

A Scalzilli, Althaus, Chimelo 
& Spohr também foi reconhecida 
como um dos escritórios 
mais admirados do País pela 
Revista Análise 500, o ranking 

mais importante do mercado 
jurídico nacional. Na edição de 
2017, ocupa o 1º lugar entre os 
escritórios abrangentes no setor 
de máquinas e equipamentos, 
e a 2ª posição em abrangência 
geral no Estado. Ainda na 

publicação, a sócia Gabriele 
Chimelo, coordenadora da área 
de Reestruturação de Empresas, 
foi apontada por executivos do 
setor bancário como uma das 
advogadas mais admiradas do 
País.

DIREITO

Scalzilli, Althaus, Chimelo & Spohr consolida marca no mundo jurídico
JEFFERSON BERNARDES/AGÊNCIA PREVIEW/DIVULGAÇÃO/JC

VeƌôŶica e Maƌcelo coŵaŶdaŵ uŵ iŵe de especialistas Ƌue pƌestaŵ ateŶdiŵeŶto ŵulidiscipliŶaƌ

A liderança da GM como Montadora 
de Automóveis foi ampliada expressi-
vamente com os números obtidos nesta 
edição da pesquisa feita pela Qualida-
ta. Ganhou 15 pontos percentuais na 
lembrança, atingindo 52,5%. Com esse 
resultado, a GM fica entre os 10 maiores 
índices das marcas dominantes. Tem 
uma vantagem de 9,7 pontos percentuais 

sobre a soma de todas as demais marcas 
que foram lembradas pelos entrevista-
dos.

A GM manteve o crescimento na pre-
ferência pelo terceiro ano consecutivo, 
alcançando agora 41,3% das indicações, 
abrindo mais de 24 pontos percentuais 
de diferença sobre o segundo lugar da 
Volkswagen, que marcou 16,9%.

Montadora de Automóveis

General Motors dá um salto como  
marca mais lembrada e preferida

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 Máquinas Agrícolas. Chegou a 
29,7% nesta edição, ampliando de forma 
expressiva a diferença sobre o segundo 
lugar da Massey Fergunson, que perdeu

mais pontos e está agora com 9,7%.

O mesmo desempenho que a John 
Deere apresentou na avaliação da lem-
brança não foi observado na aferição da 
preferência. 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 pontuação nesse quesito, 
baixando de 11,4% para 9%.

Máquinas Agrícolas

John Deere amplia ainda mais a sua 
vantagem como marca mais lembrada
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A Marelli continua na frente como 
marca mais lembrada em Móveis 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 posição de lembrança, 
Todeschini (4,4%) e Florence (4,2%) apa-
recem praticamente juntas, separadas 

por apenas 2 décimos de ponto percen-
tual.

Na preferência, porém, a pesquisa 
conduzida pela Qualidata flagrou uma 
mudança de posições. A Florence subiu 
bastante nesse quesito, recebeu 6,4% 
das indicações e acabou ultrapassando 
a Marelli, que marcou 6,2% e fica na se-
gunda posição, tecnicamente empatada.

Móveis Empresariais

Florense cresce e agora passa a  
dividir a liderança com a Marelli

Mostrando crescimento continuado 
pelo terceiro ano seguido, a Unimed 
ganhou mais alguns pontos como marca 
mais lembrada em Plano de Saúde, atin-
gindo 72,7%. Além de reafirmar sua con-
dição de liderança 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%, o 
que dá para a Unimed uma vantagem de 
51,6 pontos percentuais.

O crescimento da Unimed também foi 
verificado na preferência, onde a marca 
avançou quase 4 pontos percentuais, 
recebendo 68,8% das indicações dos 
gestores gaúchos ouvidos nesta edição.

Plano de Saúde

Unimed sobe e agora é a primeira  
marca dominante na lembrança

Para mim é uma honra poder 
escrever estas linhas quando se 
comemora os 20 anos da edição 
do Marcas de Quem Decide. Estive 
presente desde a sua primeira 
edição, onde tudo começou no final 
dos anos 1990, quando o Jornal 
do Comércio junto ao Instituto 
Qualidata realizou este projeto 
em que, após estes 20 anos, se 
tornou o principal instrumento 
regional para nós empresários e 
gestores de negócios, profissionais 
de comunicação e marketing do 
mercado gaúcho.

Voltado para o estudo 
dos hábitos de lembrança e 
preferência de consumo dos 
principais produtos e serviços 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 exploratório muito 
simples e eficaz: descobrir o 
que se passa na cabeça do 
consumidor na lembrança e na 
preferencia pelas marcas. Um 
instrumento de dados, com 
informações de dezenas de 
segmentos da nossa economia, 
que geram ideias e reflexões para 
o 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 ações 
de marketing e comunicação e o 
quanto influenciam na tomada de 
decisão de seus profissionais.

Nunca foi tão difícil nestes 
últimos 20 anos para uma marca 
despertar e reter a lembrança e a 
preferência de seu público –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 últimos dois 
anos, em função da redução de 

consumo, a responsabilidade 
aumenta no sentido de buscar 
na pesquisa o maior poder 
de precisão nas soluções 
mercadológicas e de branding 
para os clientes, com uma maior 
assertividade no planejamento 
de investimentos em marketing 
e comunicação, assim como no 
endomarketing, na promoção 
junto as equipes comerciais, e, 
consequentemente, no ROI das 
empresas.

Hoje o grande desafio é 
prender a atenção de toda uma 
nova geração de consumidores, 
que aprendeu a consumir hábitos 
de mídia individuais e a buscar 
aquilo que lhe dá satisfação na 
experiência de compra, seja 
ela presencial ou em qualquer 
plataforma digital. E o mais 
importante: com a evolução 
da própria pesquisa Marcas 
de Quem Decide, trazendo 
mais dados e cruzamentos 
comparativos de cada empresa 
e seus concorrentes, começou 

a se concretizar de forma 
exponencial as mensurações 
de resultados e, com isto, se 
criar estratégias de mercado 
que ficaram alinhadas com o 
planejamento estratégico das 
organizações. Com a análise do 
resultado da pesquisa Marcas de 
Quem Decide, o desenvolvimento 
de branding é exercido na busca 
diária de uma identidade única 
para a marca, capaz de criar 
experiência da marca com um 
DNA integrado que efetivamente 
mobilizam o negócio, o grupo 
de colaboradores e fortalecem 
a confiança no consumidor. O 
branding está presente nas 
vendas, nas redes sociais, na 
vida das pessoas, isto é fato. E a 
propaganda promove e incentiva 
a diferenciação pela inovação. 
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.

OPINIÃO

Marcas de Quem Decide: o valor da 
pesquisa nestes 20 anos no mercado
Samir Salimen, publicitário, sócio-diretor 

da Publivar On e conselheiro do CONAR

samir@publivar.com.br

RENAN CONSTANTIN/DIVULGAÇÃO/JC

Nunca foi tão difícil 
nestes últimos 20 
anos para uma marca 
despertar e reter 
a lembrança e a 
preferência de seu 
público -alvo 
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Qual o valor da pesquisa 

Marcas de Quem Decide?

CLARISSA MENNA BARRETO/FAMECOS/PUCRS

MÁRCIA 
CHRISTÓFOLI

 Coordenadora do 
curso de Publicida-
de e Propaganda da 
Pontifícia Univer-
sidade Católica do 
Rio Grande do Sul 
(Pucrs)

“O papel do publicitário é construir 
relações sólidas entre marcas e 
consumidores. E esse trabalho 
não é nada fácil. Fazer com que os 
anunciantes entendam que investir 
na construção de valor para a marca é 
tão importante quanto uma promoção 
relâmpago é um grande desafio 
para nós, publicitários. Como hoje a 
tecnologia está à disposição de todos, o 
que diferencia um produto do outro é a 
marca e sua dimensão humana: o valor 
que o consumidor atribui a ela. Assim, 
um estudo como o Marcas de Quem 
Decide demonstra e reforça o quanto 
estamos no caminho certo, por acreditar 
que uma marca pode ser responsável 
por transformações no comportamento 
do consumidor contemporâneo.”

Estamos aqui para lembrar que o sorriso faz parte da

felicidade, e que não pode �car para depois. Assim como

você colocou a UNIODONTO em primeiro lugar, queremos

pedir que faça o mesmo com tudo o que você valoriza.

Para que um dia você possa dizer o mesmo que nós:

O que vem em primeiro

lugar na sua vida?
Se a resposta certa é aquilo que faz você feliz...

Pela 12ª vez somos aMarcaMais Lembrada e

Preferida na categoria Planos Odontológicos, mais uma

grande conquista para comemorar com nossos 45 anos.

www.uniodonto-rs.com.br

Há 45 anos o sorriso dos gaúchos.

Muito obrigado!

Quando os entrevistados foram 
questionados sobre Plano Odontológico, 
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 preferência, a Uniodonto perdeu 

pouco menos de 6 pontos percentuais, 
recebendo 11,9% das indicações, contra 
os 17,5% que havia alcançado na pesqui-
sa de 2017.

A partir do segundo lugar todas as 
marcas citadas permanecem na faixa de 
empate técnico. Dos entrevistados, 69% 
não conseguiram lembrar do nome de 
nenhum Plano Odontológico.

Plano Odontológico

Uniodonto tem pontuação diminuída, 
mas continua liderando o seu setor
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Ser a marca mais lembrada e preferida em

Queijos e Lácteos é resultado da dedicação

de quem, todos dias, trabalha para garantir

o melhor leite e também da sua coniança,

que há mais de 100 anos, nos inspira a

continuar fazendo sempre o melhor.

3 lugar

Cooperativa
MAIS LEMBRADA

Categoria

Queijos

Categoria

LácteosQu
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Um estudo publicado 
recentemente no Reino Unido 
mostrou fortes evidências da 
relevância 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 notável e indiscutível é a 
comprovação de que a codificação 
de memória, isto é, a relevância 
e o recall, é mais eficaz com uma 
narrativa envolvente e criativa. 
Mas a busca pela criatividade e por 
respostas emocionais poderosas 
está mais evidente quando se 
constrói uma história, se cria uma 
identificação e um interesse. Esse 
objetivo muitas vezes é atingido 
no conceito, mas não se traduz 
ou permanece ao longo dos 
desdobramentos da campanha. 

Hoje, com os diversos meios e 
formatos oferecidos, parece que 
o espírito inicial muitas vezes se 
perde por não ser multicriativo, 
vamos assim dizer.

Como impactar? Emocionar? 
Fortalecer a marca? Entrar lá 
no subconsciente e eternizar 
na memória? Numa atualidade 
dispersa, variada? Com o controle 
maior do outro lado, no receptor? 
São perguntas que fazem parte 
de forma pertinente do dia a dia 
da comunicação. O que ocorre é 
que resolvemos essas perguntas, 
mas olhando mais para a ponta 
do iceberg e deixando de lado a 
base. Lá onde está a diversidade 
de veículos para atingir nosso 
público. É como se o espírito 
fosse forte na essência, mas 
difícil de enxergar. O que acaba 
exigindo investimentos massivos 
e com menor retorno de custo 
benefício.

Por sermos constantemente 
impactados por diversas mídias é 
que não se pode perder qualquer 
oportunidade. Cada meio 

também tem sua marca. Cada 
mídia tem um tipo de relevância 
e forma de comunicar. Cada 
impacto é único 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 peça 
parece distante ou comum na 
paisagem de banners, convites e 
promoções.

Agora, outras formas de 
impactar aparecem. Espaços 
alternativos até, que antes eram 
vistos como poluição visual, 
servem de contrapartida para 
serviços, atraindo marcas numa 
busca pela relevância. E também 
contribuindo para o setor público 
através de parcerias que ajudam 
na reestruturação dos serviços 
urbanos, unindo o privado no 
objetivo de atender melhor a 
população.

Mas é preciso lembrar 
que não adianta ser relevante 
no retorno imediato e pouco 
criativo com uma narrativa 

Opinião

Recriar, multicriar, renarrar e reimpactar
Não adianta ser relevante 
no retorno imediato 
e pouco criativo com 
uma narrativa fraca na 
comunicação

Tiago Dimer, diretor de publicidade e 
marketing do Governo do Estado/RS

tiagodimer@gmail.com

GUSTAVO ROTH/DIVULGAÇÃO/JC

fraca na comunicação. É comum 
ainda apenas reproduzirmos o 
leaiaute, as imagens e apenas 
o conceito em todas as peças. 
Como que se apenas criando uma 
repetição visual dentro de todas 
informações absorvidas pelo 
público a marca fosse lembrada 
num passe de mágicas. É preciso 
falar com o meio, no mais 
profundo sentido do formato, do 
serviço ou momento de impacto. 
Recriar, multicriar, renarrar e 
reimpactar. Entender que o meio 
tem marca, tem alma e não serve 
apenas como uma base de um 
reforço frio da ponta do iceberg.
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ALANA BAZÁN CORRÊA/DIVULGAÇÃO/JC

Qual o valor da 

pesquisa Marcas de 

Quem Decide?

“Lembrar, preferir, comprar. 
Verbos que toda marca deseja alcançar 
junto ao seu consumidor e ao mercado 
em que atua. As marcas devem ouvir 
o consumidor, e é isso que uma 
pesquisa faz. Em meio aos avanços 
tecnológicos e comunicacionais, algo 
ainda prevalece: o relacionamento. 
Saber o feedback do consumidor é 
saber o real posicionamento da marca, 
e se municiar de informação para criar 
estratégias adequadas para alcançá-lo. 
Os consumidores detêm conhecimento 
de forma acessível e rápida, e o 
conteúdo gerado de forma ética, 
sincera e responsável fará a diferença 
para alcançar a mente e o coração.”

NANCY 

VIANNA
 Coordenadora 

do curso de 
Publicidade e 
Propaganda do 
Centro Universitário 
Metodista (IPA)

Depois de ter reduzido sua pontua-
ção no levantamento anterior, a Brasil-
prev volta a crescer como marca mais 
lembrada e preferida em Previdência 
Privada. Na lembrança, 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 

percentuais, mantendo, porém, a disputa 
dentro da faixa de empate técnico.

Na preferência ocorreu algo seme-
lhante. Enquanto a Brasilprev cresceu 
para 16,3%, a Bradesco voltou a perder 
pontos, permanecendo na segunda 
posição agora com 10,5%. Praticamente 
metade dos entrevistados não lembraram 
de nenhum nome de Previdência Privada.

Previdência Privada

Brasilprev recupera alguns pontos e 
amplia vantagem como marca líder

O resultado da premiação MARCAS DE QUEM DECIDE foi muito TOP pra gente. Ficamos orgulhosos
em saber que os gaúchos, quando pensam em previdência privada, nos colocam lá na frente. Só temos
a agradecer. VOCÊS FORAM TOP.

icatuseguros.com.br

SAC Seguros e Previdência: 0800 286 0110. SAC Capitalização: 0800 286 0109. Ouvidoria: 0800 286 0047, de segunda a sexta, das 8h às 18h, exceto feriados.

GAÚCHOS, OBRIGADO PELA
PREFERÊNCIA E PELA LEMBRANÇA.
Estamos no TOP3 em marca preferida e marca mais lembrada na categoria Previdência Privada.
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O que os clientes esperam 
das suas agências, hoje, vai 
muito além da propaganda. É 
preciso ter novas habilidades, 
oferecer novas entregas para 
atender novas necessidades. É 
simples. Mas, na prática, não é 
fácil.

A fraqueza das agências 
vem da força das agências. Nos 
fragilizamos pelo excesso de 
confiança em um modelo que, 
historicamente, fez bastante 
sucesso. E, por muito tempo, 
defendemos este padrão 
ultrapassado sem perceber que 
ele era indefensável. Vivemos em 
um momento de transformações 
muito rápidas e não temos como 
continuar competindo sem 
deixarmos de ser “tradicionais”. 
A única certeza é que o modelo 
que nos trouxe até aqui não é o 
que vai nos levar adiante.

O cenário atual exige novas 

formas de interação entre 
marcas e consumidores. Nós, 
enquanto parceiros estratégicos 
de comunicação, temos que 
ter capacidade de adaptação, 
flexibilidade e velocidade para 
fazer as conexões necessárias. A 
verdade é que não adianta pensar 
com olhos no passado, tentando 
ressignificar práticas que não 
fazem mais sentido. Não tem 
segredo: para resolvermos um 
problema precisamos, primeiro, 
admitir que ele existe.

Podemos definir problema 
como questão ou circunstância, 
cuja resolução é muito difícil 
de se realizar. Paixão, 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 mudança: 
pessoas com um sentimento 
intenso que, juntas, mudam a 
capacidade, o comportamento 
e o pensamento sobre algo que 

é difícil, mas que precisamos 
resolver.

Muito se fala sobre qual o 
formato ideal da “nova agência” 
- aquela que vai voltar a ocupar 
um espaço estratégico e de 
relevância junto ao cliente. Mas, 
em meio a tanta discussão e 
reflexão, o que fica subestimado 
é o talento e a força das pessoas. 
O fato é que, independentemente 
da configuração do negócio, são 
elas que podem nos tirar dessa 
situação de obsolescência.

E, para evoluirmos nesta 
causa, precisamos repensar 
as relações. Quando a gente 
entende que pessoas são 
maiores do que empresas e 
relacionamentos são maiores do 
que contratos, o ambiente muda, 
as pessoas criam novos valores, 
encontram-se soluções, e os 
resultados aparecem.

O mercado publicitário está 
se reinventando e aumentando 
sua participação como um eixo 
importante da economia criativa. 
Para continuarmos acelerando e 

Opinião

O “P” da questão
A única certeza é que o 
modelo que nos trouxe 
até aqui não é o que vai 
nos levar adiante

Liana Bazanela, presidente da ARP e 

diretora executiva da DeBrito Sul

liana@debrito.com.br 

RAUL KREBS/DIVULGAÇÃO/JC

nos projetando neste horizonte 
precisamos ter o engajamento 
das PESSOAS. Este é o grande 
“P” da questão. Afinal, o que faz 
a diferença em nosso negócio é a 
paixão.

Bora lá, publicitários! 
Apaixonem-se sem moderação.

A Santa Clara apresenta crescimento 
no índice de lembrança pelo segundo ano 
consecutivo, como marca de Produtos 
Lácteos. Avançou para 29,7%, abrin-
do uma vantagem de quase 14 pontos 
percentuais sobre a Piá, que reduziu sua 
pontuação 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 não acontece na 
preferência, onde a Santa Clara também 
cresceu, foi para 23,7%, recuperando a 
primeira posição que havia perdido para 
a Piá no levantamento anterior. A Piá 
perdeu pontos, caindo para 17,8%, mas 
ainda está tecnicamente empatada com a 
Santa Clara na disputa pela preferência.

Produtos Lácteos

Santa Clara cresce nos dois quesitos e 
recupera primeiro lugar na preferência

Se existe uma disputa mais acirrada 
em Produtos Lácteos, o mesmo não 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 lembrança e 
31,2% na preferência.

Esses resultados, apesar de serem 

um pouco menores que os obtidos na 
edição anterior, garantem à Santa Clara 
uma posição entre as 10 marcas com 
maior nível de dominância deste estudo. 
A vantagem sobre as demais marcas 
somadas chega a 11 pontos percentuais 
na lembrança e fica um pouco acima de 
3 pontos percentuais na preferência. Ao 
todo, 25 marcas de Queijo foram citadas.

Queijo

Liderança da Santa Clara é mantida com 
enorme vantagem sobre outras marcas
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Este setor, introduzido na edição 
anterior do projeto Marcas de Quem De-
cide, avalia a força dos nomes das redes 
de lojas de informática. Para caracterizar 
uma rede, é preciso haver mais de uma 
loja na mesma cidade ou lojas em mais 
de uma cidade. Diante dessa condição, 
praticamente 70% dos entrevistados não 
conseguiram lembrar de nenhum nome 

de Rede de Informática 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 lembrança e 13% na 
preferência. Ao todo, 19 nomes de redes 
foram citadas pelo público pesquisado 
pela Qualidata nesta edição.

Rede de Informática

Digimer repete liderança em setor onde o 
nível de desconhecimento é elevado

Nos dois últimos anos a rádio Gaúcha 
deu um salto em seus índices, tanto na 
lembrança quanto na preferência. A pes-
quisa feita pela Qualidata mostra que, 
nesse período, a emissora subiu prati-
camente 20 pontos percentuais como 
a mais lembrada, aumentando em 14 
pontos percentuais o seu nível de prefe-
rência. Agora, com 52,1% na lembrança, a 

Gaúcha abre uma vantagem que passa de 
44 pontos percentuais sobre o segundo 
lugar da Atlântida (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 
rádio que foram lembradas nesta edição 
da pesquisa Marcas de Quem Decide.

Rádio

Gaúcha aumenta seus índices e agora  
é marca dominante na lembrança

O diretor-presidente da Celulose 
Riograndense, Walter Lídio Nunes, 
também circulou pelo Teatro do Sesi para 
prestigiar o Marcas de Quem Decide. 
Antes da cerimônia, ele falou sobre as 
perspectivas para o ano no setor em que 
atua. 

Segundo ele, a capacidade de 
produção do mercado nacional de celulose 
está totalmente favorável em 2018. Lídio 

também elogiou as inovações do evento.
“O 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.

2018 deve ser favorável 
no setor de celulose

JACKSON CICERI/JC

Conira o vídeo de Walter 
Lídio Nunes no evento em 
bit.ly/videosmarcas

PROJEÇÃO



marcasdequemdecide20anos

Porto Alegre, RS | Caderno Especial do Jornal do Comércio

102

MARKETING

Uso de dados 
gerados por 
celulares a 
favor dos 
resultados
Mauro Belo Schneider

O comportamento dos 
clientes nas plataformas digi-
tais das marcas gera dados a 
todo instante. É possível 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 
frequência, por exemplo. Mas, o 
que fazer com toda essa informa-
ção para gerar ainda mais venda 
e fidelidade?

Marcelo Violento, diretor 
da IBM na Região Sul, diz que 
os consumidores deixaram de 
ser estatísticas simplesmente, 
do tipo se é homem ou mulher, 
acima ou abaixo de 45 anos. Os 
dados os tornaram indivíduos 
únicos. Como consequência, 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 faço 
com esse dado, como uso de 
forma inteligente e não invasiva, 
para falar ao cliente que o perfil 
dele é esse e talvez isto faça sen-
tido. Existe um novo verbo, que 
é cognir: transformar o entendi-
mento dos dados em informação 
e cognição. É 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 conexão e cognição entre a  VioleŶto é diƌetoƌ da IBM, eŵpƌesa Ƌue cƌiou o WatsoŶ, platafoƌŵa de seƌviços cogŶiivos paƌa Ŷegócios

ANTONIO PAZ/JC

população. Ela pode ser embar-
cada em um aplicativo, site ou 
chatbox. “Os dados podem ser en-
tendidos pelo ser humano e pela 
máquina a ponto de eles consegui-
rem trocar informações e chegar 
até uma conclusão”, detalha.

O Watson é um dos modelos 
de ferramentas cognitivas, mas 
há várias outras. Funciona assim: 
uma empresa de transporte pode 
dizer qual o percurso preferido do 
passageiro, pode interagir para 
entender melhor qual o horário que 
o usuário sai de casa, quando volta 
e qual o local que visita mais, por 
exemplo.

“Gera um conhecimento 
analítico que será importante 
para o usuário e também para 
o motorista. Os dados estão lá 
dentro. Nós, quando consumimos 
pela internet ou qualquer tipo de 
serviço, estamos gerando dados. 
O entendimento analítico para 
criar cognição a partir daquele 
entendimento é vital para melhor 
usar os dados. Senão, eles ficam 
parados e não geram informa-
ção”, analisa.

Violento afirma que o Brasil 
é um país avançado em termos 
de tecnologia devido ao sistema 
financeiro ser muito digitalizado. 
Para o futuro, ele prevê maior uso 
da computação quântica. “Você 
vai necessitar de capacidades 
muito maiores de processamento 
para poder ter, em tempo real, o 
tamanho de informação proces-
sada que estamos gerando hoje 
em dia.”

Interpretação de informações made in Brazil
Existem soluções de 

interpretação de dados 
ganhando o mundo com a 
assinatura brasileira. Criada 
em 2002, em Santa Catarina, 
a Neoway já é uma das 
maiores companhias de Big 

Data da América Latina, com 
clientes em Nova Iorque e 
Portugal.

Todo ano, na primeira 
semana de março, a marca 
promove uma conferência no 
hotel Costão do Santinho, 

chamada Data Driven 
Business (DDB). O ex-tenista 
Gustavo Kuerten, inclusive, 
é embaixador da Neoway, 
em consonância com a 
popularização do termo big 
data.  

O negócio 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. 

Atualmente, a Neoway 
atende instituições 
financeiras, fornecedores de 
telecomunicações e de seguro 
saúde, além de um dos maiores 
bancos de investimento nos 
Estados Unidos.
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Há mais de 20 anos as 
empresas vêm enfrentando 
a questão de trabalhar com 
grandes volumes de dados. 
Dentro delas, as que se 
destacam no segmento são as 
companhias de telecomunicações 
e os bancos, que estão nesta 
jornada há bastante tempo, 
pois seus sistemas geram 
grande quantidade de dados 
diariamente. Com a nova 
avalanche de informação, 
provenientes das mais diversas 
fontes, e com o crescimento 
das redes sociais, aumentaram 
o número de dados não 
estruturados, ou seja, aqueles 
que não seguem padrões, 
por exemplo: posts, imagens, 
mensagens de textos, vídeos, etc.

Diante deste cenário, 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, haverá 
quatro vezes mais dados digitais 
do que todos os grãos de areia 
existentes no planeta. As 
máquinas irão gerar 42% de todo 
volume de dados e haverá mais 
de 200 bilhões de dispositivos 
conectados no mundo.

Acreditamos que para as 
empresas essas informações 
são o novo petróleo, pois existe 
um potencial imensurável e 
pouco explorado. De acordo com 
estudo da IBM, menos de 20% 
dos dados das empresas são 
utilizados para gerar vantagem 
competitiva. Além disso, 
pesquisa do Gartner Inc. mostra 
que cerca de 90% dos líderes 
empresariais veem a informação 
como um ativo estratégico. Ainda 
assim, menos de 10% podem 
medir a quantidade de seu 
valor econômico. Considerando 
que esses dados possuem a 
capacidade de criar um valor 
comercial significativo, muitas 
empresas estão deixando de 
lado a oportunidade de novas 
fontes de receita, redução custos, 
melhoria da relação com o cliente 
e a tomada de decisões.

Nos últimos cinco anos, 
o assunto Big Data ganhou 
notoriedade no Brasil e 
passou a ser discutido 
em muitas empresas que 
iniciaram processos de 
aquisição de infraestrutura e 

software, visando suportar o 
armazenamento de grandes 
volumes de dados. Com o 
tempo, porém, entenderam 
que sem um planejamento 
não gerariam valor. Em vez 
disso, teriam o conhecido 
popularmente pântano de 
dados. A partir de então as 
companhias começaram 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 conteúdo 
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 
vêm? Estão íntegros? Todos os 
que precisam dos dados estão 
tendo acesso a eles? Temos 
a infraestrutura tecnológica 
necessária para apoiar nossos 
objetivos?

Baseado em questões 
como essas, a metodologia se 
inicia com a realização de uma 
série de reuniões, nas diversas 
áreas e níveis das companhias, 
buscando casos de usos a “gaps” 
na arquitetura analítica. Esse 
compilado resulta na criação 
de uma visão mais clara para a 
jornada analítica, habilitando, 
assim, a chegada ao cognitivo 
com total suporte ao tema 
monetização de dados.

O assunto big data possui 
algumas vertentes. A primeira 
dela é baseada em Internet da 
Coisas (IoT), tema que deve 
crescer de forma exponencial 
nos próximos anos, com 
casos clássicos como o dos 
carros autônomos, que devem 
gerar milhões de dados por 
segundo, o que demandará 
não só armazenamento como 
necessidade latente de tratar 
essas informações em tempo 
real.

A IBM, reconhecidamente 
uma das pioneiras em 
inteligência artificial com a 
plataforma IBM Watson, entende 
que existe uma jornada para 
chegarmos a este estágio. O 
Big Data é a fundação para 

a inteligência artificial. Uma 
área analítica bem estruturada 
com repositórios que atendem 
à demanda de consumo com 
governança de dados, irá acelerar 
a adoção de tecnologias como a 
inteligência artificial.

Outro ponto chave para o 
sucesso em Big Data é Skill. 
O mercado já compreendeu 
que é muito difícil encontrar 
um profissional com o perfil 
do cientista de dados, onde 
ele deve ser capaz de navegar 
nas mais diversas dimensões, 
com habilidades estatísticas e 
matemáticas, proficiência em 
ciência da computação, uma 
forte visão de negócios e em 
desenvolvimento de produtos. 
Dada a dificuldade de encontrar 
no mercado um profissional 
com todas essas capacidades, 
as empresas têm formado um 
time multidisciplinar de ciências 
de dados, isto é uma tendência 
dentro das empresas.

A mensagem principal é que 
o 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. É 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 expansão em seus 
ecossistemas.

Visando aumentar o sucesso 
nesta jornada alguns pontos 
devem estar bem claros como: 
a definição da política e missão 
para a monetização dos dados 
corporativos; desenvolvimento 
de conhecimento institucional 
sobre a monetização de dados; 
elaboração de uma forte equipe 
de ciência dos dados - a força 
motriz por trás da inovação de 
dados dentro da organização; 
encontre dados em todas as suas 
formas e em toda a empresa, 
disponibilize publicamente 
no escopo da estratégia de 
monetização de dados e defina o 
seu valor potencial; se pergunte 
quem serão os beneficiados no 
mercado que atua.

Repensar os modelos de sua 
empresa e traçar a melhor forma 
de lapidar os dados é a forma 
de ter sucesso no atual contexto 
no qual tudo está baseado nas 
informações.

Opinião

Apenas 20% dos dados empresarias são 
usados na vantagem competitiva

Glaucio Cesar Costa,  

líder em estratégia e vendas para big 

data & core databases da IBM

glaucioc@br.ibm.com

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGAÇÃO/JC/

90% dos líderes 
empresariais veem a 
informação como um 
ativo estratégico
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CATEGORIAS:
Rede Óptica
Refrigerante

Registro de Marcas e Patentes
Restaurante

Revenda de Carros Importados
Revenda de Carros Nacionais

Seguro
Serviços Funerários

MARCAS LÍDERES
Rita de Cássia Oliveira Lisboa (Óticas Diniz), Fernando Canabarro 

(Panambra), Guilherme Foernges (Foernges), Valdomiro Soares (Marpa), 
Lourenço Durigon Lorini (Bradesco Seguros), Paulo de Argollo (presidente 

do Simers)*, Vera Lúcia Deboni (presidente da Ajuris)*, Zelda Dal’Molin (Koh 
Pee Pee), Elizeu Pereira (Savarauto), Sinara Oliveira (Coca-Cola), Hugo Pinto 
Ribeiro (Guaibacar), Ilmar Tasca (Barranco), Sérgio Machado (Porto Seguro), 
Rafael Azevedo (Crematório Metropolitano), Marcelo Lerner (Óticas Carol)

*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

Grupo 7

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site  www.marcasdequemdecide.com.br
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www.foernges.com.brMarca exclusiva.

é ser a marca preferida
pelos gaúchos.

DEIVISON 

MOACIR CEZAR 

DE CAMPOS
 Coordenador 

dos cursos de 
Comunicação 
da Universidade 
Luterana do Brasil 
(Ulbra)

“A identificação e valoração das marcas 
tornou-se determinante neste período em 
que a pesquisa existe. Num mercado que 
se tornou mais competitivo, por um lado, 
pela globalização e, por outro, pelo aumento 
das iniciativas locais, acrescido às novas 
formas de comunicação e de circulação de 
informações e produtos, o destaque de uma 
marca em uma pesquisa como Marcas de 
Quem Decide, por sua abrangência, significa a 
sua vitalidade e consequentemente resultados 
positivos em sua operação. Para os cursos 
de Comunicação, os resultados também 
indicam quais estratégias de marketing e 
de comunicação são mais reconhecidas e 
eficazes nos diferentes setores abrangidos 
pela pesquisa, apontando as marcas que 
devem ser observadas e estudadas com maior 
cuidado e detalhamento.”

diz
aí

Qual o valor da pesquisa 

Marcas de Quem Decide?

LUIZ MUNHOZ/DIVULGAÇÃO/JC

Empate numérico entre duas marcas 
tem ocorrido com certa frequência em 
diversos setores pesquisados ao longo 
desses 20 anos do projeto Marcas de 
Quem Decide, mas empate triplo na dis-
puta pelo primeiro lugar é a primeira vez 
que acontece nesse estudo.

É esse fato inédito que a pesquisa 
feita pela Qualidata revela na corrida 

pela preferência da categoria Rede Óp-
tica. Carol, Diniz e Foernges receberam, 
cada uma, exatamente 7,3% das indica-
ções dos entrevistados. Comum não é, 
mas trata-se de um resultado perfeita-
mente possível, considerando que esse 
estudo é feito de forma amostral.

Na lembrança, o primeiro lugar conti-
nua com a Diniz, que subiu para 13,4%.

Rede Óptica
Carol, Diniz e Foernges protagonizam 
inédito empate triplo na preferência
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INDÚSTRIA

“São os 
empreendedores e 
seus empreendimentos 
que fazem o  
País avançar”

Presidente da Fiergs, que 
recebeu o evento Marcas 
de Quem Decide, destacou 
as eleições de 2018 para 
o futuro do Brasil

D
epois de dizer que “o 
tempo pode ser bom 
ou mau, conforme 
as circunstâncias”, 
o presidente da 

Federação das Indústrias do Rio 
Grande do Sul (Fiergs), Gilberto 
Porcello Petry, no seu discurso na 
20ª edição do Marcas de Quem 
Decide, lançou uma mobilização 
dos empreendedores pela 
responsabilidade que terão nas 
eleições gerais do País este ano.

“O tempo pode ser ruim 
para um time de futebol que 
está perdendo. Pode ser 
bom para a equipe que está 
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 circulação, 
assim como foi positivo nesses 
20 anos da pesquisa Marcas de 
Quem Decide, e nos 81 anos que 
a Fiergs completará em agosto de 
2018. Agora, é tempo de pensar 
nas eleições de outubro, que 
podem mudar o futuro do Brasil”, 
afirmou.

Como presidente da entidade 
que ficou em primeiro lugar 
na lembrança e preferência 
da pesquisa, Gilberto Petry 
inaugurou o tema eleitoral nos 
posicionamentos empresariais do 
Estado. O seu discurso de posse, 
em julho do ano passado, já havia 
enfrentado a questão ao abordar 
o esgotamento da governança 
política no País:

“Nosso modelo político 
se esgotou. Nesse processo, 
instalou-se uma confusão 
ou no mínimo sobreposição 
dos Poderes Constituídos. Os 
julgadores muitas vezes não só 
julgam como também legislam. 
Os legisladores muitas vezes são 
mais sensíveis ao barulho das 
minorias do que aos argumentos 
lúcidos da maioria silenciosa. 
O Executivo tem dificuldades 
imensas para executar, diante 
do seu próprio agigantamento e 
das pressões do corporativismo. 
Então, precisamos instituir um 
novo modelo de Governança 
Política.”

Aquele discurso de início 
de gestão foi dito no Teatro do 
Sesi, o mesmo palco escolhido 
este ano para o lançamento 
da pesquisa Marcas de 
Quem Decide. A 20ª edição 
desse certame surpreendeu 
os participantes pelo show 
que trouxe para o evento a 
apresentação do espetáculo 
Bellepoque, cuja encenação 
transcende as gerações.

Também repercutiu o 
discurso do anfitrião, quando 
o presidente da Fiergs avisou 

CLAITON DORNELLES /JC

Gilberto Petry pediu 

que candidatos 

à presidência 

reconheçam o valor 

dos empresários

que deixaria um recado muito 
claro aos futuros candidatos 
das eleições deste ano, e 
afirmou: “Além de pensarem 
na sua viabilidade eleitoral, 
nas suas coligações e acordos 
políticos, 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 
a todas as empresas, de 
todos os portes, não só 
as que se destacaram na 
pesquisa deste ano, pois “são 
os empreendedores e seus 
empreendimentos que fazem 
o País avançar”. Acrescentou 
que as eleições gerais deste 
ano serão as mais importantes 
da história recente do País, 
pois estamos atravessando um 
capítulo tumultuado. E o futuro 

do Brasil dependerá da soma dos 
votos de cada um e da lucidez 
dos eleitos em reconhecer o valor 
dos empresários.

“São as empresas e seus 
empreendedores que promovem 
o desenvolvimento econômico e 
social. São as empresas e seus 
empreendedores que garantirão 
o futuro de prosperidade do 
nosso País e do nosso Estado que 
todos almejamos. Pensem nisso 
e juntem-se a nós para levar essa 
mensagem aos candidatos”, 
concluiu Petry.

O discurso do presidente 
da Fiergs, com seu viés político, 
deu sentido concreto aos 
versos recitados pelo poeta e 
empresário Luiz Coronel, que 
participava do mesmo evento, 
aniversariando seus 80 anos de 
idade, quando disse: “O Brasil é 
de todos nós. Temos que desatar 
os nós”.

“É um orgulho para 
nós do Sistema Fiergs 
receber o Marcas de Quem 
Decide nesta 20ª edição. 
Afinal, ninguém faz um 
evento por 20 anos se 
ele não 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 único da 
pesquisa. Durante o 
evento, Petry falou de suas 
perspectivas econômicas 
para 2018, apontando para 
um maior desenvolvimento 
da indústria gaúcha. 
“Este ano parece que a 
economia, finalmente, 
irá decolar. As previsões 
apontam para um 
crescimento de 3% no PIB, 
um controle inflacionário e 
queda nos juros”.

Petry prevê 
retomada 
da economia

Conira o vídeo de Gilberto 
Porcello Petry no evento 

em bit.ly/videosmarcas
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Uma marca é um bem mui-
to valioso. A fim de que ela que 
tenha este valor, é preciso que 
seja feita a sua gestão, sendo 
necessárias informações das 
mais diversas, que auxiliarão 
na condução das ações ao lon-
go da vida das marcas. Claro, 
existem diversas maneiras 
de se obter informações, desde as infor-
mais até as formais. Todas válidas, mas 
adequadas dependendo do tipo de decisão 
que uma empresa precisa tomar. Uma das 
formas de se obter informação é a pesquisa 
de mercado.

Entendemos a pesquisa como uma 
ferramenta de planejamento e gestão. Ao 
conduzir seus esforços para entender o seu 
público, uma empresa esta abrindo possi-
bilidades para melhorias, inovações e para 
a manutenção de ações que estão gerando 

bons resultados. Ela consegue 
respostas tanto para identifi-
car oportunidades como para 
resolver problemas, adminis-
trando de maneira eficaz os 
riscos de seu negócio.

A pesquisa pode, assim, 
ser uma poderosa ferramenta 
para as marcas. Por meio do 
conhecimento da opinião dos 
consumidores entende-se 
a percepção das pessoas 
em relação às ofertas de um 
segmento. Também é possível 
compreender o que elas valori-

zam e priorizam em suas compras e assim, 
oferecer suporte às promessas feitas aos 
consumidores. É justamente assegurando 
que as expectativas de um consumidor 
sejam atendidas é que se constrói a reputa-
ção de uma marca e a ela se agrega valor.

Marcas mais lembradas são aquelas 
que têm mais valor. E isso se constrói 
com o tempo, com base em experiências 
positivas e satisfatórias, o que é possível 
dando suporte às promessas feitas ao 
consumidor.

Opinião

Informação e a construção  
de marcas com valor
Luciana Hoppe, proprietária da 

Sim! Planejamento e Pesquisa e 

da Cirkula Editora, Livraria e Café, 

mestre em marketing e professora

luciana@cirkula.com.br

GISLAINE TRINDADE/DIVULGAÇÃO/JC

Quando se fala em Refrigerante, 
59,1% dos gestores e executivos de ne-
gócios gaúchos lembram imediatamente 
da Coca-Cola. Isso garante à marca um 
lugar de destaque entre as 10 com mais 
elevado nível de dominância. Uma marca 
é dominante quando o seu índice é maior 
que a soma de todas as demais que 
foram citadas. Na lembrança, a Coca-Cola 

tem 23 pontos percentuais a mais que 
todas as outras marcas somadas.

Na preferência, 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 
preferência para 25,3%.

Refrigerante

Coca-Cola segue com enorme vantagem 
na lembrança e Fruki sobe na preferência
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Em praticamente todas as edições 
deste estudo, ao longo de 20 anos, 
Restaurante tem ocupado o topo da lista 
dos setores mais pulverizados, concei-
to relacionado à quantidade de nomes 
e marcas citados pelos entrevistados. 
Quanto maior essa quantidade, maior é 
o nível de pulverização. O público citou 
113 nomes de restaurantes nesta edição. 

E a pesquisa feita pela Qualidata revela 
uma mudança de posições entre os mais 
lembrados.

Quem aparece agora em primeiro 
lugar é o Koh Pee Pee, com 3,3%, ficando 
Coco Bambu e Marco ś  empatados na 
segunda posição. Barranco volta a liderar 
na preferência, com 3,5%, lugar que era 
ocupado pelo Koh Pee Pee em 2017.

Restaurante

Setor campeão de pulverização agora 
tem Koh Pee Pee e Barranco na frente

A redução na pontuação da Marpa 
passou dos 8 pontos percentuais na 
lembrança e foi de exatos 6 pontos per-
centuais na preferência. Mesmo assim, é 
o nome que continua liderando de forma 
isolada o setor de Registro de Marcas e 
Patentes.

Com 18,9% no índice de lembrança, 
a Marpa está 17 pontos percentuais à 

frente do segundo lugar, que continua 
com a Custódio de Almeida (1,8%). A 
vantagem da Marpa sobre a mesma 
Custódio de Almeida é um pouco menor 
na preferência, quase 12 pontos percen-
tuais. Considerando a margem de erro 
admitida neste estudo, todas as marcas 
citadas a partir do segundo lugar estão 
tecnicamente empatadas.

Registro de Marcas e Patentes

Marpa perde vários pontos, mas 
sustenta primeiro lugar bem à frente

- Santa Maria

- Santa Maria

- Caxias do Sul

Em recente entrevista para 
uma publicação 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-
zação do outro para promover o 
engajamento na construção de 
relações mais verdadeiras. Em um 
dos trechos, a comunicadora disse: 
“Você não faz ideia do poder que 
exerce quando enxerga verdadei-
ramente o outro. E o poder que dá 
àquele que é notado”. A fala de 
Oprah celebra uma maneira de 
pensar a vida que também passa, 
diretamente, pela relação entre as 
marcas e seus consumidores. Mais 
do que satisfazer as necessidades 
dos clientes, é preciso escutá-los, 
percebê-los e tocá-los porque 
dessa forma, o poder de ambos se 

fortalece.
Os critérios de escolha e as 

relações de consumo mudaram, e o 
consumidor saiu do papel de agen-
te passivo e migrou para a intera-
ção com as marcas, produções e 
serviços. Por conta disso, empresas 
e organizações, tradicionalmente 
inseridas em um ambiente mais 
árido e estático, já 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 cenários com maior agilidade e 
de se conectar ao seu público de 
forma arrojada, singular e eficaz. 
A captação e a fidelização desse 
público passa, essencialmente, 
pela construção de uma experiên-
cia que impacte e conecte. É preciso 
oferecer conteúdo de qualidade e 
uma estratégia criativa para criar 
vínculos, e, a partir deles, construir 
uma relação consistente e duradou-
ra com os clientes.

Neste contexto, a área de even-
tos, um dos setores que ainda mais 
cresce no País, é uma ferramenta 
indispensável para oportunizar que 
essas experiências aconteçam. 
Nunca foi tão importante recriar 
o ambiente de networking – e os 
eventos são o canal mais dinâmico 
para fazê-lo – a fim de dar maior 
visibilidade à marca, gerar negócios 
e fidelizar o público- alvo.

Inovação e tecnologias disrup-
tivas, sem dúvida, andam de mãos 
dadas e são as principais aliadas 
neste processo. Mas o protagonis-
mo é dos relacionamentos. O foco 
deve estar na experiência de se 
relacionar com a marca, e a prerro-
gativa é torná-la diferenciada, única 
e inesquecível. E mais: o desafio é 
fazer com que essa vivência encon-
tre um lugar especial na memória 
dos participantes, o que hoje é o 
patrimônio das marcas. É preciso 
ir além do comum e do tangível. 
Reunir todos esses “ingredientes” 

Opinião

O evento como propulsor de empatia e 
sintonia às marcas

Mais do que satisfazer 
as necessidades dos 
clientes, é preciso 
escutá-los, percebê-los e 
tocá-los 

Eliana Azeredo, diretora da Capacità 

Eventos

eliana@capacita.com.br

NILTON SANTOLIM/DIVULGAÇÃO/JC

para conceber e produzir eventos 
com ações que impactem e sejam 
mais do que um sopro de energia 
em turbinar os negócios faz parte 
da alquimia deste mercado.

Outro ponto importante é 
que essas ações precisam ser 
concebidas a partir da cultura e do 
posicionamento da empresa, não 
somente dentro do seu modelo de 
negócios, mas também no mundo. 
As organizações devem adotar 
boas práticas de compliance e 
saber como compartilhá-las. Isso 
já é uma exigência dos próprios 
consumidores, fortalece a marca, 
potencializa sua exposição e rever-
bera nos eventos.
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RELACIONAMENTO

para as marcas se apresentarem

Nem só de experiências 

no ambiente on-line vive o 

consumidor moderno

Roberta Fofonka

Já é lugar comum dizer que 
o conceito-chave dos negócios, 
atualmente, é proporcionar 
experiências. No mundo digital, 
não faltam setores de grandes 
empresas destinados a estudar 
e desenvolver a melhor user 
experience possível – em bom 
português, experiência do 
usuário.

No mundo off-line, no qual as 
interações palpáveis acontecem, 
as empresas se valem de 
uma estratégia muito menos 
moderna, mas que se reinventa 
a fim de gerar relacionamento, 
envolvimento dos clientes e 
mídia: a realização de eventos.

Não é de hoje que este é um 
artifício usado por companhias 
para lançar um novo produto, 
atrair parceiros e ganhar 
notoriedade, ou mesmo celebrar 

Nora Teixeira e 

Beina Becker 
são sócias da 
NB Eventos e 
da Casa NTX

NTX/DIVULGAÇÃO/JC

aniversários, finais de ano e 
engajar funcionários. Para Nora 
Teixeira e Bettina Becker, irmãs e 
sócias na produtora NB Eventos e 
na casa de festas NTX, o segredo 
para obter resultados a partir de 
eventos é conhecer muito bem 
o público-alvo e transformar a 
ocasião em um objeto de desejo. 
Isso mesmo: não dá mais só para 
fazer coquetel. É preciso algo a 
mais.

“Além de achar uma forma 
de se destacar, é preciso saber 
com qual público a marca quer 
interagir, e quais atrações 
considera legais”, pontua 
Bettina. A música, por exemplo, é 
um ponto relevante a ser levado 
em conta, indicam elas.

Tenha em mente que quem 
frequenta o seu evento vai a 
outros também. “O mailling 
é muito importante. E há 

estratégias, como convidar 
pessoas que se conhecem ou 
são próximas, e gerar este 
encontro”, exemplifica Nora. 
Bettina, que atua na parte de 
criação dos eventos da NB, 
reforça que a ambientação 
também é significativa para criar 
notoriedade e identificação. 
“Um detalhe decorativo, um 
arranjo bonito ou algo que chame 
atenção já gera mídia digital”, 

sublinha.
Há cinco anos, as duas 

criaram uma casa de festas com 
capacidade incalculável para 
novas ideias em Porto Alegre. 
Com 1,7 mil metros quadrados de 
área útil, sem colunas no meio, 
estrutura adaptável conforme 
tipo e tamanho do evento, 
teto com pontos capazes de 
segurar objetos que pesem até 
uma tonelada estática, lustres 
glamourosos, pé direito de 
oito metros, hall revestido de 
mármore, investimento de  
R$ 24 milhões. E uma surpresa: 
“achamos que a casa fosse 
receber muito mais eventos 
sociais do que corporativos. E, já 
no primeiro ano, isso se inverteu”, 
conta Nora.

E, para quem ainda possa 
duvidar do potencial de investir na 
promoção destes momentos, as 
irmãs explicam que o impacto ocorre 
de maneira prolongada. “Os eventos 
não geram um resultado imediato, 
mas agem na lembrança das 
pessoas. Elas ficam com a marca na 
cabeça, indicam”, detalha Nora.

Leia o artigo de Bettina Becker em 

www.marcasdequemdecide.com.br
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Que o povo gaúcho é em-
preendedor, não há dúvidas. E não 
me refiro apenas ao ato de abrir 
uma empresa. Apesar da relação 
direta, quando nos referimos ao 
empreendedorismo é no sentido 
mais amplo da palavra. Se pesqui-
sarmos o conceito deste termo tão 
popular atualmente, encontrare-
mos algumas definições. Ao meu 
ver, uma das mais interessantes 
e realistas refere-se ao poder e a 
disposição que todos temos para 
sermos empreendedores. Uma 
dona de casa que administra seu 
lar, um colaborador que vai além 
de suas obrigações, ou mesmo na 
vida, quando chega o momento 
de mudar, é preciso ter espírito 
empreendedor.

Neste cenário, o empreen-
dedorismo é muito mais que 
uma atividade empresarial, é, 
sobretudo, uma atitude. Está 
na pessoa ou profissional que 

identifica problemas e oportu-
nidades, desenvolve soluções e 
investe recursos na criação de algo 
positivo para a sociedade. Pode ser 
um negócio, um projeto ou mesmo 
um movimento que gere mudanças 
reais e de impacto no cotidiano das 
pessoas. E todos estes atributos 
são muito fortes nos gaúchos. 
Talvez herança da Revolução 
Farroupilha, temos uma natureza 
destemida, somos inconformados 
e criativos, características que nos 
ajudam a perceber oportunidades, 
sejam em ambientes férteis ou nas 
dificuldades.

Temos 1,9 milhão 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 não 
como alternativa para o desem-
prego ou complemento de renda. 
Embora o estudo nos mostre que 
os gaúchos estão de olhos abertos 
para novas possibilidades no 

mercado, outra parcela da popula-
ção vê no empreendedorismo um 
caminho para superar as dificulda-
des impostas pela crise econômica 
que ainda enfrentamos. Ou seja, 
empreende por necessidade.

Neste sentido, temos traba-
lhado em parceria com órgãos 
públicos e entidades para melhorar 
o ambiente dos pequenos negócios 
em nosso Estado. Pessoas visioná-
rias e com vontade de empreender 
precisam de organizações que 
fomentem o empreendedorismo 
e atuem para criar e desenvolver 
cenários produtivos, estimulando 
negócios promissores e de alto 
impacto.

Uma ação que está em 
andamento no Estado, parceria 
entre Sebrae RS e Junta Comercial, 
Industrial e Serviços do Rio Grande 
do Sul (Jucis RS), é a implementa-
ção da Rede Nacional para Simplifi-
cação do Registro e Legalização de 
Empresas e Negócios – Redesim-
ples. Atualmente, 101 municípios 
estão integrados à Rede e contam 
com processos mais eficientes e 

simplificados. Isso contribui para a 
redução do tempo de formalização 
de novos negócios, benefician-
do 70% das micros e pequenas 
empresas gaúchas. Farroupilha, 
por exemplo, concede alvará de 
funcionamento em 24 horas para 
95% das empresas (aquelas de 
baixo e médio risco). Já Lajeado, 
está com o processo de registro 
100% digital. Em 2018, atuaremos 
na implementação da Redesimples 
em mais 50 municípios, facilitando 
a vida do empreendedor.

Temos muito a avançar para 
proporcionar condições mais 
adequadas ao empreendedorismo 
no Estado, seja através de políti-
cas governamentais, diminuição 
da burocracia, acesso ao crédito 
ou capacitação. Este é o nosso 
trabalho e a nossa missão. Com 
a ajuda de parceiros estratégicos 
temos o dever de fortalecer ainda 
mais os pequenos negócios, pois 
são eles os grandes responsáveis 
pelo desenvolvimento das comuni-
dades, gerando emprego e renda, 
modificando realidades.

Opinião

Empreendedorismo, uma oportunidade
Derly Fialho, diretor-superintendente 

do Sebrae RS

GLAUCO ARNT/DIVULGAÇÃO/JC

Talvez herança da 
Revolução Farroupilha, 
temos uma natureza 
destemida, somos 
inconformados e 
criativos

secretariageral@sebrae-rs.com.br

/JCGeracaoE /jc_geracaoe /jcgeracaoe

Obotão de start do
pensamento empreendedor.

Divulgue suamarca
noGeraçãoE.

Nosso leitor lê, acessa, sincroniza,
baixa, compartilha e assina.

Se ligue nessa geração de energia.

Oline Online

Acesse o site e cadastre-se
para receber o conteúdo.
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MARCAS
DE QUEM DECIDE

2017

Quando foram perguntados pelos 
entrevistadores da Qualidata sobre Re-
venda de Carros Importados, 5,9% do pú-
blico pesquisado não conseguiu lembrar 
de nenhum nome de loja. Na preferência, 
esse índice chega a 67,3%. Esse é um 
problema do setorial, que pode estar 
relacionado ao tipo de comunicação que 
vem sendo  praticado.

Dificuldade para uns, benefícios para 
outros. E quem vem obtendo vantagem 
nesse contexto é a  Savarauto, que confir-
ma mais uma vez sua posição de lideran-
ça em Revenda de Carros Importados. Foi 
lembrada por 10,8% e apontada como a 
preferida por 10,5%. Destaque para a Iesa 
que ganhou pontos e aparece agora no 
segundo lugar da preferência (4,6%).

Revenda de Carros Importados

Savarauto lidera setor onde o nível de 
desconhecimento passa de 65%

Stefan Ligoscki, CEO da Keep Calm 
- Marketing Estratégico, acredita que o 
segredo para que os negócios sejam vis-
tos está na criação de conteúdo próprio. E 
essa estratégia, segundo ele, fica cada vez 
mais acessível, graças às redes sociais, 
blogs e canais de vídeos, como YouTube. 
Confira um trecho da entrevista concedida 
ao GeraçãoE em dezembro:

GeraçãoE - 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 serviço que 
tenha valor, como pretende 
vender mais? Marketing 
deve ser área estratégica 
de qualquer empresa, prin-
cipalmente as de pequeno 
porte, que, muitas vezes, 
ainda estão buscando o 
seu espaço no mercado. No 

passado, as empresas reclamavam que 
fazer marketing era “caro”. Hoje, não há 
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 vídeo, fanpage ou perfil em uma 
rede social, e muitas outras possibilidades 
proporcionadas pelo marketing digital 
e pelo marketing de conteúdo. Sabe 

aquela história de “cresça 
e apareça”? Isso já era. 
Hoje, é o “apareça e cres-
ça”. As empresas devem 
apostar na produção de 
conteúdo relevante sobre 
suas marcas, produtos e 
serviços. É o conteúdo de 
qualidade que irá despertar 
o interesse do consumidor 
em uma era digital em que 
conquistar a atenção de 
alguém é o maior desafio 
das empresas. (...)

Leia na íntegra em 
http://bit.ly/2puMWp2.

 GeraçãoE 

 ‘Empresas devem apostar em 
conteúdo’, defende especialista

CLAITON DORNELLES /JC
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UMA EMPRESA DO

Mais do que ter 250 carros novos a pronta-entrega, a maior oficina

VW do estado e as melhores condições e ofertas, a Guaibacar tem um

compromisso: fazer o melhor por você. Foi assim que conquistamos

esse grande reconhecimento. Obrigado pela preferência.

FAÇAREVISÕESEMSEUVEÍCULOREGULARMENTE.

guaibacarguaibacarguaibacar.com.br

SE VOCÊ OUVE A OPINIÃO
DAS PESSOAS NAHORA

DE ESCOLHER UMCARRO,
FAÇAOMESMOAOESCOLHER

ACONCESSIONÁRIA.

Guaibacar.
A concessionária preferida dos gaúchos,
segundo o Marcas de Quem Decide.

PortoAlegre
513027.2000 |513358.4444

Canoas
513476.8000

Osório
513663.4500

Taquara
513541.9500

Neste estudo feito pela Qualidata, 
precisaria haver uma diferença maior que 
9 pontos percentuais entre as marcas 
para não existir empate técnico dentro 
da margem de erro. Não é o que acontece 
em Revenda de Carros Nacionais, onde a 
diferença entre as marcas líderes está na 
casa de apenas 1 ponto percentual.

Quem leva vantagem na lembrança é 

a Panambra, que sustenta o primeiro lu-
gar com 7,9%, praticamente repetindo o 
mesmo resultado anterior.

Na preferência, porém, quem de-
fende a primeira posição, pelo segundo 
ano consecutivo, é a Guaibacar, agora 
com 6,4% das indicações. Chegou a 62 a 
quantidade de nomes citados pelo públi-
co nesta edição.

Revenda de Carros Nacionais

Empate técnico mantém liderança 
dividida entre Panambra e Guaibacar

A empreendedora e 
psicóloga Camilla Terra, 
38 anos, há 14 lidera a 
consultoria organizacional 
que leva o seu nome. Com 
expertise da Psicologia 
Clínica e dos Recursos 
Humanos, a empresa 
age no diagnóstico e na 
resolução de problemas 
de forma personalizada, 
para todo tipo de negócio. 
Em entrevista concedida 
ao GeraçãoE em novem-
bro, ela conta sobre os 
principais problemas das 
empresas que podem ser resolvidos com 
estratégias de comunicação. Ela recomen-
da, ainda, que as companhias passem a 
prestar mais atenção nos colaboradores. 
Confira um trecho:

GeraçãoE - Qual é o principal proble-
ma nas corporações?

Camilla Terra - Problemas de comuni-
cação são latentes. E falta de comunicação 
gera desmotivação, porque as pessoas 

não conseguem entender 
os processos, então acaba 
gerando retrabalho. E o 
tempo gasto nisso pode 
fazer com que a organi-
zação até perca clientes. 
Será que os canais estão 
sendo claros? Será que 
a pessoa sabe o que a 
empresa espera dela? Às 
vezes, as pessoas não 
conseguem enxergar o 
resultado de seu trabalho 
simplesmente pela falta 
de comunicação.

GE - O que você nota 
nas empresas em que circula?

Camilla - Os problemas são quase 
sempre os mesmos. É importante prestar 
atenção 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 têm muita informação. (...) 
Leia na íntegra em http://bit.ly/2GdGwFm.

GERAÇÃOE
 ‘Tudo o que a empresa precisa está 
dentro dela’, diz consultora

FREDY VIEIRA/JC
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Vivemos e respiramos a era 
dos dados. A previsão é que até 
2020 tenha-se um total de 40 
trilhões de gigabytes de dados no 
mundo, segundo o grupo Gartner. 
Com essa grande quantidade de 
dados gerados, a necessidade da 
transformação destes em informa-
ções concretas se torna, cada vez 
mais, um desafio primordial para 
qualquer organização. Mesmo 
assim, ainda há muito espaço a ser 
explorado. A IBM estima que em 
torno de 80% dos dados gerados 
pelas companhias são deixados 
de lado, não explorados ou até 
perdidos. Logo, essa constante 
evolução da tecnologia na capta-
ção e análise de informação está 
revolucionando o mundo.

É importante ressaltar que, 
muitas vezes, não é o grau de 

novidade de uma inovação ou tec-
nologia que mede sua eficiência ou 
impacto futuro, e sim o seu nível 
de acessibilidade. A massificação 
dessas soluções tecnológicas são 
as grandes responsáveis pelo seu 
sucesso, provocando mudanças 
estruturais e culturais com as suas 
evoluções. Um exemplo claro disso 
foi o celular, que somente anos 
depois da sua criação acendeu 
essa revolução cultural digital 
em que vivemos hoje em dia com 
os smartphones. Como também 
aconteceu com a tecnologia de 
identificação por rádio frequência 
(RFID), que, inventada na segunda 
guerra mundial, somente teve um 
grande crescimento de uso na 
última década, após a diminuição 
do seu custo de produção.

Essa acessibilidade tecnoló-
gica está revolucionando também 
o varejo. Um exemplo claro são 
as diferentes soluções para a 
captação de dados que se vê 

atualmente. No mundo digital, 
essa realidade já faz parte de 
quase todas as empresas que pos-
suem e-commerce e redes sociais, 
mas também está chegando para 
as lojas físicas em uma velocidade 
estrondosa. Há diversas tecno-
logias sendo desenvolvidas para 
aquecer essa “digitalização dos 
pontos de venda”, como análise 
de wi-fi; mapas de calor; Beacons; 
reconhecimento de imagem; e até 
sensores para monitorar a tempe-
ratura do hortifrúti de supermer-
cados. Todas essas soluções são 
aplicadas e desenvolvidas também 
por players brasileiros e estão con-
tribuindo para construir um novo 
papel para o ponto de venda.

Essa evolução dos pontos 
físicos está provocando grandes 
mudanças também na forma como 
a empresa se relaciona com o seu 
consumidor. Decifrar o consumidor 
nunca foi tão acessível como hoje 
em dia. O sonhado marketing 1-1 

Opinião

Tecnologia sem capacitação 
humana não resolve!
Rodrigo Leke Paim, analista de inova-

ção e tecnologia

facebook.com/PaimComunicacao/

VINICIUS PEDROLLO/DIVULGAÇÃO/JC

está se tornando algo factível de 
forma massificada, tanto no mun-
do digital como no mundo offline. 
Mais importante que isso, a inte-
gralização desses dois mundos 
está possibilitando que agências 
de comunicação consigam alinhar 
suas campanhas e mensagem de 
acordo com dados muito precisos 
sobre o consumidor.

Ao mesmo tempo, é preciso 
cautela. Tecnologias por si só 
não são, e dificilmente serão, 
autônomas o suficiente para gerar 
grandes mudanças sozinhas. De 
qualquer forma, hoje em dia, por 
mais completos que sejam os algo-
ritmos responsáveis por decifrar as 
informações, quem faz a verdadei-
ra “mágica” acontecer ainda é o ser 
humano. É por isso também que 
empresas, até mesmo de setores 
tradicionais, estão investindo na 
capacitação de equipes em áreas 
de tecnologia e inovação, com o in-
tuito de entenderem melhor o seu 
negócio e o seu consumidor. Ou 
seja, o contato humano continua 
indispensável para o sucesso. Em 
meio a toda essa revolução digital 
em que vivemos, é necessário valo-
rizar a criatividade e a inteligência 
que uma mente humana é capaz de 
propiciar para qualquer negócio. 
É preciso considerar a tecnologia 
como um meio, e não como um fim.

Quem faz a verdadeira 
“mágica” acontecer 
ainda é o ser humano. 
É por isso também que 
empresas, até mesmo de 
setores tradicionais, 
estão investindo na 
capacitação de equipes 
em áreas de tecnologia 
e inovação
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Nem sempre a marca mais lembrada 
é, também, a preferida. Essa possibili-
dade, que está na essência do projeto 
Marcas de Quem Decide, está demons-
trada em vários setores pesquisados 
pela Qualidata. Um exemplo é Seguro, 
que tem a marca Bradesco na primeira 
posição de lembrança, agora com 10,5%, 
enquanto que na preferência o primeiro 

lugar passa a ser ocupado pela marca 
Porto Seguro, que subiu para 10,3%. A 
pequena diferença existente entre os 
índices de Bradesco e Porto Seguro faz 
com que as duas marcas disputem a 
liderança desse setor dentro da faixa de 
empate técnico.

O total de nomes de empresas de 
Seguro mencionados chegou a 27.

Seguro

Bradesco na frente em lembrança e Porto 
Seguro é primeiro na preferência

João Lucas, 26 anos, é gerente 
regional de marketing da Ambev. Nesta 
entrevista ao GeraçãoE, ele fala sobre 
as estratégias adotadas na empresa, os 
desafios da comunicação e o que tem 
aprendido na experiência de três anos e 
meio na empresa. Confira momentos da 
conversa, que pode ser lida na íntegra 
em http://bit.ly/2GPv2pt.

GE - Quais os desafios da comuni-
cação no seu segmento?

João - Encaramos 
como oportunidades, 
porque é um terreno fértil 
para novas formas de 
conexão. Nesse segmen-
to, a maior ferramenta de 
marketing que existe é o 
produto e tudo que o en-
volve: ingredientes, com-
binações, colaborações, 
parcerias, inspiração. 
Temos um departamento 
na unidade de Guarulhos 
que é responsável por 
concretizar as demandas 

de marketing ou projetos estratégicos. 
A unidade busca, no mundo inteiro, 
novas tendências de mercado e tecnolo-
gia. O Centro de Desenvolvimento Tec-
nológico funciona como um laboratório 
de ideias.

GE - Que lição de marketing com-
partilha?

João - O grande desafio é não 
desenvolver apenas campanhas, mas 
contarmos histórias e celebrarmos mo-

mentos que acreditamos 
ser importantes para o 
ambiente em que a marca 
está inserida. É preciso 
estar sempre atento às 
tendências de comporta-
mento de seu consumidor. 
Para isso, demanda um 
entendimento das diferen-
tes disciplinas da comu-
nicação, para encontrar 
soluções que envolvam 
desde uma iniciativa digi-
tal até mesmo mudanças 
de embalagens.

GERAÇÃOE
‘A maior ferramenta de 
marketing é o produto’

AMBEV/DIVULGAÇÃO/JC

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 espaço e a rede funciona 
realmente como uma rede e não 
como um sistema de publicação 
um para todos. Coincidentemente, 
no mesmo ano a Google fazia a 
sua oferta publica e ações (IPO), 
fato este que foi um símbolo da 
nova expansão da economia da 
Internet que renascia depois 
de uma excitação inicial que 
levou a maioria das startups 
a um efeito bolha. Demorou 
alguns anos para as empresas 
entenderem que essa mudança 
não era apenas formal, mas sim 
a representação de uma cultura 
de compartilhamento, re-mix, 
colaboração, amor e ódio pelas 

marcas, conceitos e atitudes. 
Era preciso conquistar o público 
com ações positivas e uma 
atitude de transparência nunca 
experimentada pelo mercado 
anteriormente.

Este gap entre acontecer 
algo e as empresas se 
adaptarem a mudança 
representa um custo alto demais 
e, muitas vezes, irreversível. 
Nesta direção, vem a frenética 
busca por gurus com fórmulas 
mágicas que com suas bolas de 
cristal tentam apontar a próxima 
grande onda a ser surfada.

Entender o futuro não 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 ação 
constante de inovação e não 
somente por ações diversas e 
esparsas. Um navegador sabe 

que o tempo vai virar quando 
barômetro (medidor de pressão 
atmosférica) cai rapidamente. O 
que este comandante não sabe 
é a velocidade precisa deste 
vento, mas ele adapta as velas 
para qualquer eventualidade. 
Quando o vento vem ele já está 
pronto.

São poucas as empresas 
que estão nesta situação. Um 
exemplo que sempre me vem a 
cabeça é do New York Times que 
estudava no seu Lab diferentes 
visualizações do seu conteúdo 
digital em tamanhos de telas 
diversos. Quando em 2010 a 
Apple lançou o iPad o NYT foi 
o primeiro exemplo de leitura 
que o Steve Jobs demostrou. 
O NYT sabia que o iPad iria ser 
lançado, provavelmente não, 
mas sabia que algum device 
com estas características viria 
algum dia. Este é um exemplo 
claro de como a inovação tem 

que ser constante e que o futuro 
precisa ser enxergado de uma 
forma mais ampla. Marcas que 
se posicionam assim são as 
mais lembradas pela reputação 
da inovação, as outras são 
seguidoras ou até mesmo 
copiadoras.

Nas redes sociais, é bem 
claro para os consumidores 
a percepção das marcas que 
estão 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 comunicação. 
As marcas são admiradas, ou 
não, pela sua coerência de 
posicionamento e presença 
na rede. Essa conquista vem 
justamente de um entendimento 
que para inovar não se pode 
ter os dois pés no chão e é 
um trabalho de permanente 
pesquisa e desenvolvimento.

Opinião

As empresas estão sabendo posicionar 
suas marcas na grande rede?
Prof. Dr. Eduardo Campos Pellanda, 

PUCRS

BRUNO TODESCHINI/PUCRS/DIVULGAÇÃO/JC

Entender o futuro 

não é trabalho para 

amadores e nem para 

apressados. O futuro 

precisa ser entendido 

com sinais do passado 

e comportamentos no 

presente
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O Crematório Metropolitano conti-
nua sendo a primeira marca lembrada 
quando se fala em Serviços Funerários. 
Marcou 16,3%, uma diferença menor que 
meio ponto percentual em relação ao 
seu índice anterior. Em segundo lugar na 
lembrança permanece a Angelus, agora 
com 8,4%. Uma diferença, portanto, de 
praticamente 8 pontos percentuais entre 

as duas marcas, mantendo-as tecnica-
mente empatadas se considerado o limite 
máximo da margem de erro deste estudo.

Na preferência, o Crematório Metro-
politano (10,5%) ainda sustenta a primei-
ra posição do setor, porém agora com 
uma vantagem bem pequena sobre o 
segundo lugar da Angelus (9,7%), que 
não chega a 1 ponto percentual.

Serviços Funerários

Crematório Metropolitano lidera com 
vantagem maior no índice de lembrança

- Santa Maria

– Serra Gaúcha

Santa Maria

- Novo Hamburgo

O tema Branding vem sendo 
discutido há tanto tempo, que 
praticamente todos profissionais 
de marketing e afins, sentem-
se confortáveis para discorrer 
sobre o assunto. No entanto, 
em função das novas dinâmicas 
do mundo moderno, conceitos 
como “marca é conteúdo”, 
“propósito de marca” e 
“experiência de marca”, além 
de básicos, são absolutamente 
rasos para as demandas atuais. 
Deste modo, fica claro que 
precisamos evoluir para um 
nível mais elevado, visando 
permanecermos competitivos. 
Como somos impactados por 
mais de três mil estímulos de 
comunicação diariamente, por 
melhor que sejam os processos 
de Branding, em sua grande 
maioria, não comportam 
mais de forma robusta as 
complexidades mercadológicas 
em função das inúmeras 
peculiaridades dos sistemas 

em que estamos inseridos. Os 
processos de Branding, além de 
serem sustentados, em grande 
parte, por meio do que muitos 
cunham de criatividade, ainda 
são desenvolvidos através de 
“receitas de bolo” que tornaram 
esta prática uma commoditie. 
Ou seja, acabamos vendo, na 
melhor das hipóteses, mais do 
mesmo. Diante deste cenário 
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 
não podemos mais ficar reféns 
das “legalzices” momentâneas, 
e sim, entregar resultados 
imediatos. Neste sentido, 
a M-JPB permite implantar 
uma prática inovadora em 
que é possível mapear todo o 
sistema mercadológico em que 
estamos inseridos, através de 
uma aplicação tecnológica, 
e a medida em que temos 
o detalhamento de todo o 
ecossistema analisado, torna-se 

possível projetar todas as 
possíveis reações que o mercado 
terá a partir da projeção de ações 
estratégicas abismalmente mais 
eficazes do que as tradicionais 
metodologias de Branding. Desta 
forma, através de pesquisas 
contextuais em que são 
analisados dados do passado até 
o presente, é possível construir 
cenários, utilizando um BI o 
qual permite termos fotografias 
extremamente assertivas com 
base em dados históricos. 
Em paralelo, são realizadas 
pesquisas não contextuais onde 
são ponderados dados através 
de sistemas de AI (Inteligência 
Artificial) para construção 
de cenários preditivos (o que 
acontecerá) e prescritivos 
(como fazer acontecer). Com os 
cenários construídos a partir 
das pesquisas contextuais 
e não contextuais, todas as 
possibilidades raciocinadas 
tornam-se categoricamente mais 
confiáveis em relação às práticas 
criativas. Os cenários, por sua 
vez, são validados por ordem 
de relevância e eficácia a partir 

dos preceitos da resiliência de 
rede os quais precisam funcionar 
perfeitamente independente 
do que acontecer. A M-JPB 
vem, então, para suprir a 
inconsistência das metodologias 
de Branding que não levam em 
consideração o fato de termos 
que trabalhar em qualquer 
projeto as variáveis velocidade, 
volume e variedade dos dados 
nos quais mais nenhum ser 
humano no mundo é capaz de 
projetar sozinho ou até mesmo 
em grupo, resoluções criativas o 
suficiente para serem superiores 
ao modelo que é trabalhado 
pela M-JPB. Com base nela, é 
possível construir estratégias 
inovadoras, atuando de forma 
matricial no entendimento 
das tomadas de decisão dos 
consumidores. Contudo, a M-JPB 
que está detalhada no livro 
BRANDING POR MEIO DA GESTÃO 
DE INOVAÇÃO, permite gerenciar 
todas as etapas do Branding por 
meio de um dashboard onde são 
trabalhados de forma integrada 
todas as análises por sistemas 
de AI.

Opinião

Branding por meio da gestão de inovação
Juan Pablo D. Boeira, professor da 
UNISINOS e doutorando em Inovação

about.me/juanpabloboeira

GLAUCO ARNT/DIVULGAÇÃO/JC

Não podemos mais ficar 
reféns das “legalzices” 
momentâneas, e sim, 
entregar resultados 
imediatos

Uma opção para quem quer ser 
dono do próprio negócio é investir 
em uma franquia. Neste formato, 
você entra no mercado com uma 
marca já conhecida e toda a estrutu-
ra estabelecida. A diretora da regio-
nal Sul da Associação Brasileira de 
Franchising (ABF), Fabiana Estrela, 
destaca pontos importantes para 
quem quer embarcar nesse ramo.

1. Há oportunidades no franchi-
sing para todos os bolsos, com inves-
timentos a partir de R$ 2 mil. Você 
pode abrir uma franquia de serviço 
ou home office, com 
quantia quase zero.

2. Já em termos 
de estrutura, você 
não começa do zero. 
Ou seja, não precisa 
pensar em toda a 
agenda do negócio, 
fornecedores, produ-
tos, preços, uniforme 
da equipe e tipos de 
serviços. Tudo estará 
pronto.

3. É bom lem-
brar que, ao realizar 

o pagamento da taxa de franquia, 
você tem acesso à marca, pode 
utilizar os processos dela e recebe 
treinamentos.

4. Se você gosta de uma marca 
e quer abrir uma franquia dela, entre 
em contato com o franqueador. 
Entenda como funciona o negócio, 
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? Não feche o contrato ainda: 
visite algumas unidades do fran-

queador, pense mais 
um pouquinho sobre 
o negócio. No portal 
de franquias da ABF 
e nos aplicativos do 
Sebrae você pode se 
aprofundar e conhe-
cer mais sobre isso.

5. Alguns mo-
delos de negócios 
oportunizam uma 
experiência para o 
franqueado, como 
passar um dia em 
uma unidade.

GERAÇÃOE
Cinco informações sobre franquias

FREDY VIEIRA/JC
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Um espaço de dois metros qua-
drados. Nele, o consumidor coloca 
um óculos de realidade virtual e 
subitamente entra no mundo má-
gico de Harry Potter. Mergulha na 
experiência de percorrer o castelo 
de Hogwarts, vivendo situações 
semelhantes às enfrentadas pelo 
personagem imaginado por J. K. 
Rowling. Só que não é apenas 
entretenimento: a tecnologia recria 
eletronicamente um espaço de cer-
ca de 2 mil metros quadrados, onde 

PREVISÕES

Bem-vindo ao

FUTURO
Realidade virtual, 
aumentada, 
inteligência 
artificial e machine 
learning redesenham 
processos internos 
e o relacionamento 
com os clientes

PATRÍCIA COMUNELLO /ESPECIAL/JC/

Alexandre Elmi o que está em jogo também é um 
negócio. O fã da série transformado 
em cliente passa a ter à disposição 
uma loja virtual, na qual ele escolhe 
o produto licenciado da marca e 
a forma de pagar, além de definir 
como será a entrega. Mais do que 
um exercício de futurologia, o cená-
rio permitido pela realidade virtual 
(RV) já é apontado por especialistas 
em varejo como uma possibilidade 
tecnológica que irá revolucionar o 
setor.

Apple, Google, Samsung, 
Sony e Facebook, entre outras 

gigantes, aliam-se a um exercício 
de startups em uma nova frente da 
batalha tecnológica da nova eco-
nomia: a incorporação de aplica-
ções para proporcionar experiên-
cias, aprimorar o relacionamento 
com clientes ou tornar a gestão 
dos negócios ainda mais eficiente. 
Além da RV, realidade aumenta-
da (RA), machine learning (ML), 
data base analytics e inteligência 
artificial (IA) passam a integrar a 
lista de apostas. Alguns números 
indicam que o recurso da RV já não 
é apenas ficção: a consultoria Sta-
tista, especializada em estatísticas 
na internet, indica que o mercado 
mundial de realidade virtual che-
gará aos U$ 12,1 bilhões em 2018, 
com potencial para até mesmo 
triplicar até 2020, à medida que for 
sendo conhecido pelo público.

Aplicada ao varejo, a RV é 
revolucionária. Ainda que a tec-
nologia precise avançar, tornar-se 
mais amigável, o fato é que ela 
sacode o setor. De um lado, em um 
cenário em que as lojas tendem a 
ser cada vez menores, por conta do 
custo de locação ou pelo avanço do 
e-commerce, os equipamentos de 

RV ampliam a experiência imersiva 
de contato do consumidor com o 
estoque. De outro, é um alerta à 
possibilidade real de que a indústria 
possa criar canais de acesso direto 
ao cliente, contornando as lojas 
físicas e acelerando o fenômeno 
da desintermediação. “O processo 
de compra vai se transformar em 
algo banal, de um lado, e avançar 
para além da imaginação, de outro. 
Na hora em que você tem tudo isso 
disponível, os fabricantes podem ir 
direto ao consumidor”, garante Mar-
cos Gouvêa de Souza, diretor geral 
da GS& Gouvêa de Souza, uma das 
mais influentes consultorias em 
varejo do País.

Para o especialista, a RV é uma 
das técnicas que irá proporcionar 
ainda mais experiência e diferen-
ciação ao varejo, enriquecendo o 
ambiente físico e tornando mais 
intensa a interação com as marcas. 
Em um primeiro momento, o custo 
para implantação ainda assusta as 
empresas, mas a tendência é de 
barateamento, o que pode levar à 
democratização. O mercado estima 
em R$ 50 mil o desenvolvimento de 
um projeto profissional na área. O 
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Aloise, da Way to Gƌoǁ, diz Ƌue dados iŶteligeŶtes ƌeǀelaŵ caƌacteƌísicas aŶtes iŵpeƌcepíǀeis às ŵaƌcas

MARCO QUINTANA/JC

a tecnologia está 
permitindo que as 
marcas transitem 

de modalidade: 
quem é on passa a 

ser off, e vice-versa

mantra desta guinada tecnológica é 
o que Souza chama de simplificação 
sofisticada: interfaces e processos 
cada vez mais simples na aparência, 
no ponto de contato com o cliente, 
mas que por trás são movidos por 
um nível elevado de complexidade, 
a serviço do consumidor. “Mas não 
só para controlar ou para melhorar 
a rentabilidade. Faço ou vou perder 
o consumidor para outra alternativa 
que seja mais simples, mais direta, 
mais conveniente”, alerta.

Reconhecida pela excelência 
em termos de reputação, a marca 
de cosméticos Natura montou no 
Parque Ibirapuera, em São Paulo, 
um espaço para simular a imersão 
na Floresta Amazônica, de onde 
saem matérias-primas para os seus 
produtos, com a participação dos 
ribeirinhos. A empresa se valeu 
de um vídeo em 360º para recriar 
eletronicamente a ambientação. 
Os exemplos não são novos. Em 
2015, valendo-se da tecnologia 
Google Cardboard, a Renner fez a 
apresentação de sua coleção de 
outono-inverno daquele ano. O 
gadget usado era simples, produ-
zido com papelão, mas também 
com o potencial de oferecer uma 
experiência de imersão. Enquanto a 
realidade virtual permite que se crie 
um universo imersivo, a realidade 
aumentada traz elementos do 
mundo virtual para o real. Como o 
catálogo da sueca Ikea, que oferece 
ao consumidor a oportunidade de 
simular como os seus produtos 
ficariam no ambiente que pretende 
ser renovado, bastando para isso 
percorrer o local com um celular ou 
um tablet.

Especialistas em análise de 
mercado apontam que a RV e a 
RA vão transformar a experiência 
dos clientes com as marcas e os 
ambientes de trabalho dentro das 
organizações. No ano passado, uma 
das maiores empresas globais de 
soluções inovadoras, a Avanade, 
detectou que a RA iria começar uma 
trajetória de afirmação. Para 2018, 
a tecnologia volta a integrar a lista 
de principais tendências projeta-
das. As experiências digitais em 
lojas físicas ou on-line, tanto com a 
RV quanto com a RA, estão 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 vão 
proporcionar alguma experiência 
digital aos seus clientes. O Brasil 
não está fora do rota da inovação, 
apesar dos obstáculos do mercado 
nacional: a Cisco aponta que 67% 
dos varejistas brasileiros já inves-
tem para estarem preparados para 
o novo front digital.

Duas outras tendências apon-
tadas pela Avanade se encaixam 
na revolução em curso. A primeira 
é que as tecnologias também serão 
usadas pelos departamentos de 

recursos humanos, com o objetivo 
de refinar a seleção e catapultar 
a produtividade dos colaborado-
res. A segunda está no avanço 
dos assistentes virtuais e de voz. 
A consultoria cita uma projeção 
feita pela Gartner, para quem os 
pioneiros neste tipo de recurso 
poderão obter um crescimento de 
30% na receita de seus negócios até 
2021. A inovação avança por todos 
os poros da empresa, produzindo 
uma massa enorme de informa-
ções, mas o desafio permanece: 
olhar os dados – lembrando que 
mais de 2,5 quintilhões de bytes 
são gerados diariamente – e extrair 
insights a partir deles, algo para o 
qual as organizações não estão tão 
preparadas, nem no Brasil, nem no 
mundo. O que torna promissora a 
opção pelo uso de inteligência arti-
ficial. “As empresas ainda precisam 
de estratégia para olhar os insights 
e transformar em resultado”, afirma 
Caio Camargo, sócio-diretor da 
GS&UP.

Camargo entende que ainda 
há um clima de paralisia, com um 
baixo nível de investimento, como 
se todos estivessem esperando a 
tendência 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 à sedução de novos formatos. 
No caso do varejo, a tecnologia está 
permitindo que as marcas transitem 
de modalidade: quem é on passa a 
ser off, e vice-versa. Um caso emble-
mático desta dança 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 
trás do mecanismo engenhoso, 
que pode redefinir o varejo, há uma 
sólida estrutura de reconhecimento 
eletrônico de objetos e machine 
learning.

A leveza do modelo Ama-
zon contrasta com setores mais 
tradicionais. Indústrias como a 
calçadista se movem para entrar 
em sintonia. De acordo com Roberta 
Ramos, diretora de projetos da 
Associação Brasileira das Indús-
trias de Calçados (Abicalçados), 
o projeto Future Footware busca 
justamente acertar o passo do setor 
com o uso da tecnologia, com os 
novos modelos de negócios e com 
o comportamento do consumidor. 
A forma que a entidade encontrou 
de estimular a compreensão deste 
cenário tem sido a sensibilização e a 
ação com os demais elos da cadeia 
do calçado, com representantes das 
máquinas, do couro e dos comple-
mentos. “A nova economia não per-
mite que a gente mude só um elo da 

cadeia”, afirma Roberta, para quem 
a indústria padece de algum atraso 
porque se estruturou sem valorizar 
as marcas e ainda opera protegida 
da furiosa concorrência da China.

A ideia de criar uma espécie de 
fábrica virtual, no formato de um 
game interativo, surgiu justamente 
para despertar os calçadistas sobre 
o impacto da tecnologia. Conforme 
Roberta, o projeto ainda está em 
fase de desenvolvimento e de capta-
ção de financiamento em agências 
governamentais, mas a proposta é, 
tendo a gamificação como ferra-
menta, simular situações concretas 
da gestão da planta industrial, para 
que empresários possam observar 
o que acontece na linha de produ-
ção quando alguma decisão ligada 
à inovação for tomada. Assim, no 
ambiente virtual, quando uma 
determinada ação ocorre, o game 
projeta um resultado diferente, 
tornando didática a percepção da 

consequência. O projeto deverá 
ser lançado em 2019 e está sendo 
desenvolvido com os demais elos 
da cadeia do calçado.

A inteligência artificial (IA) e 
o machine learning (ML) também 
surgem no horizonte como um 
desdobramento natural da evolução 
tecnológica. Boa parte do potencial 
da IA vem justamente do fato de 
que a economia está 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 informações ficou mais barata 
nos últimos 10 anos, cruzar dados 
para encontrar padrões e predizer 
comportamentos está muito mais 
fácil – e é basicamente isto o que 
a IA faz, claro que de uma maneira 
cada vez mais sofisticada. Para Ro-
naldo Aloise, da consultoria Way to 
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MARK RALSTON/AFP/JC

Realidade auŵeŶtada, ŵaĐhiŶe learŶiŶg, data ďase aŶalyiĐs e iŶteligêŶĐia ariiĐial passaŵ a iŶtegrar a lista de apostas das eŵpresas

Há sistemas 
eficientes em 

até mesmo ouvir 
as reclamações 
por meio de um 
call center e, a 

partir do contato, 
identificar o 

sentimento do 
usuário pela voz

Grow, de Porto Alegre, especializa-
da no design de negócios, ocorre a 
partir deste fenômeno uma grande 
transferência de poder. Ele usa 
como exemplo o impacto da IA nos 
processos de análise de mercado, 
pois o uso do processamento avan-
çado de dados identifica padrões 
mais complexos que os tradicionais, 
idade e sexo, por exemplo. “Uma 
análise de dados inteligente permite 
ver que características comuns que 
antes não eram perceptíveis. Isso 
vai fazer com que mude a estratégia 
de negócio de todo mundo”, garante 
Aloise.

A diferença básica entre IA e 
ML está na capacidade de apren-
dizagem. Ambas mimetizam o 
comportamento humano, buscam 
correlações e padrões entre grandes 
massas de dados. A ML, no entanto, 
refere-se à capacidade do sistema de 
aprender com a operação, aprimo-
rando sua resposta. A tecnologia 
disponível cruza informações entre 
os elos da produção e do consumo, 
processando, por exemplo, em uma 
ponta, dados visuais do olhar de um 
cliente diante de um produto em uma 
gôndola de um supermercado e, na 
outra, os ajustes na dosagem neces-
sária de insumos em um pomar. Tal 
poder de interconexão 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 rápido e aprende rápido 
com o próximo. 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, o que garantiria 
até mesmo uma operação ética para 
as duas ferramentas baseadas em 
algoritmos.

Mas há aspectos negativos. 
O primeiro: com a automatização 
generalizada, o prazo de validade 
do conhecimento encurta. Como 
nem todas as empresas e pessoas 
têm energia para se manter em um 
ritmo frenético de aperfeiçoamento, 
ocorre uma concentração na mão 
de poucos dispostos a se manter 
sincronizados. O desdobramento 
natural e nocivo seria a concen-
tração de renda ainda maior nas 
mãos destes personagens, por mais 
democrática que seja a ferramenta 
de análise de dados. “As grandes 
plataformas de comunicação e 
relacionamento vão de ter um poder 
financeiro absurdo”, projeta. Um 
terceiro efeito remete ao compu-
tador Hal, do filme 2001: Uma 
odisseia no espaço. Como, segundo 
Aloise, os seres humanos têm um 
instinto de autoproteção aguçado, e 
os sistemas digitais são projetados 
por humanos, quem garante que em 
algum momento estes mecanismos 
inteligentes não possam aprender 
a capacidade de, em primeiro lugar, 
garantir a autopreservação quando 
diante de um dilema?

Como a IA basicamente funcio-
na a partir de modelos matemáticos 
poderosos e de uma gigantesca 
capacidade de processamento, sua 
aplicação é ampla. Rodrigo Barros, 
sócio fundador da Teia, empresa 
que desenvolve soluções baseadas 
na tecnologia, lembra, por exem-
plo, o uso recente na resolução de 
problemas jurídicos com algoritmos 
de IA, que operam com mais preci-
são do que advogados humanos. 
É neste caminho que apostam as 
chamadas law-techs, as startups 
do mundo das leis. Outra aplicação 
pertinente, diante do quadro de 
insegurança vivido no Brasil: com a 
capacidade de reconhecer padrões 
em imagens, é possível criar siste-
mas de segurança que funcionam 
sem a intervenção humana, com 
a IA reconhecendo pessoas nas 
imagens, cruzando com bases de 
suspeitos e emitindo alertas, se 
necessário.

Neste momento a Teia está 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 circulação, como estádios 
de futebol”, adianta Barros. A ideia 
é, em vez de utilizar mecanismos de 
biometria como impressão digital 
– que falha em muitos casos e é 
intrusivo e demorado –, recorrer ao 
reconhecimento facial. O usuário 

caminha em direção à catraca e 
é liberado automaticamente. A 
ferramenta é antiga, mas os últimos 
avanços em ML aperfeiçoaram a 
precisão 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 
milhão de casos”, projeta Barros. 
Com os R$ 250 mil que ganhou ao 
ser selecionada por edital de inova-
ção, a Teia conquistou a parceria da 
Samsung para aprimorar o produto.

Uma das aplicações mais pro-
missoras está nos bots ou  
chatbots, os programas que usam 
IA e ML para conversar com o usuá-
rio de uma maneira estruturada. Há 
sistemas eficientes em até mesmo 
ouvir as reclamações por meio de 
um call center e, a partir do contato, 
identificar o sentimento do usuário 
pela voz. É neste mercado que está 
acreditando a Nama, de São 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 frustração 
nos clientes no que nos contatos 
humanos tradicionais. Ele enxerga 
que, de 2017 para 2018, houve 
um salto na busca das empresas 

por estas soluções. “Por ser uma 
tecnologia que traz benefícios muito 
rapidamente, gerou um burburinho. 
Permite vender mais e reduzir cus-
tos, deslocando funcionários para 
funções estratégicas”, explica.

À medida que opera, a AI 
fica melhor, pois processa mais 
dados e a curva de aprendizagem 
é exponencial. O diferencial da 
Nama, conforme Batistella, é usar 
um sistema em português, que 
enriquece a resposta dos bots. A 
concorrência oferece uma base em 
inglês, o que produz discrepâncias 
no processo de tradução. 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 Pão de 
Açúcar e Magazine Luiza, Batistel-
la destaca o projeto Poupatempo, 
que automatiza o atendimento 
ao cidadão do estado de São 
Paulo. Quando o bot Poupinha foi 
lançado, cerca de 50% dos aten-
dimentos eram finalizados com o 
agendamento concluído, para tirar 
segunda via de documentos, por 
exemplo. Oitenta dias depois de 
lançado, o percentual subiu para 
70%. A explicação de Batistella 
elucida o poder da tecnologia: “a 
máquina aprendeu”.
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CATEGORIAS:
Sindicato

Sindicato Patronal
Supermercado

Teatro
Telefonia Móvel

Tinta Predial
Transportadora

Vigilância
Vinho

MARCAS LÍDERES
Michele Scheaffer (Tintas Renner), Carlos Donadio Laude (Rudder), Anto-
nio Miolo (Miolo), Paulo de Argollo (Simers), Marcos Júlio Fuhr (Sinpro RS), 
Aquiles Dal Molin (Sinduscon RS), Denis Alessandro Azevedo da Silva (Zaf-
fari), Ricardo Breier (presidente da OAB RS)*, Gilberto Petry (presidente da 

Fiergs)*, Dilmar Messias (Theatro São Pedro), José Carlos Rocha Junior (Vivo), 
Luis Alberto Irigoytia (Suvinil), Airton Levi (TNT Mercúrio), Jeferson Macedo 

(STV), Rodrigo Arpini Valerio (Aurora), Cristiano Martins (Salton)
*Autoridades que realizaram a entrega dos certificados

Grupo 8

Conira a galeria de fotos do evento nesta edição e no site www.marcasdequemdecide.com.br 
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NA
LUTA
PELA
VIDA

A LUTA PELA VIDA 

ACONTECE TODOS OS 

DIAS NOS HOSPITAIS 

E DEMAIS LOCAIS DE 

ATENDIMENTO.  

NOSSA LUTA É PARA 

DAR VOZ À LUTA DOS 

MÉDICOS EM BUSCA DE 

UM SISTEMA DE SAÚDE 

MAIS DIGNO PARA A 

POPULAÇÃO. POR ISSO, 

PELO 3º ANO SEGUIDO, 

SOMOS O SINDICATO MAIS 

LEMBRADO E O PREFERIDO 

PELOS GAÚCHOS.

SIMERS, 

ELEITO TRÊS VEZES 

O SINDICATO MAIS 

LEMBRADO 

E PREFERIDO 

PELOS GAÚCHOS.

A LUTA DOS 
MÉDICOS FOI 

MAIS UMA VEZ 
RECONHECIDA.
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Este setor foi incluído neste estudo 
em 2016. Nesta terceira avaliação, a pes-
quisa da Qualidata revela uma novidade 
na disputa pela liderança. O SIMERS - 
Sindicato Médico do Rio Grande do Sul 
permanece na primeira posição como 
marca mais lembrada e preferida. Porém, 
essa colocação agora é dividida na 
lembrança com o SINPRO/RS - Sinditato 

dos Professores do Ensino Privado do RS. 
Cada uma das entidades sindicais alcan-
çou 3,7% na memória dos entrevistados.

Na preferência, 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%.

Sindicato

SIMERS lidera e SINPRO/RS empata
na primeira posição da lembrança

- Médicos - Médicos
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Em 2017, o cofundador da 
Apple, Steve Wozniak, parti-
cipou de um evento na Pontifí-
cia Universidade Católica do 
Rio Grande do Sul (Pucrs). 
Na ocasião, falou sobre a 
criação de sua marca e do que 
aprendeu nesses anos. “Faça 
o que está no seu coração, 
siga seu coração. Aproveite, 
divirta-se com tudo que você 
fizer na vida. E não tenha uma 
meta a ser alcançada, como 
juntar determinada quantida-
de de dinheiro, fazer sucesso. 
Sucesso é felicidade. Felici-
dade são coisas emocionais. 
Faça coisas que lhe façam 
sorrir e não se aborreça, não 
discuta, não brigue, não 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 você tem uma 
cabeça leve, será feliz com ou 
sem sucesso nos negócios.”

GERAÇÃOE
A mensagem que Steve Wozniak, 

cofundador da Apple, deixou no RS
MARIANA CARLESSO/JC
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Marcas de Quem Decide é um 
projeto sobre marcas, óbvio. Mas, 
será que tudo que tratamos aqui 
tem a ver apenas e unicamente 
com marcas comerciais de 
produtos, serviços ou empresas? 
Ou será que também podemos 
ajustar os conteúdos aqui 
abordados ao contexto pessoal 
e político? NÃO para a primeira 
pergunta e SIM para a segunda.

Em ano de eleições 
gerais é difícil ignorar o 
tema, mas, mesmo que não 
fosse ano eleitoral, muitas 
relações paralelas podem ser 
estabelecidas entre aquilo que 
envolve marcas comerciais, voto, 
imagem e poder.

Começamos pela 
possibilidade de escolha 
que podemos exercitar em 
ambientes democráticos. Quando 
escolhemos e decidimos comprar 
qualquer coisa que tenha uma 
marca, nós 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 
opção!”; “Sim, eu me identifico 
com isso!”; “Sim, essa escolha 
vai me fazer bem!”.

Agora, se no lugar de uma 
marca comercial, colocarmos um 
candidato político, os mesmos 
critérios e justificativas similares 
não estariam sendo considerados 
para escolhermos um e não 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 estará 
a pergunta: o que eu ganho 
com isso? Quem tiver a melhor 
resposta faz a venda ou ganha o 
voto.

A questão da imagem 
é parecida entre marcas 
comerciais e candidatos 
políticos. Só que parecida 
não significa igual. Às vezes a 
distância entre as duas coisas 
pode ser até bem grande. Vamos 
analisar. Uma marca de empresa, 
produto ou serviço já nasce com 
um objetivo comercial. Vem à 
luz com os olhos abertos para 
o mercado. É encontrada nos 
locais onde foi colocada. Eu não 
conheço nenhum candidato que 
já tenha nascido político. Ao 
contrário, todo mundo nasce 

sem ter a menor noção do que 
possa significar o tão famoso 
“politicamente correto”. Isso só 
será aprendido bem mais tarde. E 
só por alguns, tudo indica. O fato 
é que alguém só se torna político 
depois de bem grandinho.

Ou seja, quando alguém 
decide ser candidato em uma 
eleição, já tem uma história de 
vida, a qual pode ser positiva 
ou negativa. Só não pode ser 
apagada. E pior, as pessoas 
gostam de lembrar das coisas 
feias dos outros, não é mesmo? 
Quando alguém resolve ser 
candidato, os seus olhos ainda 
estão fechados para muitas 
coisas. E vão continuar assim 
por um bom tempo: enganações, 
trapaças, fogo amigo, 
ingenuidade, falsidade, a lista é 
grande.

E, ao contrário de uma marca 
comercial que fica onde foi 
colocada, um candidato político 
tem pernas. Muitas vezes vai 
onde nunca deveria ter ido. Uma 
marca comercial não fala, ela vale 
por aquilo que os outros dizem 
dela. O candidato político tem 
boca. Muitas vezes costuma dizer 
o que não deve ou para quem 
nunca deveria ter contado nada. 

Tirando essas pequenas ou 
grandes diferenças, tanto as 
marcas comerciais quanto os 
políticos vivem de reputação. 
E aqui sempre vale lembrar: 
reputação é aquilo que os outros 
pensam de ti. Ou seja, marcas 
e pessoas são 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 políticos), pelos locais onde 
foram distribuídas (as marcas) 
ou podem ser encontrados 
(os políticos), pelas pessoas e 
ambientes que estão em volta 
(das marcas e dos políticos), do 
discurso (também das marcas 
e dos políticos), das promessas 
e, especialmente, daquilo que 
conseguem entregar depois que 
alguém compra (uma marca) ou 
elege (um político).

Imagem, portanto, é 
o que leva as pessoas a 
prestarem atenção, aceitarem e 
desejarem adotar, tanto marcas 

comerciais quanto candidatos 
políticos. Mas, imagem é só a 
parte inicial de qualquer relação. 
Se não houver a entrega daquilo 
que foi prometido, a relação 
não evolui para a preferência. 
Nós só preferimos aquilo que já 
experimentamos, que já testamos 
ou temos referências confiáveis 
para  chegarmos ao estágio da 
preferência. Marcas preferidas 
por muita gente se sustentam no 
mercado.

Políticos preferidos por muita 
gente garantem a reeleição.

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 autênticas, ok?), calçando 
Christian Louboutin, vestindo 
um Versace, usando uma jóia 
Cartier ou dirigindo um Porche 
ou uma Land Rover. Ou pergunte 
a um homem se ele não se sente 
o máximo usando uma caneta 
Mont Blanc, um relógio Patek 
Philippe, vestindo um terno 
Vanquish II, 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, só o fato 
de tê-las já produzem a sensação 
de poder.

No caso do políticos, bom, 
a busca do poder é a essência 
de suas vidas, é para isso que 
eles agem e é isso que eles mais 
querem aumentar. Mas, o que é 
poder, em termos políticos? Poder 
é a capacidade de levar outras 
pessoas a fazerem ou deixarem 
de fazer algo, as quais elas não 
fariam ou parariam de fazer por 
conta própria. Ou seja, poder 
é a força capaz de influenciar 
e mudar comportamentos e 
atitudes. Quem consegue fazer 
isso com mais pessoas, mais 
poder possui. As grandes marcas 
fazem isso. Os grandes políticos 
fazem isso também.

Voto, Imagem, Poder, tudo 
a ver com marcas, sejam elas 
comerciais ou pessoais, sejam 
elas de produtos e serviços ou de 
candidatos e pessoas comuns. 
Nós votamos nas marcas pelas 
imagens que elas  transmitem 
e pelo poder que elas exercem. 
Pense nisso na próxima compra. E 
também no próximo voto.

Opinião

Marcas, voto, imagem, poder

Paulo Di Vicenzi, diretor da Qualidata

qualidata@qualidata.org

www.qualidata.org

ARQUIVO PESSOAL/JC

Imagem é o que leva as 
pessoas a prestarem 
atenção, aceitarem e 
desejarem adotar tanto
marcas comerciais 
quanto candidatos 
políticos
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CONTATO
51 99113.7666

(telefone eWhatsApp)

PÚBLICO-ALVO
Pequenosgrupos

deexecutivose times

corporativosdeáreas

comoMarketing,

Comunicação, Inovação

eDesenvolvimento

InCompany | by Carla Lubisco

TREINO

CONSCIÊNCIA
CORPORAL
MINDFULNESS

Mix dE

posturas de

Yoga , meditação,

alongamento

e técnicas de

respiração.

PACOTE
12aulas, umapor semana,

comduraçãode20minutos

Que tal oferecer aos seus colaboradores vivências

que acalmam e reenergizam amente, aguçam a sensibilidade

e a criatividade e aumentam a produtividade?

www.carlalubisco.com.br

A primeira avaliação de Sindicato 
Patronal no Marcas de Quem Decide 
foi feita em 2016. Neste terceiro 
levantamento, quem continua na 
frente é o SINDUSCON-RS, posição que 
conquistou na pesquisa anterior. Agora 
marcou 3,7% na lembrança e 5,3% na 
preferência. A vantagem nesta pesquisa 
feita pela Qualidata é apenas numérica, 
porque em termos estatísticos, 

considerando a margem de erro admitida 
neste estudo, está dentro da faixa de 
empate técnico com todos os demais 
nomes de entidades sindicais citados 
pelos entrevistados.

A segunda marca mais lembrada é 
a do SESCONRS, com 3,1%, enquanto 
que na preferência, quem sobe para o 
segundo lugar é o SIMECS de Caxias do 
Sul, que recebeu 3,5% das indicações.

Sindicato Patronal

Sinduscon-RS repete primeiro lugar 
dentro da faixa de empate técnico

– Caxias do Sul

– Porto Alegre

– Caxias do Sul

– Porto Alegre
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Nesses anos do projeto 
“Marcas de Quem Decide”, a 
humanidade assistiu a uma 
gigantesca transformação 
tecnológica, que influenciou 
decisivamente a maneira de 
ser e de viver da maioria dos 
habitantes do planeta. Ao lado 
disso, ocorreram alterações 
de ordem social e cultural, 
provocadas pela melhoria dos 
equipamentos de diagnósticos 
e de soluções da medicina em 
geral; da genética e da qualidade 
da produção e industrialização 
dos alimentos; das condições 
sanitárias (tratamento de água 
e esgoto); das condições de 
vida nas residências; da baixa 
natalidade por parte da mulher; 
da diminuição da mortalidade 
infantil. E essas alterações 
provocaram uma grande 
modificação no perfil etário 
das populações, ou seja, as 

populações envelheceram. Nunca 
houve, na história do homem, 
mudanças tão significativas como 
nos últimos 20 anos.

Nesse período, o Brasil ainda 
sofreu, e continua vivendo, sua 
mais profunda, prolongada e 
dolorosa recessão, o que também 
ocasionou inúmeras mudanças 
no mundo das empresas e das 
marcas, seja pelas provocações 
impostas às organizações, seja 
pelos enfrentamentos exigidos 
das Universidades, seja pelos 
rumos tomados pelos governos, 
seja pelos estímulos impostos 
aos centros de pesquisa, seja 
pelos cérebros que estão 
trabalhando na área, o que tem 
determinado o desaparecimento 
de muitas profissões e o 
surgimento de outras tantas.

No Rio Grande do Sul, 
os centros de pesquisa, de 
reconhecimento nacional e 
internacional, como TECNOPUC 
e TECNOSINOS, têm ocupado 
posição de vanguarda, ao lado 
das principais universidades, 

sediadas em Porto Alegre, São 
Leopoldo, Novo Hamburgo, 
Pelotas, Passo Fundo, Santa 
Cruz do Sul, Caxias do Sul, entre 
outras. Calcula-se que existam, 
atualmente, cerca de 300 
centros tecnológicos no mundo 
que geram tecnologia e, como 
consequência, novas marcas.

Nesse universo de tanta 
complexidade, a criação ou 
a manutenção de uma marca 
transforma-se em desafio 
redobrado. Afinal, não é fácil 
conseguir a atenção dos 
consumidores se eles estão, 
na maior parte do tempo, 
conectados aos seus celulares 
e tablets e, consequentemente, 
menos abertos a novidades.

Dessa forma, frente a um 
inevitável envelhecimento 
da população mundial e à 
crescente centralidade do 
público em si mesmo, é preciso 
que empresários, executivos, 
profissionais de marketing, 
publicitários, vendedores e 
meios de comunicação fiquem 

Opinião

Marcas e seus desafios

Sensibilidade ao novo 
mundo, percepção das 
novas exigências e 
criatividade na medida 
certa são passos 
fundamentais na 
construção de um mundo 
melhor

Günther Staub, diretor da Staub Comu-

nicação e Marketing

staub@staub.com.br

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGAÇÃO/JC

atentos às novas proposições, 
acompanhem as transformações 
e saibam criar novas formas de 
conquista dos consumidores. 
Sensibilidade ao novo mundo, 
percepção das novas exigências 
e criatividade na medida certa 
são passos fundamentais na 
construção de um mundo melhor.

Marca com liderança absoluta em 
Supermercado, a Cia. Zaffari ganha pon-
tos na lembrança 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 posição entre as 
mais lembradas, agora com 12,1%, fican-
do menos de dois pontos percentuais à 

frente do Nacional, que aumentou seu 
nível de lembrança 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 
avaliação da lembrança foram repetidos 
na preferência, ficando 7,5 pontos per-
centuais à frente do Nacional.

Supermercado

Cia. Zaffari lidera recuperando pontos na 
lembrança e subindo na preferência
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Os números obtidos pelo Theatro São 
Pedro são um pouco menores do que aque-
les mostrados na pesquisa anterior feita 
pela Qualidata. Houve uma redução de 
56,5% para 51,9% no nível de lembrança,

e de 48,3% para 47% na avaliação da 
preferência. É uma oscilação numérica, 
pois em termos estatísticos essa variação 
é irrelevante por ocorrer dentro margem 

de erro admitida neste estudo feito por 
amostragem. Além da liderança folgada, 
é relevante a manutenção do Theatro 
São Pedro como marca dominante em 
seu setor. A vantagem que tem sobre a 
soma de todos os demais nomes citados 
chega a quase 25 pontos percentuais na 
lembrança e fica na casa dos 19 pontos na 
preferência.

Teatro

Mesmo com pontuação diminuída o 
Theatro São Pedro continua dominante

O resultado da Vivo como marca mais 
lembrada em Telefonia Móvel foi exata-
mente o mesmo apontado pela Quali-
data na pesquisa anterior: 57,4%. Já na 
avaliação do nível de preferência, a Vivo 
teve uma redução que ficou na casa dos 5 
pontos percentuais, marcando 54,3%.

Essas variações não comprome-
tem a liderança da marca, que tem 

praticamente 36 pontos percentuais a 
mais que o segundo lugar da Claro na 
lembrança e 33 pontos percentuais na 
preferência.

Quando somadas todas as demais 
marcas, a vantagem da Vivo passa dos 
18 pontos percentuais na lembrança e 
fica acima dos 16 pontos na preferência, 
garantindo à marca a posição dominante.

Telefonia Móvel

Vivo segue dominando com grande 
vantagem sobre as outras marcas

– Santa Maria

- Novo Hamburgo

– Caxias do Sul
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Patrícia Paler-
mo é autoridade em 
assuntos de Economia 
no Rio Grande do Sul. 
De fala fácil 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 
GeraçãoE ela fala sobre alguns pontos do 
panorama atual do Estado e dá dicas para 
as pequenas empresas. “O negócio é mo-
vido pela paixão, 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/2uPDa6I. 
Confira um fragmento da conversa:

GE - Você acha que o consumo do brasi-
leiro está mudando com a nova geração?

Patrícia Palermo - Está havendo 
mudanças sim, e elas vêm dos interesses 

que as pessoas têm. 
Naquelas classes de 
renda mais elevadas, 
com acesso a infor-
mações ligadas, por 
exemplo, à preser-
vação da natureza, 
à preocupação com 
causas sociais, essas 
preocupações com 
o futuro, o compor-
tamento de consu-
mo muda. Seja de 

energia, seja na reutilização das coisas. 
E estou falando isso basicamente sobre 
crianças, jovens e adolescentes que en-
tram no mercado de consumo. Essa é uma 
coisa importante, que vai se consolidar ao 
longo do tempo. Mas não se pode esque-
cer que a gente vive num país ainda muito 
limitado com a questão da renda. Isso 
significa que as pessoas vão apoiar todas 
as causas e serão sensíveis a esse tipo de 
coisa, desde que sejam capazes de pagar. 
Basicamente, preço é uma questão que a 
gente tem que se importar muito.

GERAÇÃOE
‘Cuide do negócio para depois ele 
cuidar de você’, avisa economista

FECOMÉRCIO/DIVULGAÇÃO/JC

No primeiro quesito deste estudo não 
há nenhuma novidade: a marca de Tinta 
Predial mais lembrada continua sendo 
a Renner. Marcou 49,2%, uma diferença 
sobre o segundo lugar da Suvinil (25,9%) 
que fica na casa dos 23 pontos percen-
tuais. Coral segue na terceira posição de 
lembrança, subindo para 14,1%.

A novidade aparece no segundo 

quesito da pesquisa, que mede os níveis 
de preferência 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 diferença mantém as 
duas marcas na faixa de empate técnico.

Tinta Predial

Resultados desta edição mostram 
liderança dividida entre Renner e Suvinil

by

Acesse:
www.tintasrenner-deco.com.br
Curta e siga Tintas Renner nas Redes Sociais:

/tintasrennerbr

Na categoria “Tintas” do Prêmio Marcas de Quem Decide, só dá Tintas Renner.
São 28 anos de premiação consecutiva e uma das 10 marcas mais lembradas em
todas as edições do prêmio. Obrigado a você e a todos os gaúchos pelos 28 anos
consecutivos de lembrança e reconhecimento.

Só dá Tintas Renner! A marca d inta mais

lembrada do Rio Grande do Sul.
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Há mais de 20 anos estou 
inserido no universo das marcas. 
Além de estudar sobre Bran-
ding, trabalho desenvolvendo e 
fazendo a gestão de Identidades 
de Marcas pelo Brasil afora. Até 
hoje, na minha opinião, a palavra 
que melhor define Marca é 
reputação. Quando trabalhamos 
a identidade de uma marca esta-
mos manipulando elementos que 
afetarão sua reputação.Vivemos 
uma transição de era, isso não 
é (pelo menos não deveria ser) 
novidade para ninguém. Não nos 
interessa saber se já estamos 
numa nova era, nem como ela 
deve ser chamada. Independente 
disso, reputação é uma daquelas 
palavras que ganharam novos 
significantes nestes tempos de 
transição. Pergunte para um 

jovem de 20 anos e para uma 
pessoa com mais de 60 anos 
qual o significado de reputação 
e certamente teremos respostas 
diferentes. Não na sua essência, 
mas na sua forma.Para uma pes-
soa que viveu majoritariamente 
dentro dos paradigmas da era 
moderna, reputação é algo que 
se manifesta no mundo físico, 
na rua, no supermercado, nos 
almoços em família, nas festas e 
encontros sociais. De outro lado, 
para alguém que formou ou está 
formando seu intelecto nestes 
tempos de fluidez, conexão e 
tantos outros adjetivos que se 
poderia utilizar para caracterizar 
a transição que vivemos, repu-
tação é algo que se manifesta 
no mundo virtual.Se marca é 
reputação, e reputação é algo que 
se manifesta no mundo virtual, 
para gerenciar uma marca você 
deve perguntar: Qual a reputa-
ção da sua marca na internet? 

Ela está presente nos canais 
que interessam ao público-alvo? 
Produz conteúdo relevante? É 
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 consideração informações 
disponíveis na internet antes de 
decidir a compra de um produto 
ou serviço.”Existem inúmeras 
ferramentas para se monitorar e 
gerenciar a reputação de marca 
na internet. A complexidade cer-
tamente está em acompanhar as 
constantes mudanças de tecno-
logia, plataformas, algoritmos de 
busca, dispositivos. Lembre-se 
que para gerenciar a reputação é 
preciso estar presente e saber o 
que as pessoas falam, que locais 

Opinião

Digital Branding: gerenciando a 
reputação de marca na nova era

Qual a reputação da 
sua marca na internet? 
Ela está presente nos 
canais que interessam 
ao público-alvo? Produz 
conteúdo relevante? 
É capaz de engajar 
pessoas?

José Antônio Verdi, designer chefe da 

Verdi Design

verdi@verdi.com.br

JONATHAN HECKLER/JC

frequentam, do que gostam e do 
que não gostam. Tudo isso está 
à disposição, basta pesquisar e 
fazer um trabalho estruturado 
de gestão da marca no ambiente 
web. Atualmente chamamos isso 
de Digital Branding, mas no futu-
ro certamente se chamará apenas 
Branding.

EMPREENDEDORISMO NEGÓCIOSECONOMIA POLÍTICA CULTURA

LIGUE E ASSINE

0800.051.0133
www.jornaldocomercio.com/assine

CONTEÚDO COM CREDIBILIDADE E DE QUALIDADE 

Assine o Jornal do Comércio e receba o melhor conteúdo sobre:
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Quando se fala em Transportadora, a 
maior parcela dos gestores e executivos 
de negócios pesquisados pela Qualida-
ta colocam a TNT Mercúrio na frente. A 
marca cresceu na lembrança, marcando 
20,4%. E subiu mais ainda na preferên-
cia, chegando a 16,3%. Neste quesito, 
aliás, vale lembrar que a TNT Mercúrio 
continuava na frente no levantamento 

anterior, porém tecnicamente empata-
da com a Planalto. A diferença 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 edição, está na casa dos 9 
pontos percentuais.

Transportadora

TNT Mercúrio acelera e lidera fora da 
faixa de empate técnico na preferência

Vigilância é outro dos setores pes-
quisados onde as duas principais marcas 
vêm protagonizando uma disputa bastan-
te acirrada em busca do primeiro lugar. 
Com alternâncias frequentes em suas 
posições, Rudder e STV têm mantido a 
corrida pela liderança dentro da faixa de 
empate técnico. A diferença entre as mar-
cas tem sido, portanto, apenas numérica, 

algo que perde relevância em termos 
estatísticos, sugerindo que a disputa 
deve continuar forte.

A Rudder fica na frente como a mais 
lembrada, com 12,1%, menos de 1 ponto 
percentual à frente da STV (11,4%). Na 
preferência, quem volta ao topo é a STV, 
com 11,6%, menos de meio ponto percen-
tual a mais que a Rudder (11,2%).

Vigilância

Empate técnico entre Rudder e STV 
mantém dividida a corrida pela liderança
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GESTÃO

Como uma nova economia 
se estrutura em torno 
do desapego e da 
colaboração, alterando a 
relação das marcas com 
os clientes

Alexandre Elmi

Um número projetado pela 
Organização para Cooperação 
e Desenvolvimento Econômico 
(OCDE) ilustra o impacto que a 
lógica 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 circulação de automóveis 
no futuro, quando boa parte da 
população abraçar a ideia de que 
não é preciso possuir um carro 
para ter mobilidade. A projeção 
foi feita para as ruas de Lisboa, 
Portugal, mas os técnicos da 
organização imaginam que o 
percentual poderia ser o mesmo 
em outras cidades.

O furacão 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 consciência entre os 
consumidores de todos os seto-
res, não apenas os de transporte 
e hospedagem. O Uber realizou 

MAURO PIMENTEL/AFP/JC

Hora de 
compartilhar

4 bilhões de viagens em 2017, e 
mais de 300 milhões de hóspe-
des já encontraram uma acomo-
dação por meio do Airbnb, mas 
não são apenas as gigantes do 
compartilhamento que inspiram a 
mudança. Velhas e novas marcas, 
pequenos e grandes negócios 
buscam se adaptar à tendência.

Estudiosa do comportamen-
to das marcas e da lógica do 
consumo, a publicitária Silvia 
Koch, sócia da empresa Huma-
nizando Marcas, entende que há 
uma mudança cultural profunda 
em curso e que o sucesso das 
gigantes do compartilhamento 
é apenas a face mais visível da 
história. “As pessoas começaram 
a se dar conta de que só ter não 
traz felicidade, por isso 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 
ânsia de convivência também 
está transformando o consumo 
e o capitalismo. Além da tecno-
logia, a publicitária enxerga na 
crise financeira internacional de 
2008 a origem desta nova fase.

As marcas estão tendo de 
se adaptar a esta nova forma 

mais humanizada de gastar. Para 
Sílvia, as atuais experiências 
de compartilhamento acabaram 
criando um novo tipo de ligação 
entre produtos e serviços e os 
clientes, baseada na conexão 
emocional e também na expe-
riência. “Existe um novo ter, 
misturado com o ser. O ter nunca 
vai acabar, mas começa a mudar. 
Agora pode ser um ter por troca, 
e nesta troca pode vir uma baita 
experiência”, aponta. Esta tran-
sição é tão poderosa, na visão da 
publicitária, que é praticamente 
impossível ficar imune ou insen-
sível, já que ela se apresenta de 
maneira onipresente: está na 
opção 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 lógica do 
consumo, imito para o bem e para 
o mal, imito querendo consumir, 
mas também entro na onda quan-
do há uma nova consciência”, 
garante.

Praticamente não há setor 
da economia que não vivencie 
experiências de compartilha-
mento. Até mesmo em serviços 

de streaming 
consagrados, 
como Netflix e Spotify, há 
vestígios desta nova mentalida-
de, marcada pelo desapego. Não 
preciso mais acumular grandes 
acervos físicos de filmes ou 
músicas: pago mensalmente pelo 
uso compartilhado de coleções 
gigantescas, às quais provavel-
mente nunca teria acesso se não 
fosse um assinante. Está pre-
sente, por exemplo, no projeto 
QueroCompartilhar, que oferece 
a possibilidade de ter acesso a 
embarcações ou residências em 
áreas turísticas 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 peças de grife.

Com uma proposta apa-
rentemente parecida com a da 
Rent, a roupoteca Rêver, em 
Porto Alegre, também oferece 
a possibilidade de assinaturas. 
Mas o que a torna diferente da 
experiência norte-americana foi 
a decisão da criadora do projeto, 
Duannee Cerutti, de incorporar e 
radicalizar os princípios da coo-
peração e da conexão, em nome 
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Duannee criou o Rèver, projeto de aluguel de roupas de forma individual ou por assinatura

de um ideal de transformação da 
sociedade. A Rêver está instalada 
em um espaço, o Origami CO., 
organizado por Duannee e o sócio 
André Di Napoli Pacheco, que 
transpira uma atmosfera de com-
partilhamento e convivência com 
foco no pensamento criativo, no 
debate de temas contemporâneos 
e na colaboração. A moda está 
ali como elemento de conexão. 
“As ideias ganham força quando 
a gente as divide com as pessoas 
certas. Juntos fisicamente a gente 
tem mais poder de mudança do 
que dando um like”, garante 
Duannee.

No Origami funciona um 
coworking, um café, um espaço 
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 gaúcho de mais uma 
experiência de consumo cons-
ciente. A Rêver – sonhar, em 
francês – trabalha com marcas 
de moda autoral, com tecidos 
versáteis, numerações universais 
e roupas agênero, justamente 
para ampliar a vida útil da peça. 
“É uma mudança de cultura. Por 
que o aluguel não é usado para 
acessar estes produtos que são 
difíceis de comprar?”, provoca 
Duannee. Há três planos de assi-
natura, por R$ 99,00, R$ 200,00 
e R$ 400,00, pelos quais o cliente 
pode levar três, cinco ou 10 peças 
por mês, além de um acessório. A 
roupa é alugada individualmente, 
mas existe a opção 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 empresária.

O espírito de compartilha-
mento transborda dos setores 
criativos e também conquista 
áreas mais conservadores da 
economia, resistentes à inova-
ção. Foi o que aconteceu com a 
Wikihaus, uma incorporadora 
cuja marca carrega no próprio 
nome a vontade de colaborar. Há 
quatro anos, o administrador de 
empresas Eduardo Pricladnitzki e 
os engenheiros Enio Pricladnitzki, 
pai de Eduardo, e Alexandre Dode 
de Almeida, deixaram para trás 
carreiras sólidas em incorporado-
ras tradicionais de Porto Alegre. 
O elo entre os três, segundo 
Eduardo Pricladnitzki, estava na 
busca por negócios mais nicha-
dos, sem a escala e os números 
impiedosos dos grandes lança-
mentos imobiliários.

Eduardo Pricladnitzki lembra 
que tomou contato com o tema 
da colaboração ao ler o livro 
Wikinomics, de Don Tapscott e 
Anthony Williams, em 2008. Foi 

ali que despertou para o poten-
cial da colaboração massiva. 
Quando resolveu dar um giro na 
vida profissional, pensou neste 
caminho. “Intuitivamente, eu 
achava que podia montar uma 
empresa mais colaborativa, já 
que o nosso mercado era tradicio-
nalmente mais fechado”, revela 
Eduardo Pricladnitzki. Para ele, 
a Wikihaus acabou refletindo 
o modelo de vida dos sócios 
fundadores, que acreditavam 
no conceito da colaboração e do 
código 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 faço para ver 
como os outros fazem, porque 
subimos juntos a régua”, afirma.

O início não foi fácil. O sócio 
da empresa recorda que era difícil 

Pricladnitzki.
Um vídeo sobre os wor-

kshops acabou viralizando na 
internet, proporcionando uma 
divulgação orgânica do empreen-
dimento que foi pensado coleti-
vamente com áreas de convívio, 
espaços 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 já foram vendidos. Mais 
do que o sucesso comercial – e 
a possibilidade de atuar como 
consultor em outros mercados –, 
a empresa comemora a afirmação 
da marca com um propósito dife-
renciado. “Estamos vendendo o 
bem mais importante da vida das 
pessoas e não estamos parando 
para escutá-las”, pondera.

Eduardo Pricladnitzki 
entende que marcas como a 
Wikihaus oferecem um produto 
que entra em sintonia com uma 
mentalidade contemporânea. 
A incorporação colaborativa e 
outros negócios são uma respos-
ta à necessidade de resgatar a 
possibilidade de convivência. “A 
gente está em um momento em 
que as pessoas estão cada vez 
mais conectadas virtualmente, 
mas sentindo falta de se reconec-
tar fisicamente, de se encontrar, 
conversar, trocar”, afirma. O 
potencial de crescimento para 
negócios semelhantes é expres-
sivo. A consultoria PwC projeta 
que a economia compartilhada 
movimentará mundialmente U$ 
335 bilhões em 2025.

A expansão desta cultura 
entre negócios e marcas, muitas 
vezes, conta com o respaldo 
metodológico de empresas de 
consultoria especializadas em 
cocriação. Foi o caso da Reali Hub 
of Innovation, que atuou durante 
a modelagem do primeiro em-
preendimento compartilhado da 
Wikihaus. Conforme a consultora 
Thaís Reali, há um desejo de com-
partilhar e colaborar, perceptível 
entre os jovens, mas não restritos 
a eles. “O jovem está muito a fim 
de colaborar, quando gosta do 
tema e da causa. Não só entre 
eles, mas as pessoas que estão 
querendo buscar algo novo, um 
espírito jovem”, explica. Recen-
temente, Thaís e equipe fizeram 
um trabalho de colaboração com 
um festival de música eletrônica 
no Recife (PE), o King Festival, no 
qual o alto grau de engajamento 
do público deu lastro a um pro-
jeto de cocriação de ações para 
serem implementadas antes, 
durante e depois do evento. 

Conforme a consultora, a tec-
nologia acelera a conexão. Como 
as barreiras culturais estão sen-
do diminuídas, de alguma forma, 
pela proximidade digital, cria-se 

O furacão 
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 
consciência entre 
os consumidores 

de todos os 
setores, não 
apenas os de 
transporte e 
hospedagem

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 cocriação 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 público-alvo dos apartamen-
tos compactos, pensados como 
primeira moradia: a chamada 
geração Y, jovens de 20 a 35 
anos. “Os conceitos começaram 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

Empresa de Eduardo projetou um condomínio para a Geração Y em Porto Alegre, o Coliving
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Ter um bom produto ou serviço 
que atenda às necessidades das 
pessoas é preceito básico para as 
empresas terem sucesso. Mas, nos 
dias de hoje, isso já não é suficiente 
para uma companhia se tornar 
competitiva: é fundamental ter e 
saber usar a tecnologia como uma 
aliada.

Um exemplo que marcou essa 
mudança foi o mercado de música, 
que evoluiu da venda de singles 
para LPs e depois CDs, todos pro-
duzidos por grandes gravadoras, 
mas que no início deste século se 
transformou completamente com a 
possibilidade de baixar músicas (os 
downloads) e depois, com o aumen-
to da banda larga, o surgimento 
da música disponível online, o 
chamado streaming de faixas. Tais 
tendências deram origens a repro-
dutores musicais como Spotify e 
iTunes.

Outros segmentos têm pas-
sado por este mesmo impacto da 

chamada “economia compartilha-
da” que, impulsionada pela tecno-
logia, vem dando as coordenadas 
na oferta de produtos e serviços 
aos usuários. O foco agora é muito 
mais no uso do que na propriedade.

São os casos da indústria de 
“aluguel” de filmes, hoje liderada 
pelo aplicativo Netflix e serviços 
como o Now (da Net); da oferta e 
procura por hospedagem, revolu-
cionada pelo Airbnb; e da mobili-
dade urbana, hoje reforçada pelos 
aplicativos que têm facilitado a vida 
das pessoas nas grandes cidades.

Sobre este último mercado, a 
rápida expansão de serviços como 
o oferecido pela Uber é explicada 
não só pela inovação que tem 
ajudado os usuários 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 próprios ficam em média 95% 
do tempo parados nas garagens de 
casa ou do escritório. E este mau 

uso dos veículos tem tido grande 
impacto em metrópoles como São 
Paulo, por exemplo. Um estudo da 
Escola Politécnica da USP apontou 
que, desde o início deste século, de 
25% a 30% das áreas construídas 
na capital paulista estiveram volta-
das para os carros. Este índice era 
de apenas 13% nos anos 1960.

Apesar de recente, a inova-
ção trazida pelos aplicativos de 
mobilidade já tem influenciado 
na relação das pessoas com seus 
veículos. Segundo aponta estudo 
da Deloitte, dentre os brasileiros 
que utilizam serviços de veículos 
compartilhados para se locomover, 
55% questionam a necessidade 
de ter seus próprios carros. Essa 
tendência é ainda mais evidente 
quando considerada apenas a 
opinião dos mais jovens, que per-
tencem às chamadas gerações Y e 
Z: 62% deles consideram dispen-
sável possuir um veículo no futuro, 
sendo que 43% dos jovens que 
participaram do estudo utilizam 
esse serviço pelo menos uma vez 
por semana.

OPINIÃO

O futuro é compartilhado
O foco agora é muito 
mais no uso do que na 
propriedade

Fabio Plein, gerente-geral da Uber 

para a Região Sul

DIVULGAÇÃO/JC

Os dados apontam para uma 
grande revolução em mobilidade já 
que a economia compartilhada tem 
se sobressaído globalmente em 
várias áreas. Hoje, os aplicativos 
de mobilidade representam apenas 
4% dos quilômetros viajados em 
todo o mundo, índice que saltará 
para mais de 26% até 2030, segun-
do estima o Morgan Stanley.

Isso mostra que a mudança na 
relação das pessoas com seus car-
ros próprios - assim como já ocorreu 
no consumo de músicas e filmes, 
que tem extinguido as prateleiras 
com CDs e DVDs - já está acontecen-
do. A cada dia, mais e mais pessoas 
percebem os benefícios de vender 
ou deixar seu carro em casa e deci-
dem viver a mobilidade do futuro. E 
você, também vai dar esse passo?

CLAITON DORNELLES /JC

Espaço Origami, na Capital, funciona como coworking, café, espaço para eventos e roupoteca

um ambiente favorável à diversi-
dade, no qual a colaboração 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 
a internet e a quebra de barreiras 
estavam produzindo”, afirma. 
Eduardo Pricladnitzki também 
entende que grandes marcas 
digitais são fundamentais para 
consolidar a mudança de compor-
tamento. “Ninguém se inspira no 
Uber para montar o seu negócio, 
porque o Uber é muito grande. 
Mas esses aplicativos ajudam a 
mudar o comportamento, fazendo 
com que as pessoas despertem. 
Essa geração do celular tem mais 
necessidade de se reconectar 
fisicamente do que a minha gera-
ção”, admite.

A onda avança para situações 
corriqueiras, como a proporciona-
da pelo Tem Açúcar?, plataforma 
de colaboração que nasceu como 
facilitador de empréstimo entre vi-
zinhos e hoje se move no mercado 
como uma rede social da vizinhan-
ça. Uma das sócias do empreen-
dimento, Camila Carvalho revela 
que o projeto tem como objetivo 
aumentar a sensação de proximi-
dade e de gentileza, mas também 
de servir como resposta para 
reduzir o impacto sócioambiental 

da economia. Atualmente, 160 mil 
usuários, em 4 mil cidades, em 12 
mil vizinhanças, usam o aplica-
tivo. O Tem Açúcar? já permitiu 
uma economia de R$ 7,8 milhões 
em empréstimos e entrou em uma 
nova fase, com funcionalidades 
adicionais, seja para compartilhar 
comida ou carona, ou para desco-
brir uma companhia para exercí-
cios físicos ou disposta a molhar 
as plantas quando o vizinho viaja, 
por exemplo. “A ideia é fazer 

as comunidades estarem mais 
unidas, as pessoas conhecerem 
os seus vizinhos e resgatarem a 
proximidade”, esclarece.

Estudiosa da economia 
colaborativa, Camila reconhece 
que Uber e Airbnb realmente 
irrigam uma nova cultura, porque 
são iniciativas que fazem pensar 
sobre a questão da posse, reava-
liar espaços e recursos ociosos. 
Mas ela lembra que, apesar da 
motivação de gentileza, não se 

pode esquecer que mesmo as 
iniciativas de compartilhamento, 
nativas de ambientes digitais, 
geram subprodutos algumas 
vezes negativos, como a reper-
cussão trabalhista provocada 
pela relação do Uber com os seus 
motoristas e o processo de gentri-
ficação estimulado pelo Airbnb. A 
hora é de compartilhar, mas isso 
não quer dizer que seja a melhor 
resposta para todas as situações 
da economia.

Uber e Airbnb 
realmente irrigam 
uma nova cultura, 

porque são 
iniciativas que fazem 

pensar sobre a 
questão da posse, 

reavaliar espaços e 
recursos ociosos
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Desde que se aposentou das qua-
dras, o ex-tenista Gustavo Kuerten, o 
Guga, vem fazendo palestras motiva-
cionais a empresários. Nessas falas, 
ele compara os desafios de vencer 
uma partida com o de gerenciar uma 
empresa.

“No tênis, somos incumbidos 
de uma simples questão: resolver 
problemas, encontrar soluções, é isso 
que a gente se dedica a fazer. É como 
se fosse uma empresa. Pelo menos, 
durante aquele tempo, de duas a 

três horas por dia, por muitos anos, 
ela depende das decisões daquele 
agente. E tem que se fazer coisas 
tranquilas, normais e corriqueiras, de 
direita e esquerda. Mas, além disso, é 
preciso pensar ‘e agora, o que inven-
to?’, ‘meu adversário está começando 
a fazer diferente, jogo mais rápido, 
devagar?’, ‘estou cansado, faço de 
conta que estou bem?’. É todo um 
movimento e gerenciamento de dados 
que fica constantemente na cabeça 
para tomar uma decisão precisa.”

GERAÇÃOE
Vida de atleta é parecida com a de 
administradores de empresas 

NEOWAY/DIVULGAÇÃO/JC

Com bastante frequência, a pesquisa 
feita pela Qualidata vem revelando várias 
mudanças de posições entre as marcas 
de Vinho. Isso acontece novamente nesta 
edição. A Aurora, que aparecia numerica-
mente empatada com a Miolo no levan-
tamento anterior, agora está na mesma 
condição de empate com a Salton. As 
duas marcas foram lembradas por 10,1% 

dos gestores e executivos de negócios 
ouvidos na pesquisa. A Miolo caiu para o 
terceiro lugar como marca mais lembra-
da, recebendo 9,2% das respostas.

Na preferência, entretanto, o pri-
meiro lugar continua com a Miolo, que 
conquistou 11,4% das indicações.

Os entrevistados conseguiram lem-
brar de 41 marcas de Vinho.

Vinho

Aurora e Salton lado a lado na lembrança 
e Miolo segue na frente como preferida
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MARKETING

Respostas que vêm do

Alexandre Elmi

A 
ideia não é nova, mas 
vem se revelando 
uma resposta mais 
eficaz para o desafio 

Empresas começam 

a pensar por que 

estão fazendo o que 

fazem

ECHOS/DIVULGAÇÃO/JC

de inovação das marcas. 
A metodologia do design 
thinking ganha adeptos por 
sua capacidade de apresentar 
soluções criativas, que oferecem 
respostas consistentes às 

reais necessidades de clientes 
ou de administração de um 
negócio. Seja para auxiliar 
em um processo profundo de 
adaptação de uma companhia já 
estabelecida ou para conduzir 
a construção de uma empresa 
nova a partir do zero, o design 
thinking absorve a maneira de 
pensar e criar dos designers para 
reprogramar a forma de encontrar 

soluções.
Mas o que realmente 

significa pensar como designer? 
Quem resume é Caroline Bücker, 
consultora da Idealiza, defensora 
da aplicação das metodologias 
criativas na estratégia 
empresarial. “Antes de o 
designer começar, tem processo 
de pesquisa, em que ele fica 
observando sem julgar, dando 
soluções não a partir do que 
ele acha, mas do que a pessoa 
realmente precisa”, afirma 
Caroline. No fundo, trata- 
-se de um esforço para colocar 
as pessoas – os usuários, 
os clientes – no centro dos 
processos de desenvolvimento de 
produtos e serviços, com técnicas 
que respondam à uma questão 
contemporânea fundamental: 
mas, afinal, para quem a empresa 
está fazendo o que faz?

Em companhias como a 
alemã SAP, todos os funcionários 
trabalham com a metodologia, 
que oferece um mecanismo não 
linear de colaboração, justamente 
para aumentar o potencial de 
localizar soluções disruptivas. 
Fundador e atual presidente 
da SAP, Hasso Plattner é um 

entusiasta da ferramenta, 
patrocinando inclusive a criação 
de espaços acadêmicos para 
desenvolver esta forma de 
planejar, como o d-school, junto à 
Stanford University, nos Estados 
Unidos. “Todos os funcionários 
da SAP no mundo já foram e 
continuam sendo treinados no 
design thinking. Viraram pessoas 
que sabem trabalhar de forma 
flexível e sempre com o usuário 
no centro”, explica Caroline.

A primeira vez que se ouviu 
falar na metodologia foi ainda 
no final dos anos 1960, por 
intermédio de Herbert Simon, que 
enxergou a necessidade de se 
adotar processos mais integrados 
para desenvolver as melhores 
respostas. Líder da californiana 
Ideo, David Kelley foi outro 
entusiasta que aprimorou os 
recursos da ferramenta, tornando 
a sua empresa de design e 
consultoria de inovação uma 
das mais criativas do mundo. A 
base do pensamento de Kelley a 
respeito do design thinking está 
no aumento da confiança criativa 
dos colaboradores, que começam 
a aceitar a ideia de que o erro 
é possível durante um projeto 

Design thinking aponta soluções criativas 
para marcas novas ou consolidadas
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de desenvolvimento focado na 
experimentação.

Na prática, o modelo 
simplificado do design thinking 
ocorre em quatro etapas: 
empatia, definição do problema 
a partir da visão do usuário, 
ideação criativa (que precisa ser 
conjunta e multidisciplinar) e 
prototipagem. Caroline lembra 
que vencer resistências ao 
trabalho em grupo e reconhecer 
a existência de problemas são 
cuidados fundamentais para 
a eficácia da metodologia. No 
mundo empresarial com desafios 
globalizados, o design thinking, 
ao colocar a experiência do outro 
no centro do processo de busca 
criativa por soluções, também 
adquire um viés contemporâneo 
de respeito à diversidade e às 
diferenças culturais. “É uma 
tendência tentar entender outras 
formas de resolver as coisas, 
não só como a minha cultura dá 
respostas”, esclarece Caroline.

Um dos projetos em que a 
consultoria Idealiza aplicou a 

metodologia foi na estruturação 
da Lojas Calci, rede de venda 
de calçados que se expande 
como franquia. Criada em 2012 
em Lajeado, a Calci pretendia 
estruturar o seu negócio a 
partir de uma loja de calçados 
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 câmaras GoPro 
foram instaladas na loja, e o 
movimento dos consumidores, 
filmado. Identificados os perfis, 
foram feitas entrevistas para 
tentar entender as possibilidades 
de conexão emocional com um 
produto que nem existia ainda.

A partir dos perfis, a 
consultoria recorreu à ferramenta 
das personas, usada durante 
a aplicação do design thinking 
para sintetizar um conjunto de 
comportamentos comuns. No 
caso da Calci, foram encontradas 
três personas principais entre 
os clientes: Maria da Graça, a 

dona de casa que compra para 
toda a família, Cristina, mulher 
separada que cria os filhos 
sozinha e adora uma promoção, 
e Jeniffer, que trabalha, mora 
com os pais e busca novidades. 
“Lá no início, no marketing, 
a gente pegava o produto e 
depois entendia onde estavam 
os clientes. Hoje em dia, tu 
entendes onde estão os clientes, 
que produto vais oferecer para 
eles e de que forma”, afirma 
Caroline.

Antonio Carlos Diel, sócio-
-diretor da Calci, lembra que 
também foram mapeadas as 
personas para o público-alvo 
da expansão do negócio, os 
franqueados. Pois entender 
suas necessidades e como 
eles pensam e agem seria 
uma das bases para garantir o 
crescimento sustentável da rede. 
A visão do usuário, incorporada 
ao dia a dia da empresa, tanto 
ajudou a estruturar o negócio, 
como também foi absorvida como 
princípio de formação corporativa 

que a Calci desenvolve para 
difundir entre funcionários e 
franqueados o compromisso 
de foco no usuário. O design 
thinking, portanto, serviu como 
uma base para desenvolver 
outras ações dentro da empresa.

Os resultados, até o 
momento, são classificados 
como fantásticos por Diel, 
muito embora não tenham sido 
produzidos exclusivamente 
pela metodologia. Em janeiro, 
o faturamento cresceu 41%. 
Quando comparado com o ano 
anterior, o salto foi de 87%, o 
que significou praticamente 
dobrar de tamanho. Nos últimos 
três anos, a rede triplicou, 
contando agora com 19 pontos 
de venda e planos de expansão 
inclusive para fora do Rio Grande 
do Sul, no Paraná, no Mato 
Grosso e no Mato Grosso do Sul. 
“A Calci se preocupa em estar 
na vanguarda em termos de 
inovação. Me agrada muito este 
mindset de pensar com os olhos 
do outro”, garante Diel.

A metodologia do 
design thinking 
ganha adeptos por 
sua capacidade de 
apresentar soluções 
criativas, que 
oferecem respostas 
consistentes às 
reais necessidades 
de clientes ou de 
administração de um 
negócio

LUIZA PRADO/JC

AŶtoŶio Caƌlos Diel, sócio-diƌetoƌ da Lojas Calci, uilizou a ŵetodologia Ƌue coloca o coŶsuŵidoƌ Ŷo ceŶtƌo da cƌiação



138 Jornal do ComércioSegunda-feira, 26 de março de 2018

DI VICENZI
VOTO IMAGEM PODER

Vai Concorrer?
Nosso trabalho é posicionar
estrategicamente uma pessoa
na disputa eleitoral ou no
exercício do mandato,
acentuando suas
qualidades, atenuando
suas deficiências e
elaborando um discurso
que seja, ao mesmo
tempo, sintonizado com
os desejos dos eleitores
e coerente com a história
de vida de quem concorre.

(51) 2102.0356 www.divicenzi.com
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As marcas nos rodeiam, 
instigantes, encantadoras, e, 
às vezes, não nos damos conta 
disso. Imagine revelar quais são 
as marcas que estão na cabeça 
e no coração de consumidores 
influentes e que decidem pela 
compra. Há 20 anos, o Jornal do 
Comércio, junto com a Qualidata, 
resolveu assumir esse desafio, e o 
mercado entendeu a importância 
e o valor do projeto Marcas de 
Quem Decide, uma pesquisa 
de lembrança e de preferência 
consolidada como única e 
abrangente.

A primeira edição, em 1999, 
trazia um artigo com o título 
“Não basta ser lembrado, tem 
que ser comprado”. Esse é o 
grande diferencial da pesquisa. 
Nessas duas décadas, não se 
limitou a descobrir apenas a 
posição da marca na memória do 
consumidor, mostrou também 
o desempenho no momento da 
compra, reforçando o que foi 
defendido pelo JC e a Qualidata. 
Em seu artigo, o publicitário João 
Satt colocou: “Ficar festejando 
apenas a lembrança é ainda 
muito rudimentar, numa época 
em que as marcas fortes – as 
preferidas/de sucesso – são, 
de fato, as que definem a 
futura cor de seu balanço. Uma 
marca se torna preferida (forte) 
em função do valor agregado 
percebido pelo mercado, tendo 
como consequência direta a 
rentabilidade elevada”.

Neste período, muita 
coisa mudou e a pesquisa foi 
acompanhando o reflexo de toda 
essa transformação. No início, 
as redes sociais praticamente 
não 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 Büyükkökten. 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 espaço maior 
na estratégia das empresas, pela 
rapidez e comunicação direta, 
feita através de imagens e textos.

Lá no longínquo ano de 1999, 
sabíamos da transformação 
tecnológica em curso, mas não 
o 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 
lançado um celular inteligente, 
um smartphone baseado no pager 
da RIM, que incluía um teclado 
completo, permitia conexão 
24horas por dia e tinha suporte 
para mensagens instantâneas, 
permitindo receber e-mails a 
qualquer hora.

Por tudo isso, o mercado 
de branding mudou de forma 
radical, e quem não se adaptou 
foi perdendo espaço, como a 
pesquisa vem mostrando ao 
longo dessas duas décadas, nos 
índices de aprovação das marcas. 
Um arquivo de inestimável 
importância está à disposição 
para quem quer entender este 
período.

É relevante mencionar os 
conteúdos exclusivos de alta 
qualidade que acompanham 
os gráficos e as análises da 
pesquisa, tão bem produzidos 
pela Qualidata. Artigos de 
opinião, entrevistas exclusivas, 
reportagens, um conteúdo 
atemporal que o leitor pode 
acessar em qualquer plataforma e 

dispositivo durante o ano inteiro. 
E sem esquecer do evento que 
inovou e levou para o palco do 
Teatro do Sesi, referência em 
sofisticação e qualidade, o PIB 
gaúcho presente na pesquisa.

Esta edição abre um novo 
ciclo com desafios ainda maiores 
para os próximos anos, sempre 
na busca de renovação, com 
muita criatividade e percepção, 
sem desviar o olhar do futuro, 
dos movimentos do mercado 
e da importância desse 
reconhecimento. E não só para 
as empresas, mas para todos 
os profissionais envolvidos com 
a construção dessas marcas. 
Um orgulho para todos nós. 
Que sigamos impactando e 
encantando as pessoas.

Opinião

Um olhar para o futuro

Beatriz Moraes, gerente de marketing 

do Jornal do Comércio

linkedin.com/in/beatriz-moraes-6a18a021/

STEFANIA TUMELERO/JC

REPRODUÇÃO/JC

Marketing e Eventos

Beatriz Moraes, Eduardo Tavares, Stefania Tumelero, Marcelly 
Vaghetti, Mariana Pontes e William Wallace 

On-line e animações no evento 

Thiago Machado  e Henrique Riffel

Administrativo

Luis Guerra, Juliana Curi e Andréia Matos

Comercial

Rosi Zômer, Cristina Rossato, Silvana Homem,  Juraci Oliveira, Ivan 
Oliveira, Alexandre Bueno, Vera Regina, Willian Bugs e Vanessa Poncio

Fotografia

Jonathan Heckler, Jackson Ciceri, Ivo Gonçalves, Mariana Carlesso, 

Luiza Prado e Claiton Dornelles

Pré-Impressão e Impressão 

Thiago Inácio, Ricardo Régio e equipe

QUEM FAZ
O MARCAS ACONTECER

o mercado de 
branding mudou 
de forma radical, e 
quem não se adaptou 
foi perdendo espaço, 
como a pesquisa 
vem mostrando ao 
longo dessas duas 
décadas, nos índices 
de aprovação das 
marcas

Equipe de marketing e eventos que faz a diferença, 
inovadora e atenta aos movimentos do mercado
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JACKSON CICERI/JC

Samuel Andreola, Vanderlei Barbiero, Márcia Borges e 
Marco Antonio Baldo

IVO GONÇALVES/JC

Afrânio Kieling

JACKSON CICERI/JC

Ana Tércia Rodrigues

MARIANA CARLESSO/JC

José Alcindo Ávila e Giovanni Tumelero

MARIANA CARLESSO/JC

Diogo Chamun e Paulo Kruse

MARIANA CARLESSO/JC

Chƌisian Voelckeƌ, AƋuiles Dal Molin Junioƌ e Milton Melnick 
MARIANA CARLESSO/JC

Luiz Hartmann e Roberto Weber

MARIANA CARLESSO/JC

Gilberto Petry, José Ivo Sartori, Mércio Tumelero e Nelson Marchezan Jr

MARIANA CARLESSO/JC

Alcides Debus e João Alfredo Bertolucci

MARIANA CARLESSO/JC

Claudio Lamachia, Vera Lúcia Deboni e Ricardo Breier

JACKSON CICERI/JC

José Kleber Ziede, José Naja Neme da Silva e Newton Soares Cochlar

fotos de quem circulou pelo evento, 
no Teatro do Sesi. Uma manhã de 
apresentação, reconhecimento e 
conexões com empresários, gestores, 
jornalistas e autoridades que 
prestigiaram os 20 anos da pesquisa 
das marcas de quem decide no estado. A 
galeria completa está disponível em 
www.marcasdequemdecide.com.br.  
Acesse e compartilhe. 
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IVO GONÇALVES/JC

Fernando Canabarro, Magda Carvalho,  Juliana Pierei e 
Felipe Mano

IVO GONÇALVES/JC

Bruno Riter e Renata Maranghello 

IVO GONÇALVES/JC

Alexandre Cervelin, Paulo Corso e André Oliveira

IVO GONÇALVES/JC

Louise Scheid, Carlos Bernaud e Maurens Rosa

JACKSON CICERI/JC

César Augusto Dal Santo, Iara Bart, Julio César Soares da 
Silva, Julia Dal Santo  e Giuliano Spolavori

JACKSON CICERI/JC

Helder da Rocha Moreira, Luiz Carlos Zancanella Júnior , 

Luiz Carlos Zancanella e Luciano Schewe

JACKSON CICERI/JC

Carlos Roberto Wüppel e Vanderlei Magnus

JACKSON CICERI/JC

Crisina Rossato, Rosi Zômer, Silvana Homem e Willian Bugs

JACKSON CICERI/JC

Luis Irigoyia e Márcio Ossanes

JACKSON CICERI/JC

Nedo Mandarino e César Christ

JACKSON CICERI/JC

Fabiana Soares, Evilazio Teixeira e Eliana Bizzi

JACKSON CICERI/JC

Sinara Silva

JACKSON CICERI/JC

Carlos Orestes e Luiz Gustavo Fruchtenicht

JACKSON CICERI/JC

Leonardo Fernandes

MARIANA CARLESSO/JC

Rui Zignani e Rosane Faninelli

IVO GONÇALVES/JC

Darlan Palharini

JACKSON CICERI/JC

Osmar Paulo Vieceli e Lisane Mayer Fernandes



JACKSON CICERI/JC

Delmar Jarros, Jenor Jarros Neto, Graziella Castellar, Valéria Tumelero, 

Stefania Tumelero e Eduardo Dinon
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IVO GONÇALVES/JC

Daniel Ramos, Ana Mayer, Mariane Silveira, Emerson Bonjardim, 

Raquel Renosto, Cleudi Nunes, Rodrigo Hubner e Thais Dalcin

IVO GONÇALVES/JC

Paulo Di Vicenzi, Renato Carvalho e Leandro Milani

IVO GONÇALVES/JC

Dilmar Messias

IVO GONÇALVES/JC

Lauro Cerui

IVO GONÇALVES/JC

Ana Klein e Marcela Brandt 

IVO GONÇALVES/JC

Guilherme Foernges, Salete Foernges e Bruno Foernges

JACKSON CICERI/JC

Marcelo Aimi e Karine Morais

JACKSON CICERI/JC

Clóvis de Almeida e Ricardo de Almeida

JACKSON CICERI/JC

João Antunes S. Silva e Ivan Renner

JACKSON CICERI/JC

Gilberto Spiller, Alessandro Spiller e José Décio Dupont

JACKSON CICERI/JC

Gastão Scheid e Hiran Bortoncello

JACKSON CICERI/JC

Ingrid Spohr, Marcelo Scalzilli , Veronica Althaus 

e Gabriele Chimelo

JACKSON CICERI/JC

Marcos Julio Fuhr

JACKSON CICERI/JC

Sérgio Ricardo Moyses, Alexsandra Teixeira, Carlos Artur 

Trein , Claiton Oliveira da Costa e Rovanir Baungartner

MARIANA CARLESSO/JC

Maurício Colombari

MARIANA CARLESSO/JC

Carmen Diehl e Crisiane Pacheco
MARIANA CARLESSO/JC

Ilmar Tasca

JACKSON CICERI/JC

Renata Gouveia e André Nonig e Alessandra Vieira
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IVO GONÇALVES/JC

Willian Assis, Laura Pandolfo e Juliana Schreiner

IVO GONÇALVES/JC

Fernando Cauno, Jack Hurmann, Lu Sibemberg, 

Sergio Cuin e Paulo Di Vicenzi
IVO GONÇALVES/JC

Samir Salimen, Anelise Vasconcelos, Jeferson Macedo e 
Vicente Muguerza

IVO GONÇALVES/JC

Uilson Rocha e Cleber Fontana

IVO GONÇALVES/JC

Diocélia Jungbluth, Mohamed Parrini, Débora Elmo
IVO GONÇALVES/JC

Ayrton Pinto Ramos

JACKSON CICERI/JC

Carolina Branchi. Jonatas Abbot e Beatriz Moraes
JACKSON CICERI/JC

Alexandre Elmi , Roberta Fofonka e Mauro Belo  

JACKSON CICERI/JC

Odilo José Otten, Lori Caetano Fascio , Laura Bercellos, Rafael Azevedo, 
Renata Azevedo e Adriana Troian 

JACKSON CICERI/JC

Marta Guerra Sfreddo, Maristela Tomasi Chiappin, Gelson 
Alfredo Dalberto e Daniela Fiorese Lucchese

JACKSON CICERI/JC

Eurico Benedei e Jaime Cimeni

JACKSON CICERI/JC

Silvio Santos, Rodrigo Valério, Regiane Farias, Edison 
Pereira e Eduardo Tártaro

JACKSON CICERI/JC

Crisiano Lubisco Simões
JACKSON CICERI/JC

Hugo Pinto Ribeiro

JACKSON CICERI/JC

Celso Loureiro Chaves

MARIANA CARLESSO/JC

Luciane Franciscone e Paula Marins de Oliveira

IVO GONÇALVES/JC

Fernanda Magnoli, Ana Quadros e Claudia Bereta

JACKSON CICERI/JC

Michele Schafer Rocha

JACKSON CICERI/JC

Jeferson Macedo
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O conteúdo qualificado e de credibilidade pode ser acessado onde o leitor 
estiver e do modo que ele preferir. Nosso compromisso é publicar informações 
econômicas e do mundo dos negócios todos os dias em mídia impressa e nos 
nossos canais digitais. O Jornal do Comércio segue com a plena consciência de 
que o peso da longevidade e da tradição impõem um sentido de responsabilidade 
cada vez maior. A relação de confiança com a comunidade está vinculada à 
independência e isenção com as quais as notícias são tratadas. São 85 anos de 
história e compromisso com os nossos leitores. Compromisso este que o leitor 
reconhece lendo e compartilhando os nossos conteúdos.

QUEM ACOMPANHA 
ECONOMIA E NEGÓCIOS SABE 
O VALOR DESTES NÚMEROS.

www.jornaldocomercio.com /jornaldocomercio /jc_rs /JornaldoComercioRS /JornaldoComercio


