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Conteúdo de credibilidade 
e estratégico para quem 
faz negócios

Temos plena 
consciência de que o 
peso da longevidade 
e da tradição nos 
impõe um sentido 
de responsabilidade 
cada vez maior

Estimados leitores e lei-
toras, é uma satisfação mui-
to grande entregá-los a 21ª 
edição da pesquisa Marcas 
de Quem Decide.

Inicialmente, quero res-
saltar que 2018 foi um ano 
em que o Jornal do Comér-
cio investiu fortemente na 
área digital, aperfeiçoan-
do cada vez mais o seu 
conteúdo para as diferen-
tes plataformas. 

Seja a leitura feita em 
nosso jornal impresso dia-
riamente, no computador e 
em dispositivos móveis ou 
vinda das diversas redes 
sociais disponíveis, acre-
ditamos e apostamos na 
qualidade e credibilidade 
do conteúdo. Temos como 
principal propósito levar in-
formações precisas e apro-
fundadas para pessoas 
que exigem uma leitura di-
āeŐeĨciada, a iħ de toħaŐ  
decisões tanto para o seu 
dia a dia quanto para os 
seus negócios.

Em 2019, o JC comemo-
ra 86 anos de atividades 
ininterruptas e também 21 
anos do projeto Marcas de 
Quem Decide, através do 
qual, todos os anos, apre-
sentamos, em conjunto com 
a Qualidata, um estudo am-
plo e abrangente sobre a 
movimentação das princi-
pais marcas do Rio Grande 
do Sul.

Este estudo nos mostra 
que a marca não é só um 
logotipo de um produto ou 
serviço, mas o conjunto de 
valores e atributos tangíveis 
e intangíveis que carrega. A 
construção de uma marca é 
uma obra realizada por pes-
soas e empresas, que pre-
cisa ser feita com disciplina 

e pŐoissioĨalisħo. AĨual-
mente, acompanhamos mu-
danças nos resultados da 
pesŏuisa, ŐeletiĨdo diŐeta-
mente o trabalho feito du-
rante o ano por cada uma 
dessas organizações. Por 
isso, a importância de um 
acompanhamento anual 
das marcas rio-grandenses 
e a revelação do desempe-
nho para o público consu-
midor e para empresários 
e gestores de negócios, im-
portantes agentes de de-
senvolvimento da economia 
do Estado.

Quero ressaltar ainda  
a iĨluêĨcia positiva ŏue o 
nosso canal de empreende-
dorismo, o GeraçãoE, está 
ocasionando na vida de 
pessoas que querem em-
preender em um negócio 
próprio ou até mesmo den-
tro das empresas em que 
trabalham. Pessoas em bus-
ca de informação e inspi-
Őação paŐa ŏualiicaŐ sua 
percepção sobre o mundo 
dos negócios. Há mais de 3 
anos, em formato totalmen-
te multimídia, o canal conta 
com  uma edição impressa 
semanal e um site exclusi-
vo, abastecido diariamente, 
que retrata ideias inovado-
ras que surgem, atribuindo 
visibilidade e ajudando a 
impulsionar pequenas e mé-
dias empresas no mercado. 
Dessa forma, o GeraçãoE 
incentiva e encoraja novas 
pessoas a empreender, para 
que um dia estejam entre 
as marcas mais lembradas 
e preferidas.

Ao longo de sua traje-
tória, o JC não poupou es-
forços em modernizar-se, 
acompanhando os avanços 
tecnológicos, atualizando 

as formas de produção de 
conteúdo e proporcionan-
do ŏualiicação ao seu coŐ-
po funcional.

Para 2019, preparamos 
uma série de lançamentos e 
inovações para as áreas di-
gital e impressa, que prome-
teħ ŏualiicaŐ e daŐ aiĨda 
mais dinamismo na leitura 
de nossos conteúdos, nunca 
esquecendo o comprometi-
mento com a verdade e com 
a informação correta, que é 
nosso maior patrimônio. Te-
ħos pleĨa coĨsciêĨcia de 
que o peso da longevidade 
e da tradição nos impõe um 
sentido de responsabilidade 
cada vez maior.

A Őelação de coĨiaĨça 
que temos hoje com as pes-
soas está vinculada à inde-
peĨdêĨcia e à iseĨção coħ 
as quais tratamos as notí-
cias. Ao longo dos anos, se-
guimos uma linha editorial 
Ĩa ŏual ŐeaiŐħaħos Ĩossa 
posição de fazer jornalismo 
sério e, cada vez mais, útil e 
sintonizado com nossos lei-
toŐes. Isto siĂĨiica pŐoduziŐ 
conteúdo desvinculado de 
quaisquer comprometimen-
tos comerciais e políticos.

Mantemos um jornal plu-
ral, aberto às várias corren-
tes de opinião. Defendemos 
a democracia, a liberdade 
de imprensa e acreditamos 
na iniciativa privada e no 
empreendedorismo como 
forças indispensáveis ao de-
senvolvimento econômico e 
social de nosso País.

Quero parabenizar to-
das as empresas em desta-
que no Marcas de Quem De-
cide e desejar um ótimo ano 
a todos. 

Uma boa leitura!

JONAS ADRIANO/DIVULGAÇÃO/JC

Giovanni Tumelero,

Diretor de Operações

do Jornal do Comércio
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M
uita inspiração 
através de 
conteúdos 

desenvolvidos 
pelo Núcleo-i do 
JC. Inovação em 
diversas frentes do 
mercado para você 
orientar também as 
estratégias de sua 
marca aproveitando 
insights valiosos. E 
conira ainda a visão 
de especialistas e 
empresários sobre os 
principais temas em 
debate no mundo 
das marcas.
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EVENTO

Marcas de Quem Decide 
chega à 21ª edição 

O Marcas de Quem De-
cide, promovido em parce-
ria entre o Jornal do Comér-
cio e a Qualidata, chegou à 
sua 21ª edição consolidado 
como o primeiro encontro 
oicial do aĨo eĨtŐe as pŐiĨ-
cipais lideranças do Esta-
do. Giovanni Tumelero, dire-
tor de operações do JC, fez 
o discurso de abertura. "A 
construção de uma marca 
leva tempo. Durantes esses 
21 anos de Marcas de Quem 
Decide, procuramos apre-
sentar um trabalho edito-
rial aprimorado, para entre-
ĂaŐ iĨāoŐħações coĨiáveis 
e relevantes para gerar de-
cisões estratégicas nas em-
presas", destacou.

O Marcas é um dos le-
vantamentos de maior credi-
bilidade no País por ter sido 

o primeiro a estudar aspec-
tos referentes à lembrança e 
à preferência no Rio Grande 
do Sul. "Em 1998, resolvemos 
pesŏuisaŐ alĂo ŏue izesse 
uma medição diferente do 
ŏue já existia. A leħbŐaĨ-
ça não garante o sucesso 
de uma marca. Isto porque, 
para ter preferência, é pre-
ciso teŐ expeŐiħeĨtado", eĨ-
tende Paulo Di Vicenzi, dire-
tor da Qualidata.

A divulgação dos resul-
tados e a entrega dos cer-
tiicados acoĨteceu Ĩo Tea-
tro do Sesi, em Porto Alegre, 
perante uma plateia de cer-
ca de 600 pessoas. Os con-
vidados foram recepcio-
nados no teatro com uma 
apresentação do Conjun-
to Instrumental do Colégio 
Teutônia, sob a regência 

do professor Lucas Eduar-
do Grave. Além disso, outra 
suŐpŐesa: a FábŐica de Gai-
teiros do acordeonista gaú-
cho Renato Borghetti emba-
lou a nomeação da lista das 
10 empresas mais lembradas 
e preferidas.

Os dados completos, pu-
blicados neste caderno es-
pecial, foram obtidos a par-
tir de 348 entrevistas com 
gestores em 47 municípios 
gaúchos. A coleta ocorreu 
entre novembro de 2018 e ja-
neiro de 2019.

O eveĨto,  oŐĂaĨizado 
pela Storia Eventos e Proje-
tos, coĨtou coħ o patŐocíĨio 
da CMPC, Weinmann, Scal-
zilli Althaus e Savarauto. O 
apoio icou a caŐĂo de AuŐo-
Őa, FŐuki, UĨiodoĨto e Móveis 
do Beħ.  Paulo Di Vicenzi

CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC

Giovanni Tumelero

MARCO QUINTANA/JC

CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC
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Nossa marca é empreender

É papel do setor 
público garantir 
as bases para 
a retomada 
do dinamismo 
econômico, para que 
também pelo lado da 
receita se conquiste 
algum fôlego para 
investir

Ser um governador de 
problemas ou um governa-
dor de soluções? A resposta 
ŏue pŐeiŐo daŐ a este dile-
ħa Őesuħe beħ o pŐopósi-
to coħ ŏue Ĩos dispuseħos 
a coĨduziŐ o atual ħaĨdato 
à āŐeĨte do Palácio PiŐatiĨi. 
Trabalhamos, desde antes 
da posse, para encontrar 
saídas adħiĨistŐativas iĨo-
vadoras, reconhecendo as 
adveŐsidades ŏue ŐoĨdaħ 
o nosso Estado, mas sem 
deixaŐ ŏue elas Ĩos iħobili-
zeħ. Ou seja, ŏueŐeħos seŐ 
um governo de soluções, o 
ŏue Ĩão siĂĨiica pŐoħe-
ter a resolução de todos 
os pŐobleħas.

O peŐcuŐso ŏue esta-
ħos plaĨejaĨdo seĂuiŐ iŐá 
coĨsuħiŐ ħuito ħais do 
ŏue seĨsibilidade social, 
eĨeŐĂia política e āoco ab-
soluto Ĩa ŐespoĨsabilida-
de iscal. Vaħos pŐecisaŐ, 
também, de algumas doses 
de coŐaĂeħ, pois os ajus-
tes exiĂiŐão sacŐiāícios e 
vontade de fazer, o que nos 
desaia e eĨtusiasħa. A cŐi-
se do setoŐ público Ăaú-
cho pŐecisa seŐ estaĨcada, 
uħa vez ŏue já está coĨta-
ħiĨaĨdo os deħais aspec-
tos da vida do Estado. Este 
íħpeto poŐ aĂiŐ ĂaĨhaŐá 
força se a ele acrescen-
tarmos o melhor da nos-
sa cŐiatividade.

Não há Őeceitas pŐoĨtas, 
poŐ isso estiħulaħos a iĨ-
teração com todas os ato-
Őes da Ĩossa sociedade, de 
todos os podeŐes, āuĨcio-
ĨáŐios públicos ou Ĩão, eħ-
pŐesáŐios e a população eħ 
ĂeŐal, paŐa ŏue cada uħ aju-
de a ŐetiŐaŐ o Rio GŐaĨde do 
Sul do ciclo peŐveŐso oĨde 
se eħbŐetou Ĩas últiħas dé-
cadas. A ŐespoĨsabilidade 
é de todos Ĩós. O caħiĨho 
em que apostamos é o da 
aĂeĨda do diáloĂo. Não é 
a alteŐĨativa ħais āácil, ŏue 
seŐia a de Ĩão āazeŐ Ĩada, 
ou a do coĨāŐoĨto. Mas é a 
estŐatéĂia pela ŏual acŐedi-
tamos que será possível fa-
zer as profundas mudanças 
ŏue viŐão.

Esta Őetoħada exiĂe a 
construção de um novo am-
bieĨte pŐodutivo, ŏue ħe-
lhoŐe a peŐcepção paŐa iĨ-
vestiħeĨtos e estiħule a 
geração de emprego e ren-
da. Desde a caħpaĨha elei-
toŐal dizeħos ŏue a solução 
paŐa o esĂotaħeĨto iĨaĨ-
ceiŐo do Estado passa pela 
ħoviħeĨtação da Ĩossa 
ecoĨoħia. EĨĂaĨa-se ŏueħ 
acŐedita ŏue apeĨas duŐas 
ħedidas de aŐŐocho sobŐe 
a despesa serão capazes 

de eŏualizaŐ as iĨaĨças. É 
papel do setoŐ público Ăa-
ŐaĨtiŐ as bases paŐa a Őeto-
ħada do diĨaħisħo ecoĨô-
ħico, paŐa ŏue taħbéħ pelo 
lado da Őeceita se coĨŏuiste 
alĂuħ āôleĂo paŐa iĨvestiŐ.

Do poĨto de vista da 
Ăestão da política de de-
seĨvolviħeĨto, aŏueceŐ a 
ecoĨoħia é apostaŐ eħ já 
coĨhecidas tŐadições pŐo-
dutivas – coħo Ĩo viĂoŐ do 
setoŐ pŐiħáŐio e Ĩa coĨsis-
têĨcia da Ĩossa ħatŐiz iĨ-
dustŐial –, ħas ŐeŏueŐ, de 
āoŐħa coħpleħeĨtaŐ, o iĨ-
ceĨtivo a Ĩovas peŐspec-
tivas. OlhaŐ paŐa os āuĨ-
daħeĨtos da atividade 
ecoĨôħica eĨŐaizada Ĩo 
Estado, mas também, com o 
mesmo empenho, prospec-
tar vocações, como a tecno-
lóĂica, paŐa ŏue o Rio GŐaĨ-
de do Sul engate um novo 
viés de ĂeŐação de opoŐtu-
Ĩidade. O Estado só coĨse-
gue desempenhar este pa-
pel de iĨdutoŐ se āoŐ ħais 
eicieĨte, pŐevisível, ŐespoĨ-
sável com suas contas, ca-
paz de iĨvestiŐ e pŐestaŐ seŐ-
viços – ou seja, ele pŐecisa 
parar de atrapalhar as ope-
Őações pŐodutivas.

Existe uħa ŏuestão psi-
colóĂica, de âĨiħo pŐodu-
tivo, ŏue Ĩos cabe eĨāŐeĨ-
taŐ coħo ĂestoŐes. Hoje, o 
setoŐ público Ăaúcho eħi-
te uħ siĨal desestiħuladoŐ 
paŐa os aĂeĨtes ecoĨôħi-
cos. RecupeŐaŐ as Ĩossas 
iĨaĨças públicas taħbéħ 
faz parte de uma agenda 
de ŐecoĨciliação do Esta-
do coħ o seu espíŐito. TŐa-
ta-se de uħ āatoŐ aħbieĨ-
tal: nossa mensagem deve 
seŐ de otiħisħo, de cola-
boŐação, de paŐceŐia. Não 
vamos refazer a nossa ca-
pacidade de atŐaiŐ iĨves-
tiħeĨtos se coĨtiĨuaŐħos 
tŐaĨsħitiĨdo a iħaĂeħ de 
uħ luĂaŐ hostil, oĨde uħ 
setoŐ público ŏuebŐado se-
ŏueŐ teħ coĨdições de se 
aliaŐ a pŐojetos ŏue aħ-
plieħ as Ĩossas peŐspecti-
vas de ĂeŐaŐ, seħpŐe ħais, 
ŐeĨda e tŐabalho.

A paŐtiŐ de cŐitéŐios téc-
Ĩicos e políticos, ħoĨtaħos 
uħa eŏuipe coħpŐoħeti-
da coħ este ŐesĂate. TŐaça-
mos, para logo colocar em 
pŐática, ħedidas de Őedu-
ção de custo da ħáŏuiĨa 
do Executivo, de eliħiĨa-
ção da buŐocŐacia, de aħ-
pliação das coĨdições de 
loĂística. Estaħos deteŐħi-
Ĩados a āazeŐ coħ ŏue o Rio 
GŐaĨde do Sul volte a seŐ 
visto Ĩo ceĨáŐio ĨacioĨal 
como um lugar bom para 

se iĨvestiŐ, ŏue oāeŐeça seŐ-
viços públicos de ŏualidade 
e segurança, para que os 
eħpŐeeĨdiħeĨtos pŐoduti-
vos iŏueħ aŏui e ħultipli-
ŏueħ Őiŏuezas.

É uŐĂeĨte uħ choŏue 
de eħpŐeeĨdedoŐisħo. Eħ 
uħ ceŐto seĨtido, é uħ ħo-
viħeĨto até óbvio, poŐŏue 
empreender está na essên-
cia do povo Ăaúcho. É uħa 
vocação evideĨte deħais 
paŐa seŐ esŏuecida. Eħ-
preender está fortemente 
viĨculado à Őaiz da ħaio-
Őia dos aspectos liĂados à 
Ĩossa āoŐħação históŐica e 
ecoĨôħica. AiĨda hoje, tal-
vez seja uħ dos tŐaços ħais 
caŐacteŐísticos da Ĩossa 
gente, tanto daqueles que 
seĂuiŐaħ acŐeditaĨdo Ĩo 
Ĩosso poteĨcial e icaŐaħ, 
quanto daqueles que bus-
caŐaħ outŐos locais paŐa 
colocaŐ eħ pŐática seus so-
Ĩhos e pŐojetos.

Temos uma agenda de 
iĨovação eħ cuŐso coħo 
Őesposta a este coħpŐoħis-
so. RecŐiaħos uħa secŐeta-
Őia paŐa cuidaŐ do teħa da 
iĨovação, justaħeĨte paŐa 
apŐoxiħaŐ todos os polos 
liĂados ao deseĨvolviħeĨ-
to de pesŏuisas, à pŐodu-
ção de coĨheciħeĨto e à 
iĨdústŐia cŐiativa, atŐaiĨdo 
iĨvestiħeĨtos ŏue estavaħ 
optaĨdo poŐ outŐos desti-
Ĩos. Teħos a ħeta de seŐ 
ŐeāeŐêĨcia, de disputaŐħos 
o endereço e recebermos 
eħpŐeeĨdiħeĨtos da Ĩova 
ecoĨoħia, coħ base diĂital 
e pŐocessos iĨovadoŐes, ŏue 
se acopleħ de āoŐħa oŐĂâ-
Ĩica aos Ĩossos polos e paŐ-
ŏues tecĨolóĂicos.

Nosso plano de traba-
lho tem como ponto de par-
tida a Ĩecessidade de eŏua-
cioĨaŐ a adħiĨistŐação das 
Ĩossas iĨaĨças paŐa ŏue 
o Estado Ĩão seja ħais uħ 
eħpecilho, uħ estoŐvo. PaŐa 
que voltemos a oferecer so-
luções e respostas compatí-
veis coħ a diĨâħica do Ĩos-
so teħpo, eħ ŏue iĨovação, 
colaboŐação e diáloĂo são 
ħais do ŏue palavŐas-cha-
ve, são ħatéŐias-pŐiħas iĨ-
dispeĨsáveis, é pŐeciso Őes-
tauŐaŐ a Ĩossa capacidade 
de cŐiação. QueŐeħos uħ 
Rio GŐaĨde do Sul ħais leve, 
focado, que restaure sua 
capacidade de eħpŐeeĨ-
deŐ, ħaŐca coħ a ŏual atiĨ-
Ăiħos os Őesultados ħais 
expŐessivos da Ĩossa tŐa-
jetóŐia até aŏui. A ĂŐaĨde 
revolução em curso é a de 
ħeĨtalidade e vaħos pŐe-
parar o nosso Estado para 
eħbaŐcaŐ Ĩela.

GUSTAVO MANSUR 

Eduardo Leite,

Governador do Rio Grande do Sul

https://twitter.com/EduardoLeite_
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Ao elevar seu resulta-
do de 72,7% para 79% como 
marca mais lembrada em 
Plano de Saúde, a Unimed 
ica coħ o título de ħaioŐ 
íĨdice obtido poŐ todas as 
marcas, em todos os seto-
res da pesquisa feita pela 
Qualidata, nesta 21ª edi-
ção do projeto Marcas de 
Quem Decide.

 O Jornal do Comércio 
permanece como deten-
tor do segundo maior va-
lor obtido como marca mais 
lembrada, entre todas que 

foram listadas no levanta-
mento deste ano. A publi-
cação apresentou uma va-
riação positiva de 7 pontos 
percentuais, subindo de 
67,7% para 74,7%.

Gramado também con-
tinua ocupando a terceira 
posição como marca mais 
lembrada em todo o estu-
do, crescendo de 65,3% para 
70,7%.

A tabela ao lado relacio-
na as 10 marcas que alcan-
çaram os maiores valores na 
lembrança do público pes-

quisado nesta edição. Com 
exceção da Coca-Cola e da 
Tramontina, todas as de-
ħais apaŐeceŐaħ coħ íĨdi-
ces mais altos que os veri-
icados Ĩo estudo aĨteŐioŐ. 
A Coca-Cola perdeu quase 
11 pontos percentuais, en-
quanto a redução da Tra-
montina se aproximou dos 8 
pontos percentuais.

As marcas listadas ao 
lado são de setores distin-
tos, não competem entre si. 
Todos os resultados foram 
obtidos em suas categorias.

Unimed conquista outra vez o mais 
alto índice de toda a pesquisa

AS 10 MAIS NA LEMBRANÇA

MARCA, Setor 2018 2019 Variação 
(em pontos %)

UNIMED Plano de Saúde 72,7 79,0 6,3

JORNAL DO COMÉRCIO  
Jornal de Economia e Negócios 67,7 74,7 7,0

GRAMADO DestiĨo TuŐístico Gaúcho 65,3 70,7 5,4

VIVO Telefonia Móvel 57,4 62,1 4,7

THEATRO SÃO PEDRO Teatro 51,9 58,0 6,1

GM Montadora de Automóveis 52,5 54,6 2,1

IPIRANGA Coħbustíveis 45,9 51,7 5,8

PANVEL Farmácia 47,5 49,1 1,6

COCA-COLA Refrigerante 59,1 48,3 -10,8

TRAMONTINA Ferramenta 54,9 47,1 -7,8
FONTE - QUALIDATA PESQUISAS

Com quase 5 pontos 
percentuais acrescentados 
ao seu resultado anterior, 
o Jornal do Comércio sobe 
para 77% de participação 
nas indicações como marca 
preferida dos gestores gaú-
chos eħ JoŐĨal de EcoĨo-
mia e Negócios. 

A Unimed, com 74,4%, 
continua com o segundo 
ħaioŐ íĨdice alcaĨçado Ĩes-
se quesito, entre todas as 
marcas de todos os avalia-
dos nesta edição.

Quem conquista o ter-

ceiro maior resultado de 
pŐeāeŐêĨcia é o ħuĨicípio 
de Gramado, como Desti-
Ĩo TuŐístico Gaúcho. Deu 
um salto de 11,6 pontos per-
ceĨtuais sobŐe o seu íĨdice 
aĨteŐioŐ, cheĂaĨdo a ʕʒ,ʑ% 
das indicações.

O maior crescimento en-
tre as 10 marcas com me-
lhoŐes Őesultados de pŐeāe-
rência é da Água da Pedra, 
que apresentou um resulta-
do  11,7 pontos percentuais 
acima do obtido na pesqui-
sa anterior da Qualidata, na 

avaliação de Água Mineral.
A tabela ao lado rrela-

ciona as 10 marcas que atin-
ĂiŐaħ os ħais elevados íĨdi-
ces de preferência em seus 
respectivos setores de atua-
ção. Ou seja, também aqui 
Ĩão há uħ coĨāŐoĨto diŐeto 
entre as marcas. Pode-se ver 
que todas as marcas apre-
seĨtaŐaħ Őesultados ħelho-
res que os alcançados no 
levantamento anterior, com 
excessão da Tramontina, 
que reduziu em 6,5 pontos 
peŐceĨtuais o seu íĨdice.  

JC segue no topo e maior evolução 
vai para Água da Pedra e Gramado

AS 10 MAIS NA PREFERÊNCIA

MARCA, Setor 2018 2019 Variação 
(em pontos %)

JORNAL DO COMÉRCIO  
Jornal de Economia e Negócios 72,1 77,0 4,9

UNIMED Plano de Saúde 68,8 74,4 5,6

GRAMADO DestiĨo TuŐístico Gaúcho 51,6 63,2 11,6

VIVO Telefonia Móvel 54,3 61,5 7,2

IPIRANGA Coħbustíveis 49,9 58,0 8,1

THEATRO SÃO PEDRO Teatro 47,0 54,0 7,0

TRAMONTINA Ferramenta 56,5 50,0 -6,5

GM Montadora de Automóveis 41,3 47,1 5,8

ÁGUA DA PEDRA Água Mineral 35,4 47,1 11,7

SICREDI Cooperativa 41,8 44,0 2,2
FONTE - QUALIDATA PESQUISAS

Este estudo vem sendo 
realizado anualmente des-
de 1999. A Qualidata criou 
e executa o projeto Marcas 
de Quem Decide, elabora-
do especialmente para pu-
blicação pelo Jornal do Co-
mércio. Inovadora desde o 
iĨício, esta pesŏuisa é a úĨi-
ca ŏue iĨvestiĂa os Ĩíveis de 
lembrança e preferência de 
marcas, de forma simultâ-
nea. Essas duas dimensões 
são valiosas, relevantes e 
de grande utilidade prática 
para quem precisa tomar 
decisões estratégicas na 
gestão das marcas.

Para descobrir quais são 
as marcas mais lembradas 
e preferidas pelo empresa-

Őiado Ăaúcho, a Qualidata 
entrevista mais de 300 pro-
prietários de empresas, ges-
tores de negócios em cargos 
de diŐeção e pŐoissioĨais li-
berais. A amostra é distri-
buída eħ todos os pŐiĨci-
pais ħuĨicípios do Estado, 
que têm uma participação 
igual ou superior a 0,5% do 
PIB Ăaúcho.

A pesquisa da Qualida-
ta é um levantamento es-
tatístico, poŐ aħostŐaĂeħ 
estŐatiicada, coħ soŐteio 
aleatório dos entrevistados. 
O Estado é dividido em sete 
ŐeĂiões ĂeoĂŐáicas e, eħ 
cada uma, são selecionadas 
as cidades que atendam ao 
critério de participação no 

PIB estadual. São observa-
das, também, as respecti-
vas proporções na quanti-
dade de pessoas ouvidas e 
a distribuição de empresas 
existentes em cada região. 
Todas as respostas são es-
poĨtâĨeas, coħ estíħulo 
apenas dos nomes dos se-
tores investigados.

Para esta edição, a Qua-
lidata entrevistou 348 pes-
soas eħ ʓʖ ħuĨicípios, eĨ-
tre os meses de novembro 
de 2018 e janeiro de 2019. O 
iĨteŐvalo de coĨiaĨça deste 
estudo é de 95%.

Resultados completos e 
detalhados podeħ seŐ aces-
sados no site da Qualidata: 
www.qualidata.org.

Saiba como a Qualidata faz a 
pesquisa Marcas de Quem Decide
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As mais Lembradas % Setores % As preferidas

Água da Pedra 39,7 Água Mineral 47,1 Água da Pedra

Sebrae 45,4 Apoio ao Empreendedor 42 Sebrae

Uber 77,3 App de Mobilidade 67,8 Uber

Pwc 11,8 Auditoria Empresarial 9,2 Pwc

Banrisul 18,7 Banco 18,4 Sicredi

Nubank 12,9 Banco Digital 13,5 Nubank

Isabela 37,9 Bolachas e Biscoitos 27,6 Isabela

RBS TV/Globo 41,4 Canal de Televisão 31,6 RBS TV/Globo

BMW 20,4 Carro Importado 21,8 Mercedes-Benz

Onix 10,6 Carro Nacional 11,5 Corolla

Sodexo 13,5 Cartão de Benefícios 12,1 Sodexo

Certisign 15,8 Certiicação DiĂital 15,2 Certisign

NB Steak 15,5 Churrascaria 14,1 Schneider

Grêmio Náutico União 22,4 Clube Social 18,7 Sogipa

Ipiranga 51,7 Combustíveis 58 Ipiranga

CRC-RS 19,3 CoĨselho ProissioĨal 18,1 CRC-RS

Racon 13,2 Consórcio 12,9 HS

Melnick Even 20,4 Construtora 19,5 Melnick Even

Sicredi 46,6 Cooperativa 44 Sicredi

Gramado 70,7 Destino Turístico Gaúcho 63,2 Gramado

Unesul 25 Empresa de Ônibus 20,7 Unesul

Banrisul 23 Empresa Pública Gaúcha 26,7 Banrisul

Anhanguera 8,6 Ensino à Distância 9,8 Unisinos

Yázigi 44,8 Ensino de Idiomas 36,2 Yázigi

Pucrs 15,5 EĨsiĨo de Pós-Graduação 17,2 Pucrs

Rede Marista 13,8 Ensino Médio 13,5 Anchieta

Pucrs 37,9 Ensino Superior Privado 31 Pucrs

Senai 20,7 Ensino Técnico 20,7 Senai

Fiergs 17,2 Entidade Empresarial 17,8 Fiergs

OAB-RS 23 Entidade Jurídica 24,4 OAB-RS

Farsul 17,2 Entidade Rural 19,5 Farsul

Barão 15,2 Erva-Mate 13,8 Madrugada

ESPM 17,8 Escola de Negócios 16,1 ESPM

Flávio Obino Filho 2,6 Escritório Jurídico 2,9 Scalzilli Althaus

Salton 19,3 Espumante 15,8 Salton

Panvel 49,1 Farmácia 41,4 Panvel

Tramontina 47,1 Ferramenta 50 Tramontina

Angelus 12,1 Funerária 13,2 Angelus

Moinhos de Vento 30,5 Hospital 34,2 Moinhos de Vento

Ibis 21 Hotel 16,1 Rede Plaza

As mais Lembradas % Setores % As preferidas

Guarida 13,8 Imobiliária 14,4 Auxiliadora Predial

Jornal do Comércio 74,7
Jornal de Economia

e Negócios
77 Jornal do Comércio

Weinmann 32,2 Laboratório Clínico 25,3 Weinmann

Tumelero 46
Loja de Materiais
de CoĨstrução 35,3 Tumelero

Renner 26,7
Loja de Moda 

Feminina
25,6 Renner

Homem Company 20,1
Loja de Moda 

Masculina
16,1 Tevah

Colombo 44,8
Loja de Móveis e 
Eletrodomésticos

40,2 Colombo

John Deere 33,9 Máquinas Agrícolas 35,1 John Deere

GM 54,6
Montadora de 

Automóveis
47,1 GM

Unimed 79 Plano de Saúde 74,4 Unimed

Uniodonto 19 Plano Odontológico 18,4 Uniodonto

Bradesco 15,2 Previdência Privada 14,4 Brasilprev

Santa Clara 26,4 Produtos Lácteos 27 Santa Clara

Santa Clara 46,3 Queijo 38,5 Santa Clara

Gaúcha Am/Fm 39,7 Rádio 29,3 Gaúcha Am/Fm

Digimer 14,4 Rede de Informática 13,8 Digimer

Carol 10,9 Rede Óptica 9,2 Foernges

Coca-Cola 48,3 Refrigerante 38,8 Coca-Cola

Casa Dipaolo 4 Restaurante 3,7 Coco Bambu

Savarauto 15,5
Revenda de Carros 

Importados
13,2 Savarauto

Panambra 12,6
Revenda de Carros 

Nacionais
9,8 Panambra

Bradesco 15,5 Seguro 15,8 Porto Seguro

Simers 6,3 Sindicato 7,5 Simers

Sindilojas Porto Alegre 6 Sindicato Patronal 5,7 Sinduscon-RS

Cia Zafari 44,5 Supermercado 42,8 Cia Zafari
Theatro São Pedro 58 Teatro 54 Theatro São Pedro

Vivo 62,1 Telefonia Móvel 61,5 Vivo

Renner 43,7 Tinta Predial 34,5 Renner

TNT Mercúrio 16,1 Transportadora 9,5 TNT Mercúrio

Termolar 45,7 Utilidade Térmica 45,7 Termolar

Rudder 16,1 Vigilância 14,4 STV
Aurora 16,7 Vinho 13,5 Salton

Em 21 anos do projeto 
Marcas de Quem Decide, 
uħ āato já icou beħ claŐo: 
nem sempre as marcas mais 
leħbŐadas são as pŐeāeŐi-
das. Nesta edição, isso ocoŐ-
re em 28% dos setores ava-
liados Ĩa pesŏuisa āeita pela 
Qualidata. Coħ ŐaŐas exces-
sões,  pŐopoŐção veħ seĨdo 
ħaĨtida ao loĂo da históŐia 
deste projeto.

Essa Őealidade ŐeāoŐça o 
coĨceito e a iĨovação ŏue 
deŐaħ oŐiĂeħ a este estu-
do, úĨico a iĨvestiĂaŐ, siħul-
taneamente, os índices de 
leħbŐaĨça e pŐeāeŐêĨcia de 
ħaŐcas juĨto aos ĂestoŐes 
de ĨeĂócios do Estado.

É uħ esāoŐço ŏue o JoŐ-
Ĩal do CoħéŐcio e a Quali-
data āazeħ paŐa eĨtŐeĂaŐ 
ao mercado uma informa-
ção coħpleta, Ĩão apeĨas 
uħa paŐte dela. E, ao loĨ-
Ăo desses ʑʐ aĨos, o ħeŐca-
do eĨteĨdeu o valoŐ disso e 
passou a adotar o Marcas 
de Quem Decide como um 
instrumento diferenciado de 
apoio na tomada de deci-
sões estŐatéĂicas.

É cada vez maior o nú-
ħeŐo de eħpŐesáŐios ŏue 
solicita acesso aos ŐelatóŐios 
coħpletos desta pesŏuisa, 
paŐa coĨheceŐ os dados de 
āoŐħa detalhada, veŐ a lista 
de todas as marcas citadas, 

coĨheceŐ ŏueħ são seus 
coĨcoŐŐeĨtes ħais pŐóxiħos 
e descobŐiŐ a peŐāoŐħaĨce 
de suas marcas nas diferen-
tes ŐeĂiões do Estado.

EĨtŐe as cateĂoŐias es-
peciais desta edição, a 
GŐaĨde MaŐca Gaúcha do 
Ano já apresenta uma no-
vidade Ĩo pŐiħeiŐo luĂaŐ. A 
Gerdau permanece na fren-
te coħo ħaŐca ħais leħbŐa-
da, ŐeĂistŐaĨdo ʑʐ,ʗ% das 
Őespostas. PoŐéħ, Ĩa pŐe-
āeŐêĨcia, ŏueħ sobe paŐa 
a pŐiħeiŐa posição é a 9Őa-
ħoĨtiĨa, ŏue Őecebeu ʑʒ,ʕ% 
das indicações.

A 9ŐaħoĨtiĨa coĨiŐħa a 
lideŐaĨça coħo MaŐca Gaú-

Em 28% dos setores a marca mais lembrada não é a preferida
CATEGORIAS ESPECIAIS

As mais 
lembradas

% Setor % As preferidas

GERDAU 21,8 Grande Marca 
Gaúcha do AĨo ʑʒ,ʕ 9RAMON9INA

9RAMON9INA ʕ,ʘ MaŐca Gaúcha 
IĨovadoŐa 7,5 9RAMON9INA

CMPC ʕ,ʕ MaŐca Gaúcha 
AħbieĨtal 7,8 CMPC

FON9E - QUALIDA9A PE1QUI1A1

cha IĨovadoŐa, coħ ʕ,ʘ% Ĩa 
leħbŐaĨça e ʖ,ʔ% Ĩa pŐe-
āeŐêĨcia. A CMPC suŐĂe Ĩa 
āŐeĨte coħo MaŐca Gaúcha 
AħbieĨtal, setoŐ ŏue passou 
poŐ uħa alteŐação de Ĩo-
ħeĨclatuŐa paŐa pŐestiĂiaŐ 
as ħaŐcas ŏue atuaħ Ĩo R1.

A tabela abaixo Őela-
cioĨa todas as ħaŐcas ŏue 
coĨŏuistaŐaħ o pŐiħeiŐo lu-
ĂaŐ eħ todos os setoŐes pes-
ŏuisados. CoĨiŐa Ĩos desta-
ŏues todos os casos oĨde as 
ħaŐcas ħais leħbŐadas Ĩão 
são as pŐeāeŐidas.

QUEM FICOU NO PRIMEIRO LUGAR EM TODOS OS SETORES PESQUISADOS

*Setores destacados eħ aħarelo iĨdicaħ oĨde há diāereĨça eĨtre ħarcas ħais leħbradas e preāeridas ou Ĩão estão soziĨhas Ĩa priħeira posição.
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Algo muito ruim para uma marca é quan-
do falam no seu setor de atuação e ela não 
aparece na conversa. Pior ainda quando nem 
na memória ela surge. A pesquisa feita pela 
Qualidata ideĨtiica os setoŐes de ħeŐcado 
onde essa situação ocorre, tanto na lembran-
ça quanto na preferência dos entrevistados.

Mais uma vez, Auditoria Empresarial ocu-
pa o topo das duas listas abaixo. Provocados 
para que citassem nomes de empresas que 
atuam nesse setor, 75,3% das pessoas ouvi-
das não conseguiram lembrar de nenhum 
nome. Esse número sobe para 76,4% quando 
o público é questionado sobre o nome de al-
guma empresa de Auditoria Empresarial que 
pŐeiŐaħ coĨtŐataŐ ou ŏue ŐecoħeĨdaŐiaħ 
a alguém.

A boa notícia é que a variação foi nega-
tiva em todos os primeiros 10 setores onde o 
nível de desconhecimento de marcas é mais 
elevado. SiĂĨiica houve uħa peŏueĨa ħe-
lhora em relação ao levantamento anterior, 
quando a falta de lembrança atingia percen-
tuais mais altos em todos esses setores. 

Setores com alto 
desconhecimento

Os resultados desta pesquisa feita 
pela Qualidata permitem extrair uma 
outra informação relevante: o nível de 
dominância das marcas. Esse conceito é 
baseado na comparação do desempenho 
da marca comparado a todas as outras que 
aparecem no mesmo setor. Uma marca é tão 
mais dominante quanto maior seja a sua 
vantagem sobre a soma de todas as outras 
citadas na sua categoria.

A pesquisa da Qualidata revela que 
Uber é a grande marca dominante na 
lembrança. A pontuação dela nesse quesito 
é 65,5 pontos mais alta que todas as outras 
marcas de App de Mobilidade lembradas. 
Na preferência, o JC é a marca dominante 
em Jornal de Economia e Negócios, com 
uma vantagem de 63,2 pontos percentuais 
a acima de todos os demais títulos do 
setor somados.

O seleto grupo de 
quem domina

Outro dado interessante que a pesquisa 
da Qualidata revela é o tamanho da com-
petição nos diversos setores investigados. 
É o que se chama de nível de pulverização. 
Quanto maior a quantidade de marcas cita-
das em um determinado setor, mais pulve-
rizado ele é. Normalmente isso ocorre com 
marcas associadas a lojas de varejo ou ser-
viços de pequeno porte, com operações úni-
cas em muitos municípios ou redes com pou-
cas iliais ou āŐaĨŏuias da ħaŐca.

Como exemplo desse conceito, a catego-
ria Restaurante continua na primeira posição 
como o setor disputado por maior quantida-
de de marcas. Desta vez, 81 nomes aparece-
ram em primeiro lugar na memória dos entre-
vistados, sendo listados 80 como preferidos 
pelo público ouvido. Houve uma redução de 
28% em relação aos números apresentados 
por esse setor na pesquisa anterior.

SiĨdicato ica Ĩa seĂuĨda colocação 
como mais pulverizado. 73 nomes aparece-
ram na primeira lembrança, chegando a 78 a 
relação das organizações sindicais aponta-
das como as preferidas, nesta 21ª edição do 
projeto Marcas de Quem Decide.

Alguns vagões 
estão bem cheios

Setor
Sem resposta Variação 

em pontos %2018 2019

Auditoria Empresarial 80,7 76,4 -4

Escritório Jurídico 78,7 74,1 -5

Rede de Informática 71,6 70,1 -2

Plano Odontológico 71,6 65,5 -6

Marca  Gaúcha Ambiental 71,2 64,4 -7

Revenda de Carros 
Importados

70,8 60,3 -11

Entidade Rural 70,1 59,2 -11

CeŐtiicação DiĂital 67,3 58,0 -9

Entidade Jurídica 65,5 58,0 -8

Marca Gaúcha Inovadora 64,6 51,7 -13

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

ONDE HÁ POUCA LEMBRANÇA

Setor
Sem resposta Variação 

em pontos %2018 2019
Auditoria Empresarial 79,1 75,3 -4

Escritório Jurídico 78,5 73,0 -6

Rede de Informática 69,0 68,4 -1

Plano Odontológico 68,6 64,9 -4

Marca Gaúcha Ambiental 68,4 64,4 -4

Entidade Rural 67,9 58,6 -9

Revenda de Carros 
Importados

67,0 57,5 -10

CeŐtiicação DiĂital 65,9 56,9 -9

Entidade Jurídica 61,3 53,4 -8

Sindicato Patronal 61,1 51,1 -10

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

ONDE HÁ POUCA PREFERÊNCIA

MARCA
Setor

% Outras marcas  
%

Vantagem 
em pontos %

UBER 
App de Mobilidade

77,6 12,1 65,5

UNIMED 
Plano de Saúde

79,3 17,2 62,1

JORNAL DO COMÉRCIO 
Jornal de Economia e Negócios

74,7 16,7 58,0

GRAMADO   
Destino Turístico Gaúcho

70,7 28,7 42,0

TERMOLAR   
Utilidade Térmica

45,7 15,5 30,5

SANTA CLARA   
Queijo

47,1 17,8 29,3

VIVO   
Telefonia Móvel

62,1 36,2 25,9

THEATRO SÃO PEDRO 
Teatro

58,0 32,8 25,3

SEBRAE   
Apoio ao Empreendedor

46,6 27,6 19,0

TRAMONTINA   
Ferramenta

47,1 35,1 12,1

Fonte: Qualidata - Totalização diferente de 100%  
decorre de respostas sem citação marcas.

10 DOMINANTES NA LEMBRANÇA

MARCA
Setor

% Outras marcas  
%

Vantagem 
em pontos %

JORNAL DO COMÉRCIO   
Jornal de Economia e Negócios

77,0 13,8 63,2

UNIMED   
Plano de Saúde

74,7 20,1 54,6

UBER   
App de Mobilidade

68,4 17,8 50,6

TERMOLAR   
Utilidade Térmica

45,7 15,5 30,5

GRAMADO   
Destino Turístico Gaúcho

63,2 34,5 28,7

VIVO   
Telefonia Móvel

61,5 33,9 27,6

THEATRO SÃO PEDRO   
Teatro

54,0 33,3 20,7

TRAMONTINA   
Ferramenta

50,0 31,0 19,0

IPIRANGA   
Combustíveis

57,5 39,7 17,8

SANTA CLARA   
Queijo

38,5 26,4 12,1

Fonte: Qualidata - Totalização diferente de 100%  

decorre de respostas sem citação de marcas.

10 DOMINANTES NA PREFERÊNCIA

LEMBRANÇA MAIS PULVERIZADA

Setor
Marcas citadas Variação 

em %2018 2019
Restaurante 113 81 -28

Sindicato 103 73 -29

Imobiliária 91 72 -21

Hotel 58 56 -3

Clube Social 59 53 -10

Laboratório Clínico 62 52 -16

Transportadora 55 52 -5

Churrascaria 63 50 -21
Grande Marca Gaúcha do 
Ano

42 50 6

Sindicato Patronal 58 50 -14
Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

Setor
Marcas citadas Variação 

em %2018 2019

Restaurante 111 80 -28

Sindicato 90 78 -13

Imobiliária 94 71 -24

Clube Social 57 56 -2

Hotel 60 56 -7

Grande Marca Gaúcha do Ano 38 55 45

Construtora 75 54 -28

Laboratório Clínico 60 52 -13

Churrascaria 64 52 -19

Transportadora 56 51 -9

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

PREFERÊNCIA MAIS PULVERIZADA
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MARCAS LÍDERES

Júlio Brunet (Banrisul), Joarez Jose Piccinini (Randon), Rosane Fantinelli (Tramontina), Leandro Gindri de Lima (Sicredi), Leonardo 

Vieira (Lojas Renner), Mércio Tumelero (Presidente do Jornal do Comércio), Adriana Angar (Marcopolo), Jean Carlos Peluso (Gerdau), 

Nelson Eggers (Fruki), Marcelo Pacheco (Grupo RBS) e Rogerio Bruno Sauthier (Santa Clara)

GRANDES MARCAS GAÚCHAS DO ANO

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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Lembrança nem sempre 
tem a ver com preferência. 
Muitas vezes pode ser algo 
até bem diferente. Esse fato 
está na essência do proje-
to Marcas de Quem Decie. E 
esse fato acaba de ser pro-
vado, mais uma vez, através 
dos resultados da categoria 
especial Grande Marca Gaú-
cha do Ano. Quem apare-
ce em primeiro na lembran-
ça é a Gerdau. Quem chega 
na frente em preferência é 
a Tramontina.

Este setor sofreu uma pe-
quena alteração no seu título, 
onde foi agregada a expres-
são "do ano". Esse comple-
mento foi incluído para que 
o público pesquisado pela 
Qualidata fosse estimulado a 
pensar nas marcas pelo que 
izeŐaħ Ĩos últiħos ʐʑ ħeses. 
Para que a avaliação de per-
formance recente fosse um 
componente diferenciador e 
ŏualiicadoŐ, ŐeletiĨdo uħa 
ação mais efetiva dessas 
marcas no mercado gaúcho.

Os resultados desta edi-
ção mostram que a Gerdau, 
apesar de ter sua pontuação 

reduzida ainda mais, con-
segue se sustentar na pri-
meira posição entre as mais 
leħbŐadas, coħ ʑʐ,ʗ%. Mui-
to perto, praticamente ape-
Ĩas ʐ poĨto peŐceĨtual atŐás, 
está a Tramontina, que subiu 
paŐa ʑʏ,ʖ%.

Quem sobe para a tercei-
ra colocação na lembrança 
é a FŐuki, coħ ʔ,ʖ%. O GŐupo 
RBS baixa para a quarta po-
sição entre as marcas mais 
leħbŐadas, coħ ʓ%. BaĨŐisul 
ica Ĩo ŏuiĨto posto de leħ-
bŐaĨça, soħaĨdo ʒ,ʓ%.

Lojas ReĨĨeŐ ˂ʒ,ʑ%˃, Cia 
(afaŐi e RaĨdoĨ, aħbas 
coħ ʑ,ʘ%, 1aĨta ClaŐa ˂ ʑ,ʒ%˃ e 
MaŐcopolo ˂ʐ,ʖ%˃ coħpletaħ 
o ĂŐupo das ʐʏ ħaŐcas coħ 
maiores índices de lembran-
ça nesta edição da pesquisa 
da Qualidata.

NOVIDADE 
NA PREFERÊNCIA

Quem surge na frente 
como a marca preferida dos 
gestores gaúchos é a Tra-
montina, que ganhou qua-
se ʐʏ poĨtos peŐceĨtuais 
nesse quesito, subindo de 

ESPECIAL - GRANDE MARCA GAÚCHA DO ANO

Tramontina sobe e passa a dividir a liderança com Gerdau 

ʐʓ,ʔ% paŐa ʑʒ,ʕ%. A GeŐdau, 
que ocupava o primeiro lu-
gar até o levantamento an-
teŐioŐ, ica aĂoŐa Ĩa seĂuĨ-
da posição, ŐecebeĨdo ʐʒ,ʑ% 
das indicações.

A Fruki também cresceu 
como marca preferida e pas-

sa a ocupar o terceiro lugar, 
coħ ʕ,ʘ%. A Cia (afaŐi teħ uħ 
desempenho melhor na prefe-
ŐêĨcia, oĨde soħa ʓ,ʕ%. LoĂo 
depois está a RaĨdoĨ, coħ ʓ%.

GŐupo RB1 ˂ʑ,ʘ%˃, MaŐco-
polo ˂ʑ,ʕ%˃, BaĨŐisul e 1icŐe-
di, cada uħ coħ ʑ,ʒ% e Lojas 

ReĨĨeŐ ˂ʐ,ʖ%˃ āechaħ a Őela-
ção das ʐʏ ħaŐcas coħ ħaioŐ 
preferência no Estado.

A lista completa das mar-
cas que foram lembradas em 
pŐiħeiŐo luĂaŐ cheĂa a ʔʏ Ĩo-
mes, enquanto a das preferi-
das relaciona 55 marcas.

LÍDERES REVELAM OS SEGREDOS PARA SE TORNAR UMA GRANDE MARCA GAÚCHA

TRAMONTINA
Presidente do Conselho de Administração, 
Clovis Tramontina

“O segredo está na valorização das pessoas, 
que são sempre a verdadeira riqueza de 
qualquer organização. Se hoje somos a Grande 
Marca Gaúcha do Ano, é porque mais de 8 mil 
funcionários não medem esforços para manter 
a marca centenária de tradição e confiança, 
que entrega o que promete. Juntos, assumimos 
o compromisso com a qualidade, respeito à 
natureza e à responsabilidade social. Para a 
Tramontina, fazer bonito é mais do que fazer 
bem feito. É apostar em um negócio que gera 
ganhos para toda a sociedade.”

GERDAU
Gerente Executivo da Riograndense,
Jean Carlos Peluso

"A construção de uma grande marca se 
dá pelo compromisso em desenvolver 
soluções inovadoras que atendam 
plenamente seus clientes, incentivar 
e apoiar o desenvolvimento de 
seus colaboradores e reafirmar sua 
responsabilidade com o meio ambiente e as 
comunidades onde a Empresa atua.”

BANRISUL
Presidente, 
Luiz Gonzaga Veras Mota

“Estar ao lado dos gaúchos há 90 anos, 
evoluindo junto com a sociedade, como 
agente do desenvolvimento econômico 
e social do Rio Grande do Sul é a missão 
que acompanha o Banrisul e faz dele uma 
organização em que tradição e inovação 
são aliadas.”

GRUPO RANDON
Presidente, 
David Abramo Randon

“Assim como o capital humano, a marca é 
um patrimônio relevante porque carrega a 
reputação em sua essência. Aos 70 anos, a 
marca Randon é fruto do compromisso de 
todos na permanente busca pela inovação 
no desenvolvimento de soluções para o 
transporte de cargas. Este é o segredo.”

LOJAS RENNER
Gerente Sênior de Marketing,
Cristina Maggi

"A Renner acredita que marcas fortes são 
construídas a partir de uma proposição de 
valor e diferenciais competitivos claros, 
tendo consistência, disciplina e coerência 
com a estratégia do negócio."

MARCOPOLO
Presidente, 
Francisco Gomes Neto

“O segredo é amar o que se faz sempre 
e todos na corporação, sem exceção, 
precisam estar engajados. Trabalhar com 
muita dedicação, comprometimento, 
eficiência e empenho, agregando inovação, 
as tecnologias disponíveis, muita formação 
e aperfeiçoamento, seguindo e aplicando 
as melhores práticas. Transformar-se em 
uma grande marca não é uma tarefa fácil e 
nem imediata. Persistência e resiliência são 
dois outros atributos necessários.” 

SICREDI
Presidente da Central Sul/Sudeste,
Fernando Dall’Agnese

"Diferente de outras instituições 
financeiras, o Sicredi tem presença 
nacional, mas sua atuação é local, 
fortalecendo as características de cada 
região em que atua e contribuindo para 
a melhoria da qualidade de vida dos 
associados e da comunidade."

SANTA CLARA
Presidente do Conselho de Administração,
Rogerio Bruno Sauthier

“Trabalhar com persistência e 
planejamento, procurando sempre se 
atualizar e inovar. É importante dar 
continuidade ao trabalho e buscar a 
harmonia nas decisões entre executivos 
e conselho: o diálogo é fundamental para 
o sucesso.”

FRUKI
Diretor Presidente, 
Nelson Eggers

“Contamos com profissionais qualificados, 
apaixonados pelo que fazem.
Constância de propósitos, respeito ao meio 
ambiente, relacionamentos de confiança, 
busca pelo conhecimento e disposição para 
empreender e ousar são características 
muito presentes na FRUKI.”

GRUPO RBS
Vice-presidente de Mercado,
Marcelo Pacheco

“Esse é o reflexo de um trabalho 
consistente para levar ao nosso público 
informação e entretenimento de qualidade. 
Vale destacar que temos duas marcas 
que são as mais lembradas e também as 
preferidas pelos públicos, caso da RBS 
TV e Rádio Gaúcha. Isso nos enche de 
orgulho e nos dá a certeza que estamos no 
caminho certo.”
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MARCAS LÍDERES:

DeĨis AlessaĨdŐo da SilŸa ˂(afaŐi˃, IŐħão EŸilázio TeixeiŐa ˂PUCRS˃, JoaŐez Jose PicciĨiĨi ˂RaĨdoĨ˃, DaĨiel Raħos ˂CMPC˃, João FŐeiŐe 

˂BŐaskeħ˃, GioŸaĨĨi TuħeleŐo ˂DiŐetoŐ de OpeŐações do JC˃, TâĨia MoŐeiŐa ˂SecŐetáŐia de CoħuĨicação do RS˃, AdŐiaĨa AĨĂaŐ 

˂MaŐcopolo˃, Rui (iĂĨaĨi ˂TŐaħoĨtiĨa˃ JeaĨ CaŐlos Peluso ˂GeŐdau˃, João CaŐlos MiŐaĨda ˂FŐuki˃ e MaŐcelo Pacheco ˂GŐupo RBS˃

MARCAS GAÚCHAS INOVADORAS

E MARCAS GAÚCHAS AMBIENTAIS

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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Neste estudo, as cate-
gorias chamadas de espe-
ciais possuem um compo-
nente de adjetivação, que 
vão aléħ da ħeŐa ideĨtiica-
ção de uħ setoŐ especíico 
onde as marcas concorrem. 
Nas categorias especiais os 
entrevistados podem citar 
qualquer tipo de marca de 
produto, serviço ou nome de 
empresa, desde que a mes-
ma tenha origem no RS ou 
planta operacional em ativi-
dade no Estado.

Marca Gaúcha Inovado-
ra entrou na avaliação deste 
estudo em 2017. Nestes três 
anos, a Tramontina vem apa-
recendo na posição de líder. 
Nesta edição, foi a primeira 
marca lembrada por 6,9% e 
apontada como a preferida 
por 7,5% do público pesqui-
sado pela Qualidata. Esses 
resultados são menores do 
que os obtidos pela Tramon-
tina nos dois levantamen-
to anteriores. Considerando 
os limites estatísticos des-
te estudo, especialmente a 
margem de erro admitida, 
pode-se entender que a Tra-
montina lidera, porém den-

tro da faixa de empate técni-
co com todas as demais que 
apaŐeceħ classiicadas Ĩas 
cinco primeiras posições, 
tanto na lembrança quanto 
na preferência.

A Marcopolo sobe para o 
segundo lugar entre as mais 
lembradas, com 4%. E sobe 
para a terceira posição de 
preferência, marcando os 
mesmos 4% nesse quesito.

Na terceira posição da 
lembrança está o Grupo 
RBS, coħ ʒ,ʖ%. Logo atŐás i-
guram a Randon, com 3,4%, 
e a Gerdau, com 3,2%, com-
pletando o rol das 5 mar-
cas mais lembradas nes-
ta edição.

Quem ganhou pontos 
mais uma vez e chegou ao 
segundo lugar como Marca 
Gaúcha Inovadora preferi-
da foi a Randon, registrando 
5,2% das indicações. Cia Za-
faŐi, coħ ʑ,ʕ% e PUCRS, coħ 
2,3% completam a lista das 5 
marcas com índices de pre-
ferência mais altos.

DESCONHECIMENTO ALTO
Chama a atenção o fato 

de que metade dos ges-

ESPECIAL - MARCA GAÚCHA INOVADORA

Liderança da Tramontina dentro da faixa de empate técnico 

tores de negócios pesqui-
sados pela Qualidata não 
conseguiram lembrar de 
nenhuma Marca Gaúcha 
IĨovadoŐa. Diiculdade eħ 
lembrar de nomes de mar-
cas em geral? Ou seria inse-
gurança para citar marcas 

que, efetivamente, possam 
seŐ ideĨtiicadas coħo iĨo-
vadoras? Não é atribuição 
deste estudo, pela meto-
dologia que utiliza, chegar 
a uma conclusão a respei-
to dessa constatação. Mas 
ica a pŐovocação paŐa ŏue 

essa questão possa ser es-
clarecida através de outras 
investigações, especialmen-
te de natureza qualitativa.

Chegou a 37 a quantida-
de de marcas que surgiram 
em primeiro lugar na me-
mória do público ouvido.

Até a edição anterior, 
essa categoria era chama-
da PŐeseŐvação AħbieĨtal. 
Com o objetivo de restringir 
o foco ao território gaúcho, 
prestigiando as organiza-
ções que operam aqui, o ró-
tulo desse setor passa a ser 
Marca Gaúcha Ambiental.

Da mesma forma que as 
outras duas categorias espe-
ciais avaliadas neste estudo, 
os entrevistados podem citar 
livremente marcas e nomes 
de qualquer produto, serviço 
ou empresa, desde que tenha 
origem no Rio Grande do Sul 
ou possua planta operacio-

nal em atividade no Estado.
Feita essa alteração de 

nomenclatura da catego-
ria, os resultados da pesqui-
sa realizada pela Qualida-
ta revelam um novo quadro 
de competição. Quem surge 
Ĩa lideŐaĨça é a CMPC, coħ 
6,6% no índice de lembran-

ESPECIAL - MARCA GAÚCHA AMBIENTAL

Novo rótulo de setor apresenta CMPC como marca líder 
ça e 7,8% na preferência. Es-
ses números são bem mais 
altos do que os obtidos no 
levantamento anterior. Na 
leħbŐaĨça, a CMPC dobŐou 
o seu resultado, agregando 
mais de 3 pontos percentuais. 
A evolução foi ainda maior 
na preferência, onde a mar-
ca conquistou quase 6 pon-
tos percentuais.

A Braskem também au-
mentou sua pontuação, che-
gando a 4%, tanto no lado 
da lembrança quanto no da 
preferência. A terceira posi-
ção está dividida entre duas 
marcas: Gerdau na lembran-
ça, com 2,3%, e Randon na 
preferência, também com 
2,3%. Tramontina (2%) e Ran-
don (1,7%) completam a rela-
ção das 5 marcas mais lem-
bradas. Na preferência, Fruki 
(2%) e Gerdau (1,7%) encerram 
o grupo das cinco marcas 
ħelhoŐ classiicadas Ĩes-
se quesito.

UM POUCO MAIS DIFÍCIL
A diiculdade Ĩa iĨdica-

ção de ħaŐcas, ideĨtiicada 

pela pesquisa da Qualidata 
na categoria Marca Gaúcha 
Inovadora, também ocorre 
quando se pede aos entre-
vistados que citem nomes 
em Marca Gaúcha Ambien-
tal. Aqui, de cada 10 pessoas 
ouvidas, seis não conseguem 
lembrar de nenhuma marca 
ou indicar alguma que pos-
sam chamar de preferida.

Diiculdade paŐa alguĨs 
pode ser percebida como 
oportunidade por outros. 
Quando crescem, no mundo 
inteiro, movimentos e ações 
que ajudem a proteger o 
nosso planeta e as condi-
ções de sobrevivência de 
quem o habita, parece lógi-
co que as empresas façam 
parte desse processo. Não 
como mera propaganda 
nem como modismo passa-
geiro. Mas como atitude en-
gajada e empenho capaz de 
transformar culturas, de ins-
pirar comportamentos mais 
saudáveis e disseminar boas 
práticas em favor da vida. 
E das próprias empresas e 
suas marcas.
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É hora de inovar, e agora?
Mauro Belo Schneider

mauro.belo@jornaldocomercio.com.br

Não é de hoje que um dos 
pedidos mais frequentes de 
quem dirige as empresas aos 
seus colaboradores é a bus-
ca pela inovação. Toda marca 
quer oferecer uma experiência 
diferente. O problema está em 
como esse processo está sen-
do tratado.

“Empreendedores vão até 
o Vale do Silício, visitam as em-
presas, se assustam e voltam 
dizendo que precisam inovar. 
No fundo, não estão dizendo 
nada para a equipe”, consta-
ta Maximiliano Carlomagno, 
sócio-fundador da Innoscien-
ce e autor dos livros Gestão da 
Inovação na Prática e Práticas 
dos Inovadores.

A deiĨição de ˎiĨovaŐˏ pas-
sa por diversos conceitos. En-
tre eles, o de transformar novas 
ideias em resultado. Além disso, 
é importante entender que exis-
tem as inovações incrementais 
- evolução do que já existe - e 
as disrruptivas. Se não houver 
clareza no que se quer apos-
tar, gera-se estresse no ambien-
te de trabalho. "Acaba que eles 
(o time) não vão conseguir fa-
zer nada de verdade. Às vezes, 
pode ensejar até um faz de con-
ta", avisa. 

É essencial entender o setor 
da empresa e avaliar se o obje-
tivo é alterar processos, oferta, 
mercado, canal de distribuição 
ou o modelo de negócio como 
um todo. “Se você está no setor 
de jornal, por exemplo, vai preci-
saŐ aĂiŐ sabeĨdo ŏue ħudaŐaħ 
a forma de consumo e o proces-
so de geração da informação, 
todo mundo virou jornalista. Até 
em nível nacional se enfrenta 
desaios. Teħ ħais ĂeĨte veĨdo 
Netlix do ŏue a Globo ,ˏ exeħpli-
ica CaŐloħaĂĨo. 

O segundo passo, para ele, 
é entender a empresa no deta-
lhe, veŐ ŏuais os ŐecuŐsos iĨaĨ-
ceiros disponíveis e qual a am-
bição dela. Ou seja, fazer um 
alinhamento da estratégia.

Diferentemente do que mui-
ta gente pensa, Carlomag-
no entende que inovação não 
pode ser reduzida a questões 
de aparência, como o jeito des-
colado de se vestir. “É necessá-

rio abordar o tema com concre-
tude e disciplina. Mudar o dress 
code não nos leva longe. O Goo-
gle não inova por causa disso, é 
apenas um elemento da cultu-
ra. Inovação depende de dire-
cionamento, de recursos e de 
gente”, interpreta o especialista.

Quando companhias con-
tratam a Innoscience, numa das 
etapas de sua consultoria, Car-
lomagno sugere que se difunda 
a cultura do intraempreende-
dorismo no ambiente. Para isso, 
promove workshops e hacka-
thons (maratonas de desenvol-
vimento tecnológico). Um grupo 
criativo é capaz de criar solu-
ções úteis, entende.

E, obviamente, inovação 
deve ser algo constante dentro 
do universo das marcas. “Ecos-
sistema competitivo é isso. Tira 
um coelho da cartola e depois 
tem de tirar outro. Não é um 
eveĨto isolado. ‘AĂoŐa ŏue iz 
isso ico tŐaĨŏuilo.’ A deħaĨda 
por inovação tem crescido por-
que as empresas perceberam 
que não basta fazer uma vez. O 
mercado copia, responde, ou-
tros players entram no seu seg-
mento”, coloca Carlomagno.

Uħ dos Őelexos da caçada 
à iĨovação se dá Ĩo peŐil de 
pŐoissioĨais ŏue se āoŐħaħ. 
Segundo os dados da nova edi-
ção do Mapeamento da Indús-
tria Criativa no Brasil, realizado 
pela Federação das Indústrias 
do Estado do Rio de Janeiro 
(Firjan), com dados de 2017, o 
mercado de trabalho abriu 24,5 
ħil vaĂas paŐa pŐoissioĨais eħ 
ʐʏ pŐoissões da ecoĨoħia cŐia-
tiva em meio à crise econômica. 
O estudo Őelete as tŐaĨsāoŐħa-
ções da nova economia, carac-
terizada pelos atuais modelos 
de negócio, hábitos de consu-
mo e relações de trabalho.

O levantamento aponta que 
a digitalização e a necessidade 
de compreender o consumidor 
e as suas vontades são vistas 
como prioridade pelos empre-
gadores que querem se des-
tacar nesse ambiente novo. É 
um crescimento muito relevan-
te, especialmente consideran-
do o cenário de recessão, com 
queda de 3,7% no mercado de 
trabalho nacional (encerra-
mento de 1,7 milhão de postos 
de trabalho).

“O mundo tem passado por 
profundas transformações no 
mercado de trabalho, que são 
resultado das transformações 
socioculturais e do avanço da 
digitalização. As mudanças nos 
hábitos de consumo e o digital 
exigem das empresas uma sé-
rie de competências e habili-
dades até então inexploradas. 
Esse movimento já é visível na 
economia criativa”, explica o 
gerente da Casa Firjan, Gabriel 
Pinto. Responsável por empre-
ĂaŐ ʒʖ,ʐ% dos pŐoissioĨais da 
economia criativa, o segmento 
de Tecnologia tem a maior mé-
dia salarial. Empresas brasilei-
ras se preparam para lidar com 
grande volume de dados e com 
a convergência das tecnolo-
gias. A remuneração média dos 
criativos em Tecnologia é de R$ 
9,5 mil por mês, o que represen-
ta mais de três vezes o salário 
médio nacional (R$ 2,7 mil). O 
mercado de trabalho criativo 
no País reúne 245 mil estabele-
ciħeĨtos, ʗʒʖ,ʑ ħil pŐoissioĨais 
e o PIB Criativo soma R$ 171,5 
bilhões. Os números mostram 
que a famosa frase "pensar fora 
da caixa" não é somente dica 
de livro de empreendedorismo. 
Trata-se de uma ação que gera 
Őesultados iĨaĨceiŐos e é capaz 
de ħaĨteŐ os ĨeĂócios iŐħes e 
fortes no universo das marcas. 

E lembre-se que, em alguns 
casos, é necessário "matar" sua 
estrutura atual para continuar 
vivo, sempre valorizando o ca-
pital humano. Empresas já con-
solidadas podem (e devem) mu-
dar. Há exemplos que entraram 
para a história a partir dessa 
estratégia, como a Blockbus-
ter, que perdeu espaço para 
ilħes poŐ stŐeaħiĨĂ do Net-
lix. 1e a coħpaĨhia tivesse se 
reinventado e ressurgido com 
um modelo mais atual, poderia 
ter sobrevivido. 

Foi por causa da importân-
cia da inovação para o fortale-
cimento das marcas que esco-
lhemos o tema para permear 
todas as reportagens desta 
edição do caderno Marcas de 
Quem Decide. Nas próximas 
páginas, você verá aplicações 
práticas no Varejo, Educação, 
Gestão, Sustentabilidade, Mar-
keting, entre outros setores. 
Uma boa leitura.

5 PERGUNTAS PARA 
COMEÇAR A INOVAR  

1 Por que estou
querendo 
inovar?

2 O quanto 
preciso 
inovar?

3 Onde
inovar?

4 Com quem
inovar?

5 Como fazer 
isso?
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MARCAS LÍDERES:

Paola Behs (Uber), Júlio Francisco Gregory Brunet (Banrisul), 

Andrei Trindade (Isabela), Leandro Gindri de Lima (Sicredi), Rafael 

Biedermann (PwC), Júlio Cesar Ferrazza (Sebrae), Simone Leite 

(Presidente da Federasul), Walter Lídio (Presidente do Conselho da 

AMCHAM), João Carlos Miranda (Água da Pedra), Elizeu Pereira 

(Mercedes-Benz), Daniela Kraemer (Onix), Marcelo Pacheco (RBSTV), 

Ricardo Barbero (Corolla) e Cleber Fontana (BMW)

CATEGORIAS:

ÁGUA MINERAL
APP DE MOBILIDADE
APOIO AO EMPREENDEDOR
AUDITORIA EMPRESARIAL
BANCO
BANCO DIGITAL
BOLACHAS E BISCOITOS
CANAL DE TELEVISÃO
CARRO IMPORTADO
CARRO NACIONAL

GRUPO 1

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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Após ter assumido em 2015 a li-
derança isolada do setor Água Mi-
neral, a Água da Pedra não saiu 
mais dessa posição. Agora, os nú-
meros gerados pela pesquisa da 
Qualidata mostram que a Água da 
Pedra consegue atingir seus mais 
altos índices em toda a série his-
tórica da marca. Chega a 39,7% na 
avaliação dos níveis de lembrança, 

saltando para 47,1% como a marca 
preferida pelo público entrevista-
do em todo o Estado.

Esse resultado obtido na prefe-
rência coloca a Água da Pedra no 
seleto grupo das marcas dominan-
tes. Ela tem agora, quase 6 pontos 
percentuais a mais que a soma de 
todas as demais marcas que foram 
citadas nesse quesito da pesquisa.

ÁGUA MINERAL

Água da Pedra lidera e sobe 
bem mais como a preferida

Mantendo a tradição de acom-
panhar de perto os setores que 
mais impactam a sociedade e a 
inovação nos negócios, o projeto 
Marcas de Quem Decide introduz 
nesta 21ª edição a avaliação dos 
Aplicativos de Mobilidade.

Os primeiros números gerados 
pela pesquisa da Qualidata reve-
lam que a liderança absoluta do 

setor está com a marca Uber. Foi a 
primeira que apareceu na memó-
ria de 77,3% dos entrevistados. E 
foi a indicada como preferida por 
67,8% do público ouvido no Estado.

A 99 icou na segunda posição 
nos dois lados da pesquisa: che-
gou a 5,7% entre as mais lembra-
das e recebeu 9,2% das indicações 
de preferência.

APP DE MOBILIDADE

Primeira novidade desta 
edição mostra Uber na frente
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ENTREVISTA

Empresas se 
propõem a 
resolver a vida 
dos usuários
Mauro Belo Schneider

mauro.belo@jornaldocomercio.com.br

A Rappi, que entrou no 
mercado com a proposta 
de ser um aplicativo que en-
trega qualquer coisa, com-
pletou um ano no mercado 
porto-alegrense. Recente-
mente, a empresa trouxe, em 
parceria com a marca Grin, 
patinetes elétricos para se-
rem utilizados pela popula-
ção da capital gaúcha. Por 
conta disso, ela é referência 
quando se fala em inova-
ção. AiĨal de coĨtas, uħa 
empresa hoje precisa ser 

A Rappi, comandada por André Brumer em Porto Alegre, completou um ano de operações na Capital gaúcha incrementando sua atuação

MARCELO G. RIBEIRO/JC

uma coisa só?
Não, ela pode ser tudo. A 

Rappi, por exemplo, de acor-
do com André Brumer, dire-
tor da marca na Região Sul, 
quer fazer parte do ciclo 
completo do consumidor. 
A ideia é oferecer a com-
pŐa pelo app, a eĨtŐega eħ 
casa ou, agora, graças aos 
veículos, a busca  ħotoŐiza-
da. E tem mais: pela plata-
forma do negócio já é possí-
vel efetuar os pagamentos. 
Na conversa a seguir, An-
dré fala mais sobre como a 
inovação é tratada no dia 
a dia da Rappi, fundada 

na Colômbia.
Marcas de Quem Decide 

– Coħo a Rappi se deiĨe?
AĨdré Bruħer - A Rappi 

se posiciona como um supe-
rapp, um aplicativo que você 
abre e resolve a sua vida. 
Antes, a gente tinha a visão 
de que você apertava o bo-
tão e tudo vinha até você. A 
Rappi era o controle remo-
to da cidade. A gente come-
çou a ver, no entanto, que 
tem horas que a gente tem 
que ir até os lugares, porque 
Ĩão se ica eħ casa o teħ-
po inteiro. Então, é interes-
sante essa parceria com o 
patinete. O patinete permite 
que você vá de uma manei-
ra limpa, sem poluição, sem 
trânsito, para qualquer lu-
gar. Com o aplicativo da Ra-
ppi você consegue trazer o 
que você quiser até você, ir 
aonde você quiser e pagar 
todas as contas no estabe-
lecimento que você esteja.

MDQD – Por que essa 
Ĩecessidade coĨstaĨte 
de iĨovar?

AĨdré - Isso é uma visão 
geral do mercado. É um se-

tor competitivo, o delivery 
hoje está em ascensão de 
forma gigantesca. Vai cres-
cer muito e tem alguns pla-
yers estabelecidos que bus-
cam um caminho diferente 
para trazerem novos clien-
tes. O caminho, sem dúvi-
da nenhuma, é inovação. 
A gente lançou em janeiro 
o Rappi Pay, agora em fe-
vereiro começamos a par-
ceria com a Grin. Todo mês 
a gente lança uma coisa 
nova, uma funcionalida-
de Ĩova. Teħ ŏue icaŐ lá 
na frente porque se dor-
mir um pouquinho os ou-
tros chegam.

MDQD – E como solu-
ções como a Rappi levam a 
iĨovação para outros seto-
res da cidade?

AĨdré - O mercado vai 
ter que mudar a partir do 
que estamos criando. Como 
já acontece com quem tra-
balha na Rappi, o empre-
go vai poder virar uma coi-
sa de resultado. A pessoa 
vai poder trabalhar menos 
e ganhar menos ou traba-
lhar mais e ganhar mais. 

Ninguém trabalha oito ho-
ras por dia. Existe uma lei de 
trabalho totalmente ultra-
passada para a realidade. 
O nosso motoboy é isso, o 
cara que abriu uma MEI so-
zinho. A empresa é dele. Ele 
que trabalha quanto qui-
ser. O que a Rappi faz? Ela 
vende tempo. Junta dois ti-
pos: os usuários, que cada 
vez tem mais dinheiro, mas 
menos tempo, pois o pouco 
que têm querem usar com 
lazer, família; e os motoboys, 
que não têm dinheiro, mas 
têm tempo. A Rappi atende 
os dois.

No universo da 
tecnologia, não 
basta ser apenas 
uma solução. O 
ideal é entregar o 
máximo de serviços 
possíveis através 
do mesmo app, até 
porque as pessoas 
estão econômicas 
nos downloads
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Eurico, Carolina, Juliano e milhares de outros empreendedores: 

O NOSSO MUITO OBRIGADO.

   Sebrae RS. 1º lugar na lembrança 

  e na preferência do Marcas de 

 Quem Decide 2019 na categoria 

Apoio ao Empreendedor.

Ser lembrado por transformar a vida das pessoas 

é um reconhecimento, por isso agradecemos a todos que

fazem parte dessa conquista. Conte com a nossa parceria 

para impulsionar o empreendedorismo e apoiar 

o desenvolvimento das micro e pequenas empresas.

Apoio ao Empreendedor é um 
setor que foi incluído no projeto 
Marcas de Quem Decide em 2016. 
Desde o primeiro levantamento a 
primeira posição vem sendo ocu-
pada pelo Sebrae, apresentando 
uma expressiva vantagem sobre os 
demais nomes que aparecem nes-
sa lista.

Desta vez, o Sebrae aparece na 

pesquisa feita pela Qualidata com 
45,4% no índice de lembrança e 
42% na participação da preferên-
cia. A diferença sobre o segundo 
lugar do Senac chega a quase 41 
pontos percentuais entre as mais 
leħbŐadas, icaĨdo beħ peŐto dos 
37 pontos percentuais de vanta-
gem na indicação das marcas pre-
feridas neste setor.

APOIO AO EMPREENDEDOR

Sebrae coĨirħa lideraĨça 
aħpliaĨdo sua poĨtuação

Este é um dos setores onde pe-
quenas variações nos índices das 
marcas podem determinar gran-
des mudanças nas posições que 
ocupam. O efeito é provocado, 
Ĩeste caso, pela gŐaĨde diiculda-
de que os entrevistados têm para 
citar marcas de Auditoria Empre-
sarial. Nesta edição, três em cada 
quatro entrevistados não conse-

guiram lembrar de nenhuma mar-
ca nessa categoria.

A pesquisa feita pela Qualida-
ta ħostŐa ŏue a PwC coĨiŐħa a 
liderança do setor, subindo ago-
ra para 11,8% na lembrança e para 
9,2% na preferência. A vantagem 
sobre o segundo lugar aumenta 
para quase 8 pontos na lembrança 
e chega a quase 5 na preferência.

AUDITORIA EMPRESARIAL

PŹC aħplia ŸaĨtageħ Ĩa 
coĨdição de ħarca líder
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Por uma diferença muito pe-
quena, abaixo de 1 ponto percen-
tual, o Banrisul consegue manter o 
primeiro lugar como nome de Ban-
co mais lembrado, marcando 18,7%. 
Logo atrás, quem aparece na se-
gunda posição é o Sicredi, subindo 
para 17,8%, pouco acima do Banco 
do Brasil, que marcou 16,7%.

A pesquisa realizada pela Qua-

lidata revela que disputa também 
icou bastaĨte acirrada Ĩa corrida 
pela preferência. A marca Sicredi 
ganhou vários pontos e conseguiu 
chegar na frente, com 18,4%. O Ban-
risul mantém a segunda posição, 
com 17,5%. O Itaú também repete o 
terceiro lugar da preferência, rece-
bendo agora 16,7% das indicações 
do público gaúcho pesquisado.

BANCO

Banrisul agora divide com 
Sicredi a liderança do setor

Banco Digital é mais uma das 
novidades do projeto Marcas de 
Quem Decide, estudo alinhado 
com o constante processo de ino-
vação nos produtos e serviços 
consumidos pelo público que é ou-
vido nesta pesquisa da Qualidata.

Os primeiros números desse 
setor mostram o Nubank como 
marca líder, registrando 12,9% na 

avaliação da lembrança de marca, 
tendo conquistado 13,5% das indi-
cações de preferência.

Na segunda posição dos dois 
quesitos está o Banco Inter, sen-
do lembrado por 6,3% e apontado 
como o preferido por 4%.

Ao todo, 11 nomes foram citados 
em Banco Digital. 67,2% do público 
não lembrou de nenhuma marca.

BANCO DIGITAL

Estreia de novo setor mostra 
Nubank em primeiro 

Um novo senso de responsabilidade

É este o compromisso 
que assumimos 
desde o primeiro 
dia: entregar 
melhores serviços 
com o olhar voltado 
permanentemente 
para o interesse 
coletivo. 

Vivemos hoje uma épo-
ca de profundas transforma-
ções, provocadas especial-
mente pela tecnologia, que 
exige de todos atenção e dis-
posição para acompanhá-la. 
Tem sido assim em todos os 
setores e não é diferente na 
gestão pública. A tecnologia 
aĂiliza serviços, traz ħais ei-
ciência e reduz a burocracia. 
Investir nela é fundamental. 
Mas quando se fala na oferta 
de serviços públicos, os rumos 
do desenvolvimento vão muito 
além daqueles aonde o supor-
te tecnológico pode levar. An-
tes de tudo, é preciso pensar 
nas pessoas.

É este o compromisso que 
assumimos desde o primeiro 
dia: entregar melhores servi-
ços com o olhar voltado per-
manentemente para o interes-
se coletivo.

Para isso, são imprescindí-
veis transparência e zelo com 
o dinheiro público. Só assim é 
possível garantir mais recursos 
para obras, segurança, educa-
ção, saúde e demais serviços 
essenciais. Estamos diante da 
necessidade de um novo sen-
so de responsabilidade para 
construirmos as transforma-
ções que todos desejamos.

A Lei de Diretrizes Orça-
ħeĨtárias ʑʏʐ9 prevê uħ déi-
cit de R$ 1,164 bilhão, o que dá 
a dimensão do quanto ainda 
temos a fazer. Mas, apesar das 
ĂraĨdes diiculdades, já coĨ-
seguimos liberar licenças tra-
vadas há 30 anos e realizar 
obras emperradas há déca-
das, como o Pontal e o Cais do 
Porto. Também inauguramos 
a primeira parte da nova Orla 
do Guaíba. E o trecho 3 será 
em breve licitado.

No início da gestão, trami-
tavam mais de 1,2 mil proces-
sos de licenciamento. Prioriza-
mos 87 projetos com maiores 
benefícios à população e atraí-
mos R$ 7 bilhões em investi-
mentos privados.

Na área de saúde, foram 
abertas quatro Unidades Bá-
sicas de Saúde com atendi-
mento até as 22h, e inaugu-
ramos a Clínica da Família na 
Restinga, um modelo de assis-
tência a quem mais precisa. O 
número de leitos psiquiátricos 
e clínicos foi ampliado, com 
mais vagas nos hospitais São 
Pedro, Vila Nova, Restinga e 
Extremo Sul, e a abertura do 
Hospital Santa Ana. Aumenta-
mos também a cobertura da 
Estratégia Saúde da Família. A 

TeleħediciĨa zerou a ila de es-
pera por consultas dermatoló-
gicas, e o mesmo se dará com 
a oftalmologia.

O cercamento eletrôni-
co está em pleno andamento, 
para garantir mais seguran-
ça a quem circula pela cidade. 
Depois de oito aĨos, āoi eĨiħ 
contratada uma empresa es-
pecializada para administrar a 
Área Azul. E no setor de ensino, 
criamos, por exemplo, cerca de 
2,4 mil vagas na Educação In-
fantil e aumentamos em quase 
30% o tempo do professor em 
aula com estudantes da Edu-
cação Fundamental.

Há o tempo de plantar e 
o de desfrutar o resultado. As 
raízes para o surgimento de 
uma nova Porto Alegre já estão 
plantadas. O embrião desta 
nova etapa foi o diálogo aber-
to com os setores públicos e 
privados, sem espaço para po-
larização de ideias ou interes-
ses individuais. Queremos jun-
to com o poder público nessa 
travessia a sociedade civil or-
ganizada e o meio acadêmico. 
Haverá de ser pela retenção 
de forças que venceremos os 
desaios. IĨcoĨāorħisħo, cora-
gem e ousadia não nos faltam 
para superá-los.

JOEL VARGAS/PMPA/DIVULGAÇÃO/JC

Nelson Marchezan Júnior,

Prefeito de Porto Alegre

https://prefeitura.poa.br/
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O melhor jeito de 
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A indústria na retomada 
da economia gaúcha

A capacidade da 
indústria em utilizar 
insumos, integrar 
pessoas, tecnologias 
e serviços para criar 
algo completamente 
novo e com valor 
agregado justifica 
a posição central 
que assumiu há bom 
tempo no âmbito 
mundial

A indústria será funda-
mental na retomada da eco-
nomia do Rio Grande do Sul, 
bem como na sustentação 
de um ciclo de crescimento 
duradouro. Mas, há requisi-
tos para que isto aconteça. 
A Federação das Indústrias 
do Estado do Rio Grande do 
Sul – FIERGS – vem se posi-
cionando a partir do docu-
mento intitulado “Platafor-
ma de Compromissos para 
um Brasil Industrial”, lança-
do pela entidade aos novos 
governantes e parlamenta-
res que assumiram este ano. 
Nesse trabalho, é destacada 
a importância da indústria 
no desenvolvimento das na-
ções, apresentando medidas 
para promover uma melhora 
da competitividade da nos-
sa economia.

Hoje, sabemos que todos 
os países que galgaram o 
status de nação desenvolvi-
da, o izeŐaħ atŐavés de pŐo-
cessos de iĨdustŐialização 
ou de ŐeiĨdustŐialização. Isto 
porque o setor impulsiona as 
demais atividades econômi-
cas: a produtividade do cam-
po se deve à evolução das 
máquinas agrícolas, assim 
como não haveria o comér-
cio eletrônico sem os equipa-
mentos que permitem rodar 
os sistemas de informação.

A capacidade da indús-
tŐia eħ utilizaŐ iĨsuħos, iĨte-
grar pessoas, tecnologias e 
serviços para criar algo com-
pletamente novo e com valor 
aĂŐeĂado justiica a posição 
central que assumiu há bom 
tempo no âmbito mundial.

IĨāelizħeĨte, Ĩos últiħos 
anos, o setor tem enfren-
tado ĂŐaĨdes diiculdades 
paŐa pŐoduziŐ Ĩo Rio GŐaĨ-
de do 1ul. No iĨal de ʑʏʐʗ, o 
IBGE divulgou os dados con-
solidados do PIB para todos 
os Estados eĨtŐe ʑʏʏʑ e ʑʏʐʕ. 
Nesse peŐíodo de ʐʔ aĨos, a 
economia gaúcha avançou 
ʑʗ%, o ŏue ŐepŐeseĨta uħ 
Őitħo de ʐ,ʗ% a cada exeŐcí-
cio. Na média dos Estados, o 
cŐesciħeĨto āoi de ʓʐ%, eŏui-
valeĨte a ʑ,ʔ% ao aĨo. Nesse 
coĨtexto, a paŐticipação do 
setor no total da economia 
rio-grandense decresceu 
de ʑʕ,ʕ% eħ ʑʏʏʑ paŐa ʑʒ,ʏ% 
eħ ʑʏʐʕ.

A iĨdústŐia é uħ setoŐ ex-
tŐeħaħeĨte exposto à coĨ-
corrência, seja ela nacional 
ou internacional, de tal forma 
ŏue acaba ŐeletiĨdo todas 
as deiciêĨcias do Ĩosso aħ-
biente competitivo. A FIERGS 
Őealiza soĨdaĂeĨs tŐiħes-

trais para avaliar quais são 
as pŐiĨcipais diiculdades eĨ-
frentadas pelos empresários 
gaúchos. Um fator sempre 
ocupa as primeiras coloca-
ções: a elevada, e coħplexa, 
carga tributária nacional.

Essa questão afeta di-
retamente o Rio Grande do 
Sul, e se agrava quando le-
vamos em conta que a con-
coŐŐêĨcia dos Estados vizi-
nhos tem aumentado muito. 
Cada vez ħais os pŐodutos 
do Paraná e Santa Catarina 
ganham espaço na cesta de 
consumo dos gaúchos em 
substituição a produtos simi-
lares fabricados aqui. Parte 
expŐessiva desse avaĨço de-
corre do aumento nas con-
cessões de iĨceĨtivos iscais, 
principalmente via créditos 
presumidos. Conforme da-
dos das respectivas Secre-
taŐias da FazeĨda, eħ ʑʏʐʖ, 
Santa Catarina concedeu R$ 
ʒ,ʘ bilhões eħ cŐéditos pŐesu-
midos de ICMS, o equivalen-
te a ʑʏ,ʒ% do total da aŐŐeca-
dação do imposto naquele 
aĨo. O PaŐaĨá, poŐ sua vez, 
coĨcedeu R$ ʒ,ʓ bilhões do 
iĨceĨtivo, ou ʐʐ,ʓ%. Já o Rio 
GŐaĨde do 1ul Őeduziu os 
seus iĨceĨtivos paŐa R$ ʑ,ʕ bi-
lhões, ŐepŐeseĨtaĨdo ʗ,ʑ% da 
arrecadação de ICMS.

No nosso caso, a con-
cessão de créditos presumi-
dos tem um caráter defen-
sivo, pois apeĨas eŏualiza a 
coħpetição. Muitas vezes, o 
cidadão imagina que esse é 
uħ ŐecuŐso ŏue deixa de icaŐ 
nos cofres do Estado para ir 
paŐa o caixa das eħpŐesas. 
Porém, a verdade é que essa 
sisteħática beĨeicia o coĨ-
sumidor, que adquire produ-
tos ħais baŐatos; beĨeicia os 
trabalhadores, que têm seus 
empregos mantidos; e aju-
da o próprio Governo, o qual 
mantém a renda da popu-
lação e continua com parte 
siĂĨiicativa da Őeceita adviĨ-
da da atividade econômica.

PoŐ coĨta da cŐise Ĩas i-
nanças estaduais, as medi-
das do Governo do Estado 
para aumentar a arrecada-
ção foram muito mais inten-
sas nos últimos anos do que 
aquelas para cortar as des-
pesas da máquina admi-
nistrativa. O aumento das 
alíquotas de ICMS, a anteci-
pação do pŐazo paŐa o Őeco-
lhimento desse tributo para 
as indústrias, e a redução 
dos créditos presumidos, são 
alĂuĨs exeħplos de coħo o 
nosso setor tem custeado os 
deseŏuilíbŐios iscais.

ApesaŐ das diiculdades, 
estaħos coĨiaĨtes Ĩuħa 
recuperação. O maior com-
promisso com as reformas 
e a superação da fase agu-
da da cŐise têħ iĨlueĨciado 
a expectativa dos eħpŐeeĨ-
dedores. O Índice de Con-
iaĨça do EħpŐesáŐio IĨdus-
trial (ICEI/RS), calculado pela 
FIERGS, atingiu em janeiro de 
ʑʏʐʘ o ħaioŐ Ĩível desde ʑʏʐʏ. 
As indústrias também adap-
taram os seus métodos de 
fabricação, buscaram tec-
nologias de ponta e se reor-
ĂaĨizaŐaħ paŐa coħpetiŐ. O 
ˎāazeŐ ħais coħ ħeĨosˏ āoi 
o mantra para quase todas 
as oŐĂaĨizações.

Nesse coĨtexto, a peŐs-
pectiva de retomada eco-
nômica parece ganhar um 
pouco mais de força. O ajus-
te dos estoques e o aumento 
da utilização da capacidade 
instalada são sinais positi-
vos. A continuidade desse 
quadro deve resultar numa 
aceleração da produção nos 
pŐóxiħos ħeses. ObseŐva-
mos a dinâmica de alguns 
seĂħeĨtos já iĨlueĨciados 
diretamente pela volta dos 
investimentos. A indústria 
ħetalħec“Ĩica, puxada poŐ 
máquinas e equipamentos, 
tem sido responsável por de-
linear o ciclo econômico em 
diversos municípios do nosso 
Estado. Da mesma forma, a 
indústria da Construção, que 
movimenta o mercado de 
trabalho e diversas cadeias 
de suprimentos, deverá aju-
dar a consolidação do qua-
dro de melhora na economia.

PoŐ iħ, diveŐsos eleħeĨ-
tos compõem uma visão po-
sitiva para a indústria nos 
pŐóxiħos aĨos. A aĂeĨda de 
reformas, sendo a primei-
ra delas a da Previdência, é 
um indicativo de que a dívi-
da pública pode ser coloca-
da numa trajetória favorável, 
ŏue aāaste de vez os Őiscos 
de insolvência do Brasil. Esse 
cenário de estabilidade ma-
croeconômica dará susten-
tabilidade paŐa as taxas de 
juŐos e de iĨlação peŐħaĨe-
ceŐeħ ħais baixas. Isso siĂ-
Ĩiica ŏue estaħos cŐiaĨdo 
alicerces mais sólidos para 
lidar com problemas estru-
turais da nossa economia. 
1obŐe eles, valoŐizaŐ a posi-
ção central da indústria no 
processo de desenvolvimen-
to sustentado, que se almeja 
há um bom tempo, irá acele-
ŐaŐ a coĨcŐetização dessas 
boas perspectivas que es-
tão surgindo.

DUDU LEAL/DIVULGAÇÃO/JC

Gilberto Porcello Petry

Presidente da Federação 

das Indústrias do Estado 

do Rio Grande do Sul - 

FIERGS
presidente@fiergs.org.br
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A Isabela consegue recuperar 
uma boa parte da pontuação que 
havia perdido nos últimos levanta-
mentos como marca de Bolachas 
e Biscoitos mais lembrada. Subiu 
agora para 37,9%, quase 5 pontos 
percentuais a mais que o registra-
do na pesquisa anterior.

Na segunda posição entre as 
mais lembradas permanece a mar-

ca Zezé, que vem mantendo uma 
linha ascendente nos últimos três 
levantamentos, chegando agora a 
15,5%.

Na preferência, a pesquisa da 
Qualidata coĨirħa a lideraĨça da 
Isabela, com 27,6%, 15 pontos per-
centuais à frente da Zezé, que rece-
beu 12,6% das indicações entre as 
marcas preferidas.

BOLACHAS E BISCOITOS

Isabela reconquista pontos 
como marca mais lembrada 

Pelo segundo ano consecuti-
vo, os resultados nos níveis de lem-
brança da marca RBSTV/Globo 
presentam uma variação negativa, 
chegando a 41,4%, estabelecendo 
uma diferença de 27 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar 
da GloboNews, que conquista essa 
posição ao subir para 14,4% entre 
as mais lembradas.

Na avaliação da preferência, a 
pesquisa feita pela Qualidata re-
vela que o resultado da RBSTV/Glo-
bo se manteve estável, variando de 
31,2% para 31,6%. A vantagem sobre 
o segundo lugar da GloboNews é 
de quase 21 pontos percentuais.

Destaque para a Band que su-
biu para o terceiro lugar na prefe-
rência, com 9,8% das indicações.

CANAL DE TELEVISÃO

RBSTV/Globo com resultados 
estáveis na preferência
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 Continue lendo e saiba mais sobre o ensino do Colégio Anchieta em bit.ly/anchietanomarcas

conteúdo publicitário

Colégio aposta na 
educação integral 
dos alunos 

O Colégio Anchieta, de 
Porto Alegre, foi apontado 
pela pesquisa Marcas de 
Quem Decide 2019 como a 
escola preferida dos entre-
vistados na categoria Ensi-
no Médio. Em primeiro lugar 
Ĩo ŐaĨkiĨĂ, icou coħ ʐʒ,ʔ% 
das citações.

Um dos diferenciais da 
instituição é o Projeto Edu-
cativo na perspectiva da 
Educação Integral. O termo 
descreve a metodologia que 
exerce uma ação abrangen-
te, envolvente, integradora, 
compreensiva e sistêmica 
sobre o processo de ensino 
e aprendizagem. Além dis-

so, olha o sujeito a partir de 
váŐios âĨĂulos, ideĨtiicaĨ-
do os elementos que consi-
dera importante fomentar 
para que a sua educação 
seja completa.

O diretor acadêmico do 
Colégio Anchieta, Dário Sch-
neider, diz que “as mais re-
centes formulações dessa 
ħetodoloĂia ŐeaiŐħaħ a 
tradição jesuíta de um pro-
cesso educativo integral, que 
considera as diversas dimen-
sões do sujeito e que articu-
la os variados âmbitos com 
os quais o Colégio interage”. 
“Pretendemos, com isso, que 
a Educação Integral não se 

Anchieta  considera que os estudantes devem ter uma formação completa

DIVULGAÇÃO ANCHIETA 

Inovar para  
encantar o cliente

Se o consumidor 
está conectado, 
usamos o ferramental 
disponível para 
estabelecer com ele 
uma comunicação 
objetiva e 
personalizada, mas 
jamais invasiva

Novas tecnologias como 
iĨteliĂêĨcia aŐtiicial, deep 
learning, blockchain, analyti-
cs e internet das coisas tor-
nam obsoletos os padrões 
de pensamento linear e nos 
lançam em um mundo em 
transformação exponencial. 
É um caminho sem volta e 
às vezes assustador, mas as 
empresas que souberem en-
teĨdeŐ o ceĨáŐio e deiĨiŐ 
com clareza suas propostas 
de valor conseguirão captu-
rar as oportunidades cria-
das pelas mudanças.

A revolução digital não 
é um objetivo em si, mas au-
menta a conveniência e a 
agilidade do que fazemos. 
No varejo, é um meio de en-
cantar ainda mais o consu-
ħidoŐ. Na ReĨĨeŐ, há ʑʔ aĨos 
percebemos que devemos 
encontrar pontos de contato 
e evitar áreas de atrito com o 
público. Hoje a essência é a 
mesma, pois tudo sempre foi 
e sempre será garantir a me-
lhor experiência ao cliente.

Se o consumidor está 
conectado, usamos o fer-
ramental disponível para 
estabelecer com ele uma 

comunicação objetiva e per-
sonalizada, mas jamais inva-
siva. Seria muito fácil bom-
bardeá-lo com mensagens, 
mas informamos o que ele 
realmente quer saber e não 
coisas desnecessárias.

Nosso negócio é moda e 
também aplicamos os novos 
recursos à cadeia de supri-
mentos. Usamos inteligência 
aŐtiicial paŐa avaliaŐ teĨ-
dências, cores e estilos, po-
rém não recorremos só aos 
computadores. A decisão 
sobre o que comprar é mo-
vida por percepções e emo-
ções humanas, e a cada três 
meses nossos estilistas as-
sisteħ a ħais de ʓʏʏ desi-
les para escolher tendências 
para cada estação.

Com a tecnologia do 
blockchain acompanhamos 
a produção nos fornecedo-
res, a qualidade e o cumpri-
mento das leis trabalhistas. 
Enquanto isso, a inteligên-
cia aŐtiicial peŐħite apŐiħo-
rar nossa distribuição, pois 
atuamos em todo o país e 
cada região tem caracterís-
ticas próprias, do clima ao 
tamanho das peças. Os re-

sultados são mais vendas e 
menos remarcações.

No ponto de venda, acre-
ditamos no modelo multica-
nal para dar liberdade ao 
cliente para comprar o que, 
quando e onde quiser. Ele 
pode comprar na loja física 
e receber em casa, ou com-
prar no e-commerce e bus-
car na loja. A Renner só não 
entrará em um marketplace 
poŐŏue isso siĂĨiica abaĨ-
donar a identidade de mar-
ca e seu posicionamento 
de mercado.

A compra também é um 
ato de lazer e sociabilidade e 
por isso as lojas físicas nun-
ca perderão a importância. 
Nelas são retiradas muitas 
de nossas vendas on-line e 
āeitas ŏuase ʐʏʏ% das tŐocas. 
Ver, tocar e provar as merca-
dorias permanecem como 
experiências únicas. Não é à 
toa que, em uma das maio-
res multinacionais america-
Ĩas de eletŐôĨicos, ʓʏ% dos 
consumidores que compram 
on-line buscam os produ-
tos nos pontos de venda físi-
cos, mesmo com frete grátis 
à disposição.

JULIO BITTENCOURT

José Galló

Diretor-presidente da Lojas Renner
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circunscreva ao recinto e à 
programação da sala de 
aula, mas que convide o Co-
légio como um todo a imple-
mentar o enfoque integral da 
educação e a realizar a fun-
ção harmonizadora dos vá-
rios componentes pedagógi-
cos”, aiŐħa o diŐetoŐ.

No Anchieta, o princípio 
de inovar passa por formar 
os alunos com base em 4 
Cs: conscientes, competen-
tes, compassivos e compro-
metidos. "E colocamos mais 
um C: criativos. Pois a educa-
ção sem criatividade torna 
a escola desapercebida", ex-

põe Schneider. 
O reconhecimento do 

Marcas, para a instituição, 
aumenta a responsabilida-
de do trabalho. "O Marcas 
de Quem Decide tem a sadia 
provocação de reforçar que 
o que comunicamos seja tra-
duzido em nossas práticas."
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De maneira geral, todas as mar-
cas classiicadas Ĩas pŐiħeiŐas po-
sições deste estudo conseguiram 
auħeĨtaŐ suas poĨtuações eħ Őe-
lação ao levantamento anterior.

A pesŏuisa āeita pela Qualidata 
ħostŐa ŏue a BMW coĨseĂue sus-
teĨtaŐ o pŐiħeiŐo luĂaŐ coħo ħaŐ-
ca ħais leħbŐada eħ CaŐŐo IħpoŐ-
tado. 1ubiu de ʐʓ,ʔ% paŐa ʑʏ,ʓ% e 

se ħaĨteve à āŐeĨte Ĩesse ŏuesito, 
seĂuida de peŐto pela MeŐcedes-
-BeĨz, ŏue subiu paŐa ʐʘ,ʗ%.

Na pŐeāeŐêĨcia, poŐéħ, ŏueħ 
peŐħaĨece Ĩa āŐeĨte é a MeŐce-
des-BeĨz, ŏue avaĨçou ʓ poĨtos 
peŐceĨtuais, cheĂaĨdo a ʑʐ,ʗ% das 
iĨdicações. A BMW volta a ocupaŐ 
a seĂuĨda posição eĨtŐe as pŐeāe-
Őidas, coħ ʐʓ,ʘ%.

CARRO IMPORTADO

BMW e Mercedes-Benz 
seguem na dianteira

Depois de lideŐado poŐ váŐios 
anos como a marca mais lembra-
da eħ CaŐŐo NacioĨal, o Gol peŐde 
essa posição paŐa o OĨix, pŐodu-
zido pela ChevŐolet/GM. A ħaŐca 
āoi a pŐiħeiŐa dessa cateĂoŐia ŏue 
apaŐeceu Ĩa ħeħóŐia de ʐʏ,ʕ% dos 
eĨtŐevistados, coĨtŐa ʐʏ,ʐ% daŏue-
les ŏue leħbŐaŐaħ pŐiħeiŐo do Gol. 
DiāeŐeĨça, poŐtaĨto, de apeĨas 

ħeio poĨto peŐceĨtual. A ħaŐca 
CoŐolla taħbéħ cŐesceu Ĩa leħ-
bŐaĨça, icaĨdo Ĩa teŐceiŐa posi-
ção, coħ ʘ,ʑ%

Na pŐeāeŐêĨcia, a pesŏuisa da 
Qualidata Őevela ŏue a vaĨtaĂeħ 
aŏui é exataħeĨte da ħaŐca CoŐol-
la, Que Őeassuħe o pŐiħeiŐo luĂaŐ 
ao cŐesceŐ paŐa ʐʐ,ʔ%. OĨix ica Ĩa 
seĂuĨda posição, coħ ʘ,ʗ%.

CARRO NACIONAL

Onix e Corolla agora estão 
nos primeiros lugares

O Sistema Farsul tem orgulho 

de ter suas marcas como as mais

lembradas pelo povo gaúcho

FARSUL a primeira marca

na preferência e a primeira 

mais lembrada  pelo povo gaúcho 

na Categoria Entidade Rural.

SENAR a segunda marca

na preferência e a terceira 

mais lembrada pelo povo gaúcho 

na Categoria Entidade Rural.

O Sistema Farsul tem orgulho 

de ter suas marcas como as mais

lembradas pelo povo gaúcho

FARSUL a primeira marca

na preferência e a primeira 

mais lembrada  pelo povo gaúcho 

na Categoria Entidade Rural.

SENAR a segunda marca

na preferência e a terceira 

mais lembrada pelo povo gaúcho 

na Categoria Entidade Rural.
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MERCADO DE TRABALHO

Empresas estão 
mais preocupadas 
em atrair talentos
Pesquisa da Great 
Place to Work aponta 
que organizações 
premiadas 
em ranking de 
diversidade 
apresentam 
faturamento maior

Robson Hermes

@eurobsonhermes

Em meio a um mercado 
globalizado e dinâmico, a 
relação entre funcionários 
e empresas mudou. Traba-
lhar uma vida inteira em um 
mesmo lugar já não é mais 
o sonho dos jovens talen-
tos e a busca por um pro-
pósito, muitas vezes, colo-
ca-se acima da pretensão 

Kellſ BiteĨcouŐt, diŐetoŐa ežecutiva da GŐeat Place To WoŐk eħ PoŐto AleĂŐe, aiŐħa ŏue ħaŐcas coħ colaboŐadoŐes āelizes ĂeŐaħ ħais satisāação à clieĨtela

MARCELO G. RIBEIRO/JC

salarial. Por isso, as empre-
sas tendem a se preocupar 
mais com as necessidades 
dos funcionários e buscam 
tornar-se mais atrativas e 
abertas à diversidade, sen-
do assim mais atrativas e 
competitivas na retenção 
dos jovens talentos. Conse-
quentemente, o mercado 
percebe o movimento e abre 
portas para marcas com 
esse comportamento. 

Nesse cenário, a Great 
Place To Work (GPTW), em-
presa que presta consulto-
ria para potencializar boas 
práticas de gestão nas em-
presas, eħerge. Aléħ de rea-
lizar esse trabalho junto às 
lideranças das empresas, a 
GPTW elege os melhores lu-
gares para trabalhar a nível 
mundial, pois possui atua-
ção eħ  59 países. No Bra-
sil, uma das sedes da GPTW 
ica  Ĩa  rua AĨita Garibaldi, 
no bairro Mont'Serrat, em 
Porto Alegre. Eħ eĨtrevista 
ao Marcas De Quem Deci-
de, Kelly BiteĨcourt, diretora 
executiva da Great Place To 
Work, fala sobre a percep-
ção com relação ao interes-
se das empresas em esta-
rem cada vez mais entre as 
preferidas para trabalhar.

Marcas De Quem Decide 
- É possível dizer que, hoje, 

os funcionários estão mais 
exigentes ao escolherem as 
empresas para trabalhar 
e, caso descontentes, tro-
cam com maior frequência? 
Por quê?

GPTW - Siħ. AtualħeĨte, 
permanecer em uma mes-
ma empresa até a aposen-
tadoria não é mais um dese-
jo comum. O mercado está 
cada vez mais global e di-
verso, dinamizado pela tec-
nologia que transforma no-
ções de mobilidade, espaço 
e tempo. As possibilidades 
aumentaram, a competitivi-
dade também e essas mu-
danças impactam nas re-
lações de trabalho. Hoje as 
pessoas têm menos medo 
de mudar e não querem se 
sentir como máquinas, que 
separam severamente a 
vida pessoal e proissioĨal. 
Elas buscam ambientes que 
as façam crescer, por um 
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propósito no trabalho que 
esteja conectado com sua 
essência e valores pessoais, 
e isso faz com que coloquem 
o seu melhor no trabalho. As 
empresas têm o papel de 
propiciar um ambiente (seja 
ele físico ou não) com uma 
dinâmica que permita que 
as pessoas possam expor o 
seu melhor, inovem, errem, 
cresçam. E as organizações 
que enxergam as pessoas 
como um todo, não apenas 
pŐoissioĨais, têħ a chaĨce 
de ter colaboradores muito 
ħais coĨectados e a iħ de 
fazer acontecer.

MDQD - Quando vocês 
perceberam a necessidade 
de cŐiaŐ uħa ceŐtiicação 
para empresas que pos-
suem boas práticas de ges-
tão ˂tŐabalhistas˃ e uħ boħ 
aħbieĨte de tŐabalho?

GPTW - Desde 1997, o 
GPTW auxilia as empre-
sas no desenvolvimento de 
boas práticas de gestão. 
Hoje, o GPTW atua em 59 
países e os rankings de Me-
lhores Empresas para tra-
balhar servem para reco-
nhecer e dar visibilidade às 
empresas que se destacam 
por seus excelentes resulta-
dos. 20 anos depois do início 
dessa jornada, com a cres-
cente busca das empresas 
por maior atratividade, me-
lhores resultados de negó-
cios, o bom ambiente de tra-

balho tem se tornado cada 
vez mais relevante e o núme-
ro de empresas que partici-
pam do programa GPTW au-
mentou muito. Dessa forma, 
lançamos, em 2017, a Certi-
icação GPTW, uħa āoŐħa 
de reconhecer as empresas 
que vêm fazendo um bom 
tŐabalho. PaŐa a ceŐtiica-
ção (diferente dos rankings) 
não há limite de empresas e 
o que dá origem ao selo de 
eħpŐesa ceŐtiicada é a Őes-
posta dos próprios colabo-
radores à pesquisa GPTW, 
que mede essencialmente 
coĨiaĨça Ĩo aħbieĨte de 
trabalho. As empresas cer-
tiicadas coħ as ħaioŐes 
pontuações na pesquisa e 
na avaliação das práticas 
de gestão darão origem ao 
ranking GPTW Melhores Em-
presas para Trabalhar.

MDQD - Na visão de 
quem é empresário, por 
que é interessante ter uma 
ceŐtiicação da GŐeat Place 
To WoŐk? 

GPTW - A ceŐtiicação 
é uħ ĂŐaĨde atŐativo paŐa 
os pŐoissioĨais, pois todo 
mundo quer trabalhar em 
empresas boas e preocu-
padas com o colaborador. 
Aos olhos do empresário, 
é a chaĨce ŏue se teħ de 
atrair melhores talentos, 
trazer inovação e susten-
tabilidade para as organi-
zações. Nossas pesquisas 

mostram que a remunera-
ção está longe de ser o prin-
cipal fator de permanência 
do funcionário. As pessoas 
permanecem nas empresas 
quando sentem que estão 
se desenvolvendo, quan-
do têm qualidade de vida e 
ŏuaĨdo ideĨtiicaħ Ĩa cul-
tura e nos valores da orga-
nização uma oportunidade 
de trabalhar por um propó-
sito. Estes fatores fazem com 
que os empresários tenham 
que repensar suas práticas 
de gestão, para conquista-
rem os melhores talentos. 
Na pŐática, a Őelação é uħ 
ganha-ganha. Ter um bom 
ambiente de trabalho faz 
bem aos trabalhadores, aos 
clientes, aos gestores e traz 
melhores resultados de ne-
Ăócio. EĨiħ, é uħ ciclo viŐ-
tuoso que se forma.

MDQD - Como se dá a 
atuação da GPTW eħ uħa 
eħpŐesa ŏue a coĨtŐata?

GPTW - O GPTW tem 
como missão ajudar cada 
organização a se tornar um 
excelente lugar para tra-
balhar. Para isso, atuamos 
com a preparação das em-
presas, compartilhamos 
práticas de gestão de em-
presas premiadas, ajuda-
mos no desenvolvimento 
de líderes e colaboradores 
assim como na sensibiliza-
ção sobŐe seus papéis Ĩes-
sa construção. O diagnós-

tico, atŐavés das 
pesquisas de am-
biente de trabalho, 
é apeĨas uħa āoŐħa 
de mensurar esse traba-
lho. Auxiliamos muito nos 
pós-pesquisa, pois de nada 
adianta o diagnóstico sem 
um bom plano de ação. E 
por mais que a empresa 
esteja bem hoje, o ambien-
te de tŐabalho é diĨâħi-
co e precisa ser trabalha-
do permanentemente.

MDQD - O que entra na 
avaliação da GŐeat Place 
To WoŐk?

GPTW - PaŐa a ceŐtiica-
ção, o que entra na avalia-
ção é a pesŏuisa coħ os 
colaboradores. Avaliamos 
essencialmente a relação 
de coĨiaĨça eĨtŐe lídeŐes 
e funcionários. A metodolo-
gia contempla cinco dimen-
sões: a credibilidade da lide-
rança, o respeito às pessoas 
(preocupação com a pessoa 
e Ĩão só coħ o pŐoissioĨal), 
a imparcialidade no trata-
mento, o orgulho e a cama-
radagem (como chamamos 
a relação entre os colegas). 
Para a avaliação do ranking, 
taħbéħ avaliaħos uħ des-
critivo de práticas de ges-
tão baseado em nove áreas 
de prática: Contratar/Re-
ceber, Inspirar, Falar, Escu-
tar, Desenvolver, Agradecer, 
Cuidar, Celebrar e Compar-
tilhar. Esta parte correspon-

de à 1/3 da avaliação para 
o ranking.

MDQD - Faz-se cada vez 
mais necessário discutir a 
diveŐsidade e a iĨclusão 
Ĩas eħpŐesas?

GPTW - Sim, o GPTW tem 
estimulado discussões so-
bre esse tema, inclusive pu-
blicamos recentemente um 
livro escrito pelo Michael 
Bush, CEO Global do GPTW, 
sobre diversidade (A Great 
Place to Work For All). Tam-
béħ Őeviħos a pesŏuisa e 
incluímos várias pergun-
tas sobre diversidade, pois 
queremos que as empresas 
sejam excelentes lugares 
para trabalhar para todos 
e não apenas para a maio-
ria. Nossos estudos mos-
tram que empresas diversas 
acompanham a evolução e 
as demandas da socieda-
de, assiħ coħo Őeleteħ eħ 
melhores resultados de ne-
gócios. O levantamento de 
dados feito a partir da lis-
ta Melhores Empresas para 
Diversidade 2016, realizada 
pelo GPTW Estados Unidos, 
apontou que organizações 
premiadas neste ranking 
apresentaram faturamen-
to ħédio aĨual 24% ħaioŐ 
do que o das concorrentes 
ceŐtiicadas apeĨas coħo 
Great Place to Work.

MDQD - Vocês calculaħ 
que geraram impacto em 
ħais de 1,5 ħilhões de pes-
soas, coĨfoŐħe publicado 
no site. 

GPTW - Fazemos diver-
sos estudos, todos os anos, 
para medir esse impacto. 
Alguns indicadores já fa-
lam por si mesmos, pois nas 
empresas GPTW as pessoas 
querem permanecer nas 
empresas (medimos atra-
vés da Őotatividade voluĨ-
tária), adoecem menos, há 
menor absenteísmo. É um 
ganha-ganha, como men-
cionei, pois colaboradores, 
quando estão bem, aten-
dem melhor os clientes, e 
as melhores empresas para 
trabalhar têm índices mais 
altos de satisfação de clien-
tes, se comparadas a outras 
eħpŐesas. Aléħ disso, são 
muito mais inovadoras, sim-
plesmente porque quando 
existe coĨiaĨça, pŐiĨcipal 
ponto avaliado na pesqui-
sa, é ħais āácil daŐ ideias, 
ter autonomia, aspectos 
que são muito valorizadas 
pelos colaboradores.
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Cartão de Benefícios é mais 
uma das novidades que passam a 
fazer parte do projeto Marcas de 
Quem Decide, nesta 21ª edição do 
estudo conduzido pela Qualidata.

Quem surge na frente, lideran-
do nos dois quesitos da pesquisa, 
é a marca Sodexo. Foi lembrada 
por 13,5% e apontada como a pre-
ferida por 12,1%.

Na segunda posição de lem-
brança aparece Banricard Alimen-
tação, com 5,7%. No lado da pre-
ferência, essa segunda posição é 
ocupada pela Ticket, com 6,9%.

Considerando que o público 
ouvido é essencialmente gestor de 
negócios, chama a atenção que 
58% deles não conseguiram lem-
brar de nenhuma marca.

CARTÃO DE BENEFÍCIOS

Setor novo na pesquisa 
mostra Sodexo na liderança 

No terceiro ano da avaliação 
das marcas que concorrem no se-
tor de Certiicação Digital, a pes-
quisa feita pela Qualidata revela 
nova troca de posições. A Certi-
sign, que havia perdido o primei-
ro lugar para a Safeweb no levan-
tamento anterior, deu um salto em 
seus índices e voltou ao primeiro 
posto nos dois lados da pesquisa. 

Chegou a 15,8% como a mais lem-
brada e somou 15,2% das indica-
ções de preferência.

56,9% do público pesquisado 
pela Qualidata não conseguiu lem-
brar de ĨeĨhuħa ħarca de Certii-
cação Digital, colocando este setor 
entre os 10 com mais alto nível de 
desconhecimento entre todos os 
avaliados neste estudo.

CERTIFICAÇÃO DIGITAL

Certisign ganha mais pontos 
e recupera o primeiro lugar
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A Inovação do POA Inquieta

Um novo modelo 
de organização 
social que cria 
conexões, processa 
informação com 
rapidez e é flexível 
para se adaptar as 
transformações da 
sociedade 

No iĨal do século ʑʏ, a 
paŐtiŐ da base ħateŐial āoŐ-
Ĩecida pela ŐeŸolução da tec-
ĨoloĂia de iĨāoŐħação, suŐ-
Ăe uħa ĨoŸa sociedade ŏue 
MaĨuel Castells coĨceituou 
coħo 1ociedade eħ Rede. 
A 1ociedade eħ Rede é uħ 
ĨoŸo āoŐħato de oŐĂaĨiza-
ção social baseada eħ uħ 
ĨoŸo paŐadiĂħa ecoĨôħico-
-tecĨolóĂico iĨāoŐħacioĨal, 
ŏue se tŐaduz Ĩão apeĨas eħ 
ĨoŸas pŐáticas sociais, ħas 
eħ alteŐações da pŐópŐia Ÿi-
ŸêĨcia, de espaço e do teħ-

po coħo paŐ“ħetŐos de ex-
peŐiêĨcia social. 

Todos Ĩós, ħesħo ŏue al-
ĂuĨs Ĩão peŐcebeħ a tŐaĨs-
āoŐħação, estaħos pŐoāuĨ-
daħeĨte iħpactados poŐ 
essas ĨoŸas pŐáticas sociais. 

Esse ĨoŸo ħodelo de oŐ-
ĂaĨização da 1ociedade eħ 
Rede é susteĨtado poŐ uħa 
ecoĨoħia ŏue teħ tŐês ca-
ŐacteŐísticas pŐiĨcipais, ela 
ĨecessaŐiaħeĨte é: iĨāoŐħa-
cioĨal, Ălobal e eħ Őede. 

Na ecoĨoħia iĨāoŐħacio-
Ĩal, as oŐĂaĨizações beħ su-
cedidas são aŏuelas capa-
zes de ĂeŐaŐ coĨheciħeĨtos 
e pŐocessaŐ iĨāoŐħações coħ 
eiciêĨcia. Assiħ coħo po-
deħ se adaptaŐ à ĂeoħetŐia 

ŸaŐiáŸel e seŐ lexíŸeis o su-
icieĨte paŐa se ajustaŐ a Őá-
pida tŐaĨsāoŐħação cultuŐal, 
tecĨolóĂica e iĨstitucioĨal. 

O PoŐto AleĂŐe IĨŏuieta é 
isso. RepŐeseĨta uħ ĨoŸo ħo-
delo de oŐĂaĨização social 
ŏue cŐia coĨexões, pŐocessa 
iĨāoŐħação coħ Őapidez e é 
lexíŸel paŐa se adaptaŐ as 
tŐaĨsāoŐħações da socieda-
de coĨteħpoŐ“Ĩea eħ todas 
as suas peŐspectiŸas. 

Nesse pouco ħais de uħ 
aĨo de existêĨcia, o POA IĨ-
ŏuieta oŐĂaĨizou e coĨec-
tou ħais de ʑ.ʏʏʏ cidadãos 
iĨŏuietos paŐa aŐticulaŐ e āo-
ħeĨtaŐ todas as expŐessões 
de ecoĨoħia cŐiatiŸa Ĩa ci-
dade de PoŐto AleĂŐe. Fez isso 
de āoŐħa siħples e iħedia-
ta, coħ uħ discuŐso positi-
Ÿo, seħ ŏualŏueŐ hieŐaŐŏuia 
eĨtŐe seus ħeħbŐos e atŐa-
Ÿés de ĂŐupos de WhatsApp 
e ħuitas dezeĨas de eĨcoĨ-
tŐos pŐeseĨciais. 

O POA IĨŏuieta já aŐti-
cula pŐojetos Ĩas áŐeas de 
TuŐisħo, Educação, Mobili-
dade, 1usteĨtabilidade, Gas-
tŐoĨoħia, UŐbaĨisħo eĨtŐe 
outŐas. Nesse ħês ˂MaŐço/ʐ9˃, 
o coletiŸo iĨalizou uħa pes-
ŏuisa coħ ħapeaħeĨto de 
toda a ecoĨoħia cŐiatiŸa Ĩa 

cidade de PoŐto AleĂŐe e ŏue 
seŐá apŐeseĨtada eħ bŐeŸe. 
O ħapeaħeĨto é iħpoŐtaĨ-
te e āuĨdaħeĨtal paŐa ĂeŐaŐ 
ĨoŸos pŐojetos e subsidiaŐ as 
iĨiciatiŸas existeĨtes coħ ħé-
tŐicas, dados e eħ bŐeŸe sé-
Őies históŐicas. 

Nesse coĨtexto diŸeŐ-
so, ħuitos ħe peŐĂuĨtaħ se 
o PoŐto AleĂŐe IĨŏuieta é uħ 
ħoŸiħeĨto político. RespoĨ-
do, seħ teŐĂiŸeŐsaŐ, ŏue siħ. 
É politico pela pŐópŐia ĨatuŐe-
za, pela Ÿisão do beħ coħuħ, 
poŐ teŐ coħo base a coĨstŐu-
ção coletiŸa, a capacidade de 
ĨeĂociaŐ e de teŐ, āuĨdaħeĨ-
talħeĨte, o diáloĂo coħo iĨs-
tŐuħeĨto a āaŸoŐ tŐaĨsāoŐħa-
ção local. De ŏualŏueŐ soŐte, 
posso taħbéħ aiŐħaŐ ŏue o 
POA IĨŏuieta Ĩão é ideolóĂi-
co e ħuito ħeĨos paŐtidáŐio, 
poŐ coĨseŏuêĨcia, é iĨclusiŸo, 
é diŸeŐso e é coħplexo.

EĨiħ, o POA IĨŏuieta se 
apŐeseĨta coħo uħ āeĨôħe-
Ĩo social e coĨteħpoŐ“Ĩeo, 
uħ ħodelo oŐĂ“Ĩico e sistê-
ħico de iĨoŸação social, ħas, 
aciħa de tudo, uħa plataāoŐ-
ħa habilitadoŐa de pessoas 
e pŐojetos ŏue caħiĨhaħ a 
āaŸoŐ da tŐaĨsāoŐħação da 
Ĩossa cidade e pela coĨstŐu-
ção de uħa cultuŐa cidadã.
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Na mídia e nas redes sociais,
todo cuidado é pouco

Há uĨs ŏuiĨze aĨos ŏuaĨdo eu, 
Ÿocê e ŏuase todo ħuĨdo Ĩos eĨ-
coĨtŐáŸaħos coħ os aħiĂos paŐa 
uħ bate-papo tŐaĨŏuilo, ou coħo 
dizeħ hoje, ˎde boas ,ˏ āaláŸaħos o 
ŏue peĨsáŸaħos ou até āazíaħos 
alĂuħas pŐoŸocações 
só paŐa tiŐaŐ alĂuéħ do 
séŐio. Todos coĨheciaħ 
uĨs aos outŐos e sabiaħ 
o ŏue cada uħ peĨsaŸa 
sobŐe āutebol, sexo, polí-
tica e outŐos teħas tŐadi-
cioĨalħeĨte polêħicos.

E, Ÿaħos coħbi-
ĨaŐ, Ĩão teħ ĂŐaça Őe-
uĨiŐ-se coħ os aħiĂos 
e aħiĂas seħ pelo ħe-
Ĩos uħa pauta ˎŏueĨteˏ 
paŐa aĨiħaŐ a coĨŸeŐ-
sa. Mesħo assiħ, coħo 
aħizade Ĩão exiĂe Ĩe-
cessaŐiaħeĨte peĨsa-
ħeĨto úĨico, ŏuaĨdo a 
chapa esŏueĨtaŸa ĨuĨ-
ca, ou ŏuase ĨuĨca, as 
Őelações acabaŸaħ. O 
debate se liħitaŸa ao 
ĂŐupo e poŐ ali se Őesol-

Ÿia, eħ ĂeŐal seħ ĂŐaĨdes tŐauħas 
e ŐeħoŐsos.

Pois passados esses aĨos eis 
ŏue cheĂa uħ ĨoŸo ħuĨdo, oĨde 
ĂŐupos de ceĨteĨas ou às Ÿezes ħi-
lhaŐes de ˎaħiĂosˏ se eĨcoĨtŐaħ e 

āalaħ à ŸoĨtade eħ pla-
taāoŐħas coħo o Face-
book, o TŹitteŐ e o IĨsta-
ĂŐaħ. Essas āeŐŐaħeĨtas 
deŐaħ uħ ĨoŸo seĨtido 
à aħizade, esse subs-
taĨtiŸo cada Ÿez ħais 
abstŐato, ħas Ĩeħ todos 
peŐcebeŐaħ a pŐoāuĨdi-
dade dessa ŸeŐdadeiŐa 
ŐeŸolução. Muita ĂeĨte 
aiĨda acŐedita Ĩos coĨ-
ceitos de ʐʔ aĨos atŐás e 
se coħpoŐta coħo se es-
tiŸesse Ĩaŏuela época.

Isso Ĩão acoĨtece 
apeĨas coħ as pessoas 
e ħuitas ħaŐcas aca-
baħ eĨtŐaĨdo eħ coĨ-
lito coħ os coĨsuħido-
Őes e o público deŸido a 
iĨiciatiŸas desastŐadas 
dos seus ĂestoŐes. 

OPINIÃO

JEFFERSON BERNARDES/DIVULGAÇÃO/JC

Gil Kurtz,

Diretor da Vossa  

Estratégia e 

comunicação e 

especialista em gestão 

de Conlitos e Crises
gil.kurtz@vossa.com.br 

 CoĨtiĨue leĨdo e coĨiŐa os casos ŏue Gil tŐaz paŐa ilustŐaŐ o seu aŐtigo eħ bit.ly/aŐtigogil

No leŸaĨtaħeĨto aĨteŐioŐ, a NB 
1teak haŸia peŐdido poĨtos, o ŏue 
lhe causou, taħbéħ, a ŏueda paŐa 
o seĂuĨdo luĂaŐ coħo ħaŐca ħais 
leħbŐada eħ ChuŐŐascaŐia. AĂoŐa 
a NB 1teak ŐecupeŐou ŸáŐios poĨ-
tos e coĨseĂue ŐetoŐĨaŐ ao pŐiħei-
Őo luĂaŐ da leħbŐaĨça, coħ ʐʔ,ʔ%. 
A 1chĨeideŐ ica Ĩa seĂuĨda posi-
ção eĨtŐe as ħais leħbŐadas, ħaŐ-

caĨdo ʐʓ,ʓ%, apeĨas ʐ poĨto peŐ-
ceĨtual atŐás do pŐiħeiŐo luĂaŐ.

Na pŐeāeŐêĨcia, poŐéħ, a ŸaĨ-
taĂeħ ica coħ a 1chĨeideŐ, ŏue 
susteĨta essa posição pelo teŐcei-
Őo aĨo seĂuido, aĂoŐa coħ ʐʓ,ʐ% 
das iĨdicações do público ouŸido 
pela Qualidata.

ʔʏ Ĩoħes de chuŐŐascaŐias āo-
Őaħ leħbŐados pelos pesŏuisados.

CHURRASCARIA

NB Steak e Schneider voltam 
a dividir a mesa da liderança
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MARCADO NA LEMBRANÇA

A primeira coisa que vem na nossa cabeça é você. Sendo o

clube mais lembrado do Prêmio Marcas de Quem Decide pelo

19° ano, sabemos que é recíproco. Nós, do Grêmio Náutico

União, ficamos orgulhosos por poder participar da vida de

gerações que ajudam a construir a nossa história.

Associado

desde 1970

Associado

desde 1984

Associado

desde 2012

CESAR PERES 
PROPRIEDADE INTELECTUAL

51 3232 5544 | WWW.CESAR.PERES.COM.BR

ASSESSORIA 

COMPLETA 

EM PROTEÇÃO E 

GERENCIAMENTO 

DA PROPRIEDADE 

INTELECTUAL, 

MARCAS E 

PATENTES.

PROTEÇÕES NO INPI
Marcas, patentes, desenhos industriais, indicações geo-

gráficas, programas de computador, topografia de circui-

tos, informações tecnológicas, contratos de tecnologia.

PROTEÇÕES NA ANVISA
Agrotóxicos, alimentos, cosméticos, derivados de tabaco, 

insumos farmacêuticos, medicamentos, produtos para a 
saúde, saneantes, Autorizações de Funcionamento (AF), 
Autorizações de Funcionamento Especiais (AFE).

PROTEÇÕES NA BIBLIOTECA NACIONAL E ESCOLA 
DE BELAS ARTES
Direitos do autor.

PROTEÇÕES NO REGISTRO.BR
Domínios.

ATUAÇÃO NOS 
ORGANISMOS 

BRASILEIROS 
E NOS SEUS 

CORRESPONDENTES 
INTERNACIONAIS

A pesquisa feita pela Quali-
data mostra que houve mudança 
nos índices, mas não nas posições 
das marcas que ocupam os dois 
primeiros lugares no setor Clu-
be Social.

Grêmio Náutico União conti-
nua na frente como a marca mais 
lembrada, subindo para 22,4%. So-
gipa permanece na frente como a 

marca preferida, avançando para 
18,7%. A diferença entre elas é bem 
menor na disputa pela preferência, 
oĨde icaħ separadas por ħeĨos 
de 1 ponto percentual. Na lembran-
ça, essa diferença quase chega 
aos 6 pontos percentuais.

Um total de 53 nomes aparece-
ram em primeiro lugar na memória 
do público pesquisado desta vez.

CLUBE SOCIAL

GNU e Sogipa mantêm
suas posições como líderes 
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A Ipiranga repete, mais uma 
vez, sua posição de líder absoluta 
como marca mais lembrada e pre-
ferida no setor Combustíveis.

Na lembrança, a Ipiranga recu-
perou boa parte dos pontos que 
havia perdido nos levantamentos 
anteriores, subindo para 51,7%. A 
marca também acrescentou 8 pon-
tos percentuais ao seu índice de 

preferência, atingindo 58% das in-
dicações do público pesquisado 
pela Qualidata.

Com esses resultados, a Ipiran-
ga garante um lugar entre o sele-
to grupo de marcas dominantes. 
Seus índices estão acima da soma 
de todas as demais marcas que fo-
ram citadas este ano nesse setor, 
na lembrança e na preferência.

COMBUSTÍVEIS

Ipiranga lidera e se aproxima 
dos 60% como a preferida 

Faça suas
conversas

de Whatsapp
renderem

muito e sem 
fake news.

Receba as principais notícias do JC 
no seu Whatsapp,tudo ao alcance de um clique.

1   Salve o número (51) 3213.1318 na sua lista de contatos.

2   Envie “Jornal do Comércio“ pelo Whatsapp para este número.

3   E envie seu nome completo. 
Pronto! Você começará a receber as notícias mais relevantes 

para o seu dia a dia! Saiba mais em bit.ly/jcnowhats
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Chegando ao terceiro ano de 
avaliação do setor Conselho Pro-
issioĨal, os ĨúħeŐos da pesŏuisa 
āeita pela Qualidata Őevelaħ uħa 
ħudaĨça Ĩas posições das ħaŐ-
cas ŏue ocupaħ as pŐiħeiŐas po-
sições. Queħ sobe paŐa o pŐiħeiŐo 
luĂaŐ, pela pŐiħeiŐa vez, é o CoĨse-
lho ReĂioĨal de CoĨtabilidade do 
Rio GŐaĨde do 1ul - CRC-R1.

Na leħbŐaĨça, o CRC-R1 su-
biu paŐa ʐʘ,ʒ%. Na pŐeāeŐêĨcia āoi 
a ʐʗ,ʐ%. A OAB-R1, ŏue iĂuŐou Ĩos 
dois levaĨtaħeĨtos aĨteŐioŐes Ĩa 
pŐiħeiŐa posição de pŐeāeŐêĨcia, 
aĂoŐa ica eħ seĂuĨdo luĂaŐ Ĩesse 
ŏuesito, coħ ʐʖ%. A OAB-R1 peŐħa-
Ĩece coħo a seĂuĨda ħaŐca ħais 
leħbŐada, ŐecebeĨdo aĂoŐa ʐʖ,5% 
das Őespostas dos eĨtŐevistados.

CONSELHO PROFISSIONAL

CRC-RS vence corrida pelo 
primeiro lugar do setor

Uħ iteħ diāeŐeĨciado espeŐava 
os convidados na entrada do Marcas 
ʑʏʐʘ. O MeŐcedes-BeĨz, ħodelo C ʒʏʏ 
1poŐt, da 1avaŐauto, estava à dispo-
sição do público iĨteŐessado eħ co-
ĨheceŐ o veículo lídeŐ Ĩa pŐeāeŐêĨcia 
Ĩa cateĂoŐia CaŐŐo IħpoŐtado.

PaŐa a 1avaŐauto, uħa das pŐiĨci-
pais apoiadoŐas do eveĨto, āoi iħpoŐ-
taĨte paŐticipaŐ ativaħeĨte do MaŐcas, 
ĂaŐaĨte o ĂeŐeĨte ĂeŐal de veĨdas, Eli-
zeu PeŐeiŐa. AiĨda de acoŐdo coħ ele, 
ˎé ĂŐatiicaĨte teŐ a opoŐtuĨidade de 
expoŐ uħ caŐŐo e divulĂaŐ a 1avaŐauto, 

Ĩos apŐoxiħaĨdo de uħ público ŏua-
liicado eħ uħ eveĨto tŐadicioĨal do 
JC .ˏ A ħaŐca taħbéħ é lídeŐ Ĩa cate-
ĂoŐia ReveĨda de CaŐŐos IħpoŐtados.

AtŐavés da ação Ĩo eveĨto, 
pode estaŐ eħ coĨtato diŐeto coħ 
clieĨtes atuais e āutuŐos, pŐopoŐ-
cioĨaĨdo uħa expeŐiêĨcia iĨo-
vadoŐa e ĂeŐaĨdo uħa Őelação 
ħais pŐóxiħa.

PaŐa coĨheceŐ o autoħóvel ex-
posto Ĩo MaŐcas e todos os outŐos 
oāeŐecidos pela 1avaŐauto, acesse 
ĂŐuposavaŐ.coħ.bŐ.

APOIADORES 

O veículo que recebeu 
os convidados 

Mercedes-Benz, modelo C 300 Sport, da Savarauto
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Nesta 21ª edição do Marcas de Quem 
Decide, o CRCRS desponta em primeiro 
lugar na lembrança e na preferência do 

público, na categoria Conselho Profissional. 
Quando a eficiência encontra a 

excelência o resultado é o orgulho 
do nosso Conselho!

&PREFERIDA
LEMBRADA

CRCRS - A MARCA MAIS 
LEMBRADA E PREFERIDA 
DO PÚBLICO GAÚCHO

conteúdo publicitário

Economia Circular: indústria e consumidores 
em sintonia por um futuro sustentável

De ações pequenas, 
como a separação do lixo 
doméstico, a grandes inves-
timentos, como a criação de 
tecnologias que preservam 
os recursos do planeta, a eco-
nomia circular é um caminho 
que envolve a participação 
de todos os setores da socie-
dade. Do reciclador ao cien-
tista, do vendedor ao consu-
midor, a proposta é repensar 
a produção e o consumo.

O balde de tinta usado 
vira kit de pintura. Sacarias 
e Big Bags viram saco de lixo 
ou caixas organizadoras. O 
processo é resultado de pes-
quisas e parcerias entre in-
dústrias para dar à resina 
reciclada características se-
melhantes à resina virgem. 
Esses são produtos que já 
estão no mercado e fazem 
parte da Plataforma Wecycle, 
um projeto da Braskem que 

une clientes e fornecedo-
res para criar soluções que 
transformam resíduos plás-
ticos em novos produtos. As 
cooperativas e associações 
de reciclagem enxergaram a 
oportunidade e têm o apoio 
da Braskeħ. “Já izeħos a iĨ-
clusão de 5 mil trabalhado-
res da reciclagem e mais de 
70 cooperativas. O objetivo é 
empresariá-los para que te-
nham aumento de renda e de 
volume de material reciclado”, 
detalha a diretora da área 
de Reciclagem da Braskem 
e Plataforma Wecycle, Fabia-
na Quiroga. 

A Braskem aderiu aos 
compromissos setoriais de 
trabalhar para que a totali-
dade das embalagens plás-
ticas sejam reutilizadas, re-
cicladas ou recuperadas até 
2040. Engajando consumi-
dores, a empresa coletou 2 

milhões de copos descar-
táveis para serem transfor-
mados em resina reciclada. 
Além dos projetos de edu-
cação ambiental e do 
apoio aos reci-
cladores, a 
e m p r e s a 
continua 
a investir 
em pro-
dutos de 
fonte re-
novável a 
partir da cana-de-
-açúcar, o que resultou 
no polietileno verde e no 
EVA verde, e estimula as ini-
ciativas que vêm de fora atra-
vés do Braskem Labs, pro-
grama que acelera startups. 
A partir das ações, a marca 
esteve entre as mais lembra-
das e preferidas na categoria 
Marca Gaúcha Ambiental no 
Marcas de Quem Decide 2019.

Kit 
sustentável 

da Braskem

BRASKEM/DIVULGAÇÃO/JC

 Continue lendo em
bit.ly/braskemnomarcas 
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A Racon consegue sustentar o 
primeiro lugar como marca mais 
lembrada em Consórcio, marcan-
do 13,2%, quase 1 ponto percentual 
a menos que o resultado anterior. 
Quem subiu bastante nesse quesi-
to foi a HS, chegou a 12,4%, encos-
tando no primeiro lugar.

Já na avaliação da preferência 
a pesquisa feita pela Qualidata re-

vela uma mudança de posições. A 
HS também foi quem mais ganhou 
pontos nesse quesito, saltou para 
12,9% e assumiu a primeira posição. 
A Racon perdeu quase 3 pontos 
percentuais como marca preferida 
e caiu para o segundo lugar, com 
9,8%.

28 nomes de empresas de con-
sórcios foram citados nesta edição.

CONSÓRCIO

Racon e HS dividem outra vez 
a liderança do setor 

A Melnick Even, que já havia 
conquistado a liderança como 
marca de Construtora, agora apa-
rece com índices bem mais altos.

A pesquisa realizada pela Qua-
lidata mostra que a vantagem 
da Melnick Even sobre o segun-
do lugar da Cyrela Goldsztein foi 
ampliado para quase 12 pontos 
percentuais na lembrança e prati-

camente bateu nos 13 pontos per-
centuais na preferência.

Este é um setor bastante com-
petitivo, com considerável taxa de 
pulverização. 48 nomes de cons-
trutoras apareceram em primeiro 
lugar na memória dos entrevista-
dos, chegando a 54 a quantidade 
de marcas listadas como as prefe-
ridas nesse setor.

CONSTRUTORA

Melnick Even ganha mais 
pontos e abre vantagem 
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Esta é a quarta avaliação do 
setor Cooperativa pelo projeto 
Marcas de Quem Decide. Depois 
de ter sua pontuação diminuída 
nos dois levantamentos anteriores, 
a marca Sicredi muda a direção 
das suas liĨhas Ĩo ĂŐáico; cŐes-
ceu para 46,6% como marca mais 
lembrada e subiu para 44% como 
a marca preferida.

Quem subiu para o segundo 
lugar da lembrança foi a Santa 
Clara, com 6,3%, caindo a Unimed 
para a terceira posição desse que-
sito, com 5,7%.

Na preferência, a Unimed sus-
tenta a segunda colocação, com 
6,9%, icaĨdo a SaĨta ClaŐa Ĩo teŐ-
ceiro posto, com 5,7% das indica-
ções do público pesquisado.

COOPERATIVA

Sicredi recupera alguns 
pontos como marca líder 

O futuro da mobilidade
nas grandes cidades

Mobilidade pode 
ser entendida 
como movimento. 
Conectar pessoas, 
acontecimentos, 
lugares, marcas, 
necessidades do dia-
a-dia das pessoas, e 
fazer com que tudo flua

A mobilidade é algo que na 
última década, após a populari-
zação dos smartphones, ganhou 
outŐo siĂĨiicado. TŐaĨsāoŐħou a 
maneira que nos locomovemos, 
consumimos e nos relacionamos. 
Modiicou as eħpŐesas. Mudou 
as pessoas. Hoje, quase ninguém 
vive sem celular, que é quase uma 
espécie de lente para o mundo: 
chegamos a interagir em média 
150 vezes por dia neste peque-
no dispositivo!

Através dessa tecnologia, há 
dez anos o Waze possibilita que 
pessoas ajudem outras pessoas 
a se locomover nas grandes cida-
des do mundo. Entendemos que 
o real poder está na colaboração 
entre os motoristas, que comparti-
lham e atualizam os mapas com o 
que acontece ao seu redor.

Acreditamos na melhoria da 
mobilidade através da troca cons-
tante de informações entre usuá-
rios, instituições, autoridades, e no 
iħ dos eĨĂaŐŐaāaħeĨtos coħ a 
conscientização e participação de 
todos os tipos de instituições. As-
sim como nossa comunidade de 
usuários, a mobilidade é um dos 
pilares de sustentação e foco do 
Waze, e já contribui com progra-

mas e parcerias com instituições 
públicas e privadas, eventos, e com 
o serviço de caronas que abrange 
todo o Brasil, o Waze Carpool.

Se olharmos para o futuro do 
transporte, tem diversas ideias 
surgindo, como túneis embaixo 
das cidades, carros autônomos, 
pesquisas sobre carros voadores, 
patinetes e bicicletas acessíveis a 
todos. Porém, é necessário mudar 
a base do pensamento e valoriza-
ção da individualidade em algo 
tão coletivo. Quando pensamos 
em mobilidade, a individualidade 
gera trânsito nas ruas. Não impor-
ta se sou eu dirigindo um carro ou 
um carro autônomo me dirigindo, 
as ruas continuarão congestio-
nadas se os veículos continuarem 
a ser preenchidos com apenas 
uma pessoa.

O Waze promove o movimento 
#MoveTheCity, ŏue busca discutiŐ 
e agir junto a empresas, pessoas 
e todos que tenham interesse em 
ħudaŐ o seu ŐedoŐ a iħ evoluiŐ Ĩa 
transformação e realidade para a 
mobilidade urbana.

Mobilidade pode ser enten-
dida como movimento. Conectar 
pessoas, acontecimentos, lugares, 
marcas, necessidades do dia-a-

-dia das pessoas, e fazer com que 
tudo lua eĨŏuaĨto estaħos Ĩos 
deslocando pela cidade, promo-
vendo maior interação e interliga-
ção de dados, tecnologia, pessoas 
e ħaŐcas. Teħ a veŐ coħ otiħizaŐ 
trajetos, diminuir o trânsito, ter ra-
pidez, agilidade e utilizar o tem-
po de deslocamento não apenas 
para se deslocar.

O Waze, presente nos trajetos 
de mais de 14 milhões de Wazers 
espalhados pelo Brasil, entende 
informações únicas sobre o con-
sumidor em trânsito e, promoven-
do parcerias com marcas e mídia, 
utiliza essas informações e dados 
genuínos para ajudá-los a otimi-
zar os trajetos que desejam fazer 
na rota que já estão fazendo. Ou 
seja, conseguimos cumprir nos-
sos deveres e necessidades, como 
passar no supermercado, farmá-
cia, fast-food, postos de gasolina, 
entre tantos outros, otimizando a 
rota e o tempo de cada um. E essa 
realidade cresce a cada ano.

Já imaginou daqui 10 anos 
quais serão as interações, as pos-
sibilidades de comunicação, de 
otimização de tarefas do dia-a-
-dia, de tempo economizado, de 
novos negócios que surgirão?

DIVULGAÇÃO WAZE/JC

Flavia Rosário

Head de Marketing, 

Consumer e Parcerias da 

Waze na América Latina

waze@smartpr.com.br
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 Continue lendo em bit.ly/sulgasnomarcas

conteúdo publicitário

A Sulgás vai investir, este ano, R$ 
45,5 milhões na construção de 59,6 
km de rede canalizada, em projetos 
executivos, em aquisição de equi-
pamentos para segurança opera-
cioĨal e TecĨoloĂia 
da Informação, em 
conversão de clientes 
residenciais, comer-
ciais e de cogeração 
e em ligação de cien-
tes industriais.

O foco dos inves-
timentos está na am-
pliação da rede, es-
pecialmente em Porto 
Alegre, Canoas, São 
Leopoldo e Novo 
Hamburgo. Já na Ser-
ra, Caxias do Sul e a 
primeira fase do proje-
to Igrejinha–Gramado 
concentrarão a maior 
parte dos esforços. 
Taħbéħ seŐão coĨs-
truídos ramais em 
várias cidades para 

atendimento a clientes industriais. 
"O gás natural é um indutor do de-
senvolvimento econômico-social e 
ambiental no Brasil. Nesse sentido, 
há um mercado bem interessante 

a ser prospectado e 
desenvolvido no Esta-
do e, dentro do nosso 
segmento de distribui-
ção de gás natural, a 
Sulgás está com cres-
cimento acima da mé-
dia", comemora o pre-
sidente da Sulgás, 
Rafael Pezzella. 

A empresa também 
está buscando no-
vas fontes supridoras, 
através de editais para 
aquisição de volumes 
de GN e de Biometa-
no. O objetivo é promo-
ver a entrada de for-
necedores e aumentar 
a competitividade do 
gás natural no Estado, 
como destaca Pezzella.

Ampliação de gás natural deve gerar 
desenvolvimento no Rio Grande do Sul

MARIANA CARLESSO/JC

Rafael Pezzela, 
presidente da Sulgás
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Vivemos na sua memória porque 
estamos sempre junto com você.
Ficamos em primeiro lugar em preferência e lembrança na categoria Cooperativa do 

Marcas de Quem Decide. Também somos a instituição inanceira preferida do Estado e 

ainda icamos entre as dez grandes marcas gaúchas do ano. Esse é um reconhecimento 

aos nossos mais de 115 anos de história crescendo junto com os gaúchos.

Muito obrigado pela sua confiança.

sicredi.com.br
SAC - 0800 724 7220

Deficientes Auditivos ou de Fala - 0800 724 0525

Ouvidoria - 0800 646 2519
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MERCADO DE TRABALHO

Relação 
entre 
colaborador e 
empregador 
mais próxima
Ambição das novas 
gerações em ser feliz 
marca as tendências 

Giana Milani

@milanigiana

Há uma década, se can-
didatar para uma vaga de 
emprego usando uma rede 
social era incomum. “Era 
preciso levar seu currícu-
lo às empresas ou, ainda, 
mandar um e-mail”, recor-
da o diretor geral do Lin-
kedIn para a América La-
tina, Milton Beck. O que 
parecia estranho é uma 
realidade em 2019. O Linke-
dIn, por exemplo, está pre-
sente em 200 países e conta 
com mais de 590 milhões de 
usuários, sendo 35 milhões 
de brasileiros.

Com 250 funcionários no 
Brasil, a própria rede utiliza 
seu serviço para recrutar o 
seu pessoal. “Levamos em 
conta, na hora de contratar, 
não apenas experiências 
anteriores ou formação, 
mas, principalmente, pes-
soas que queiram transfor-
mar o mercado de trabalho 
e estejam alinhadas com 
nossa cultura e valores”, re-
lata Beck.

A tecnologia faz da rede 
social mais que uma espé-
cie de classiicados global. 
Ela também permite intera-
ções e trocas de experiên-
cia, aléħ de iĨlueĨciar Ĩos 
processos de recrutamen-
to, que utilizam da inteli-
gêĨcia artiicial para iltrar 
candidatos, vídeos e testes 
on-line. “Vale ressaltar, po-

rém, que apesar de uma 
série de mudanças tecno-
lógicas, habilidades com-
portamentais e valores, que 
nunca dependeram da tec-
nologia, estão sendo viven-
ciados como nunca”, salien-
ta Beck. “As empresas estão 
olhando não mais apenas 
para candidatos com idio-
ħas, cursos ou certiicados, 
mas também para talentos 
que saibam, por exemplo, 
trabalhar em equipe e se 
comunicar bem”, acrescenta 
o executivo.

Para o representante 
do LinkedIn, o usuário que 
é ativo tem a chance de al-
cançar um número conside-
rável de pessoas e, com isso, 
criar uma comunidade em 
torĨo da sua ħarca prois-
sional. “A principal recomen-
dação para ter uħ peril 
atrativo para um recrutador 
é, basicamente, preenchê-lo 
com o maior número de in-
formações possível”, indica. 
Outra sugestão de Beck é 
cuidar com posições radi-
cais e levar em conta o res-
peito. “Apesar de ser uma 
rede social, o LinkedIn fun-
ciona como uma extensão 
de sua vida proissioĨal e, 
portanto, os protocolos da 
vida real também são váli-
dos na virtual”, evidencia.

A proximidade entre ges-
tores e funcionários, por-
tanto, começa antes mesmo 
de o proissioĨal ter coĨse-
guido a vaga de emprego. 
São tempos de transparên-
cia para ambos os lados - 
e isso impacta o dia a dia 
das organizações. 

LINKEDIN/DIVULGAÇÃO/JC

MiltoĨ Beck, diretor geral do LiĨkedIĨ Ĩa Aħérica LatiĨa: iĨteração iĨlueĨcia recrutaħeĨto 
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Elizabeth de Carvalho, do Sesc-RS, entende que funcionários fazem parte do público

A pesquisa Tendências 
Globais de Recrutamento 
2018, realizada pelo Linke-
dIn, feita com 18 mil parti-
cipantes de 16 países, reve-
lou que o jovem brasileiro 
não vê mais sinônimo de 
sucesso em ser promovido, 
casar ou ter cargos de alta 
hierarquia. “Ele quer fazer 
seu horário de trabalho 
coħ lexibilidade, teŐ ħais 
tempo para a vida pessoal 
ou empenhar-se com algo 

que tenha propósito na 
sua visão de mundo”, es-
clarece Beck.

Ou seja, as novas ge-
rações (Millenials, Z e Y), 
devem ter papel funda-
ħeĨtal Ĩo pŐóxiħos aĨos 
para a reformulação do 
que é importante em um 
emprego. “Dos 60% dos 
entrevistados brasileiros 
da geração Z já se con-
siderava sucedida”, des-
creve. O grupo, ao ser 

questionado sobre o que 
considera sucesso, listou, 
em primeiro lugar, “ser 
feliz” (72%), seguido por 
“manter o equilíbrio entre 
vida pessoal e trabalho” 
(71%) e, em terceiro, “ser 
saudável” (68%). Os sinô-
nimos de sucesso: ‘ganhar 
um aumento de salário’ e 
‘ganhar mais dinheiro que 
meus amigos’ tiveram bai-
xos peŐceĨtuais, coħ ʑʐ% 
e 7%, respectivamente.

Nova geração quer “ser feliz”

A Lebes é uma empresa familiar com mais de 160 
lojas no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, uma fá-
brica de moda em São Jerônimo, um Centro Logístico 
em Gravataí e o Centro Administrativo em Eldorado 
do 1ul. A ħaŐca, ŏue taħbéħ iĂuŐa Ĩo ŐaĨkiĨĂ GPTW, 
deseĨvolveu o PŐoĂŐaħa Realização, ŏue busca Őeco-
ĨheceŐ a capacitação pŐoissioĨal e o deseħpeĨho 
dos colaboradores.

De acordo com o diretor da Lojas Lebes, Otelmo 
Drebes, as oportunidades de crescimento e da cul-
tura e valores sólidos resultam no comprometimen-
to e dedicação dos mais de 3 mil colaboradores. “A 
partir do programa é possível dimensionar qualita-
tiva e quantitativamente os recursos humanos, de-
limitando atribuições, deveres e responsabilidades 
de cada cargo, assim como as competências neces-
sáŐias paŐa estiħulaŐ o cŐesciħeĨto de todos ,ˏ expli-
ca Drebes.

Ele destaca que a empresa pratica uma política 
de salários e benefícios iguais ou superiores aos do 
mercado. Estimula, ainda, desenvolvimento de líderes 
através do Grupo de Desenvolvimento I, Grupo de De-
seĨvolviħeĨto II e PŐoĂŐaħa de TŐaiĨee de Loja. O di-
retor argumenta que para estreitar a relação entre 
a empresa e colaboradores são realizados eventos 
que envolvem informação, treinamento e reconheci-
mento. “São 20 encontros anuais que contam com a 
paŐticipação de ŐepŐeseĨtaĨtes de todas as iliais, di-
ŐetoŐia, executivos e pŐoissioĨais de diāeŐeĨtes seto-
Őes da eħpŐesa ,ˏ coĨtextualiza. O pŐopósito da Lebes 
é: “Facilitar o acesso das pessoas aos seus sonhos”. E 
cada novo processo é criado com essa diretriz. “A Le-
bes acredita que cada objetivo é alcançado porque 
a empresa investe no engajamento de seus ‘facilita-
dores de sonhos’ (como são chamados os talentos).”

Programas de 
desenvolvimento podem ser 
um estímulo à equipe

Otelmo Drebes, presidente da Lojas Lebes

LOJAS LEBES/DIVULGAÇÃO/JC

O Sesc-RS está presen-
te Ĩo ŐaĨkiĨĂ GŐeat Place 
to WoŐk (MelhoŐes eħpŐe-
sas para trabalhar). O lema 
da empresa gaúcha é cui-
dar, emocionar e fazer as 
pessoas felizes. Segundo a 
gerente de Recursos Huma-
nos, Elizabeth Ercolani de 
Carvalho, se os três pilares 
não forem praticados com 
o colaborador, o cliente não 
receberá o propósito. “Con-
tratamos pessoas que têm 
uħ it cultuŐal seħelhaĨte 
ao do Sesc. Se não é iden-
tiicado coħ tŐabalho so-
cial, não adianta querer que 
trabalhe aqui, porque não 

vai se orgulhar e se emocio-
nar com as realizações do 
Sesc”, observa.

Ela enfatiza, inclusi-
ve, que 80% do quadro da 
equipe participou esponta-
neamente da pesquisa do 
GPTW. ˎÉ siĂilosa e apeĨas 
recebemos os resultados. 
Eles querem participar des-
sa construção”, comemora. 
A partir das críticas e elo-
gios, é traçado um plano de 
ação. “Acredito que isso deva 
ser seguido pelo mercado”, 
pensa. Elizabeth acrescenta 
que funcionários precisam 
ver um sentido no trabalho. 
“Hoje não cabe mais acor-

dar e passar oito horas den-
tŐo de uħa eħpŐesa, execu-
tando tarefas que não são 
vistas com relevância”, co-
menta. Além da oportunida-
de de crescimento, a gerente 
do Sesc-RS frisa que a em-
presa permite o equilíbrio 
eĨtŐe a vida pessoal e pŐois-
sional. “Até porque os servi-
ços que prestamos vão mui-
to pela linha da cultura, do 
lazer, da educação, do turis-
mo e da saúde”, menciona. 
PaŐa Elizabeth, o tŐabalho 
participativo é fundamental 
e a escuta é essencial para o 
melhor vínculo entre marca 
e colaborador.

Colaboradores precisam se 
ideĨtiicar coħ o propósito da eħpresa
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MARCAS LÍDERES:

João Alfredo Bertolucci (Gramado), Júlio Francisco Gregory 

Brunet (Banrisul), Emiliano Masson (Unesul), Vinicius 

Costa de Souza (Unisinos), Inácio Reinehr (Anchieta), 

Gilberto Ribeiro (Fiergs), Aquiles Dal Molin (Presidente do 

Sinduscon-RS),  Paulo Afonso Pereira (Presidente da ACPA), 

Carlos Artur Trein (Senai-RS), Dionísio Rodrigues (Rede 

Marista), Irmão Manuir Mentges (PUCRS) e José Carlos 

Pires (Yázigi)

CATEGORIAS:

DESTINO TURÍSTICO GAÚCHO
EMPRESA DE ÔNIBUS
EMPRESA PÚBLICA GAÚCHA
ENSINO À DISTÂNCIA - EAD
ENSINO DE IDIOMAS
ENSINO DE PÓS-GRADUAÇÃO
ENSINO MÉDIO
ENSINO SUPERIOR PRIVADO
ENSINO TÉCNICO
ENTIDADE EMPRESARIAL

GRUPO 3

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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Desde que esse setor passou a 
ser avaliado no projeto Marcas de 
Quem Decide, o município de Gra-
mado vem aparecendo como líder 
em Destino Turístico Gaúcho. Ago-
ra, os novos números da pesquisa 
feita pela Qualidata mostram que 
Gramado ampliou seus resultados 
nos dois quesitos do estudo. Subiu 
para 70,7% na lembrança e saltou 

para 63,2% como o destino preferi-
do dos entrevistados para viagens 
de turismo e lazer no Rio Grande 
do Sul.

Com esses resultados, Grama-
do reforça sua condição de marca 
dominante, alcançando uma pon-
tual bem maior que a soma de to-
dos os demais municípios mencio-
nados nesse setor.

DESTINO TURÍSTICO GAÚCHO

Gramado cresce e reforça 
posição de marca dominante

Os mais recentes números da 
pesquisa realizada pela Qualida-
ta revelam uma grande alteração 
nas posições das marcas associa-
das ao setor Empresa de Ônibus. 
A Unesul foi quem mais cresceu e 
superou as demais marcas, reas-
sumindo o primeiro lugar como 
marca mais lembrada, com 25%, 
e também como a preferida, rece-

bendo 20.7% das indicações do pú-
blico entrevistado no Estado.

A Planalto agora o cupa o se-
gundo lugar nos dois lados da pes-
quisa, com 21,3% na lembrança e 
17,2% na preferência.

A Ouro e Prata, que nos dois 
levantamentos anteriores ocupou 
o primeiro lugar como preferida, 
agora ica na terceira posição.

EMPRESA DE ÔNIBUS

Mudança de posições leva 
Unesul para a liderança



48

MARCAS DE QUEMDECIDE2019
Caderno Especial do Jornal do Comércio

No levantamento anterior o 
Banrisul havia caído para segunda 
posição como marca mais lembra-
da, dividindo a Corsan a liderança 
do setor Empresa Pública Gaúcha.

Desta vez, a pesquisa executa-
da pela Qualidata mostra que o 
Banrisul conseguiu recuperar os 
pontos que havia perdido, voltan-
do a ocupar o primeiro lugar na 

leħbraĨça, coħ ʑʒ%, icaĨdo ħais 
de 3 pontos percentuais à frente da 
Corsan. O resultado foi ainda me-
lhor na preferência, onde o Banri-
sul continuou ganhando pontos e 
agora chega a 26,7% das indica-
ções dos gestores gaúchos.

Um total de 15 nomes de em-
presas públicas do Estado foram 
mencionados pelos entrevistados.

EMPRESA PÚBLICA GAÚCHA

Banrisul soma mais pontos e 
recupera liderança do setor 

A inovação é para todos

O ecossistema de 
inovação não é um 
ambiente hostil aos 
pequenos negócios

Em uma economia glo-
balizada, na qual a concor-
rência pode estar em qual-
quer parte do mundo, temas 
ligados à inovação, tais como 
iĨteliĂêĨcia artiicial, iĨter-
net das coisas, indústria 4.0, 
big data, entre outros, torna-
ram-se fatores determinan-
tes para a sobrevivência tam-
bém dos pequenos negócios. 
Neste cenário, é fundamen-
tal que a inovação permeie 
o pensamento estratégico 
da empresa e seja incorpora-
da ao seu dia a dia. De fato, 
não há escolha a ser feita, 
pois, inovar é uma questão 
de sobrevivência.

É bom destacar que o 
ecossistema de inovação não 
é um ambiente hostil aos pe-
quenos negócios. Isto porque 
a geração de conhecimento e 
de soluções que antes estava 
restrita às grandes empresas, 
aos think tanks acadêmicos 
e de inteligência corporati-
va, hoje está disponível a to-
dos. Os fóruns colaborativos 
existentes romperam os li-
mites rígidos dos centros de 
excelência voltados para a 
academia e das próprias em-
presas patrocinadoras de so-
luções desenvolvidas com ex-

clusividade. Ideias, processos 
e pesquisas voltadas ao de-
senvolvimento de novas tec-
nologias hoje são resultado 
da chamada ‘inovação aber-
ta’, cuja virtude é a colabora-
ção dos interessados em no-
vas soluções de inovação.

O que num primeiro mo-
mento pode parecer um de-
saio iĨcoħpatível para as 
pequenas empresas, quan-
do analisado sob a própria 
lógica da inovação, transfor-
ma-se em oportunidade, pois 
cria conexão com as grandes 
empresas, com claros bene-
fícios decorrentes deste pro-
cesso colaborativo. AiĨal, 
por que gastar energia ten-
tando fazer sozinho algo que 
pode ser construído com ou-
tras organizações, aprovei-
tando os ganhos resultantes 
da soma das diferentes com-
petências envolvidas?

Atender, entender e re-
solver de forma mais barata 
e ágil. Do ponto de vista dos 
pequenos negócios, a inova-
ção aberta é também opor-
tunidade para aprimoramen-
to de competências e para 
desenvolver projetos em con-
junto com parceiros que de 
outra āorħa diicilħeĨte se-

riam acessados. No Rio Gran-
de do Sul já temos alguns 
exemplos e iniciativas de 
ambientes inovadores como 
OcaBrasil, Nós Coworking, 
POA Hub, Aliança para a Ino-
vação. Mas este é um ecossis-
tema dinâmico no qual há es-
paço para outras iniciativas 
desta natureza. Como orga-
nização voltada ao desenvol-
vimento sustentável dos pe-
quenos negócios, o Sebrae 
RS tem estimulado esta co-
nexão entre os empreende-
dores para que possam de-
senvolver novos produtos, 
serviços e processos.

Nos últimos nove anos in-
vestimos cerca de R$ 27 mi-
lhões por meio de editais de 
iĨovação, beĨeiciaĨdo pe-
quenos negócios com po-
tencial de alto impacto, bem 
como incubadoras. Neste 
caminho, seguiremos mo-
bilizando parceiros visan-
do à criação de um consis-
tente ambiente de inovação 
no RS, no qual os pequenos 
negócios se desenvolvam e 
contribuam ativamente para 
traĨsāorħar o peril do Ĩos-
so Estado, aproximando-
-o daqueles mais modernos 
e inovadores.

MARCOS NAGELSTEIN/ AGÊNCIA PREVIEW

André Vanoni de Godoy,

Diretor-superintendente do 

Sebrae RS

secretariageral@sebrae-rs.com.br
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Acesse jornaldocomercio.com/newsletter 
e cadastre-se gratuitamente na nossa newsletter. 

Uma maneira simples, dinâmica e com a qualidade 
do JC, para você receber notícias diariamente.

o jc envia as notícias 
mais importantes do dia 

para o seu e-mail.
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Ensino à Distância (EAD) é mais 
uma das novidades que passam a 
fazer parte do projeto Marcas de 
Quem Decide, nesta 21ª edição.

Os primeiros números da pes-
quisa realizada pela Qualidata 
mostram a liderança dividida en-
tre duas marcas: Anhanguera na 
frente como a mais lembrada, so-
mando 8,6%, e Unisinos em primei-

ro como a preferida, com 9,8% das 
indicações do público ouvido.

 Além dos índices obtidos pe-
las marcas que concorrem no se-
tor, outros dados da pesquisa cha-
mam a atenção, como uma certa 
diiculdade Ĩa leħbŐaĨça de Ĩo-
mes. De cada 10 entrevistados, 
quatro não conseguiram lembrar 
de nenhuma instituição do setor.

ENSINO À DISTÂNCIA (EAD)

AĨhaĨĂuera e UĨisiĨos icaħ 
Ĩa āreĨte eħ estreia de setor 

Houve uma recuperação na 
pontuação do Yázigi, como mar-
ca de Ensino de Idiomas. A rede 
de franquias no Estado subiu para 
44,8% na lembrança e avançou 
para 36,2% na preferência dos en-
trevistados, nesta edição da pes-
quisa feita pela Qualidata.

Assim, a vantagem do Yázigi 
sobre o segundo lugar foi amplia-

da para quase 32 pontos percen-
tuais na lembrança, praticamente 
batendo em 21 pontos percentuais 
na preferência.

A marca Wizard permanece na 
segunda posição, com 13,2% na 
lembrança e 15,5% na preferêcia. 
Quem ocupa o terceiro lugar é o 
CCAA, com 6,9% de lembrança e 
5,2% de preferência.

ENSINO DE IDIOMAS

Yázigi ganha pontos e 
reāorça posição de lideraĨça 
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Humanizar o relacionamento 

é o diferencial do Sicredi
Não existe, em uma so-

ciedade de consumo regi-
da por conexões cada vez 
mais digitais, desejo maior 
do que o restabelecimen-
to das relações humanas. 
O mercado consumidor, in-
serido em uma realidade 
competitiva, clama por um 
retorno às origens, por um 
ateĨdiħeĨto of-liĨe, Őeal e 
concreto. É nessa percep-
ção que pode estar a chave 
da sobrevivência de empre-
sas e negócios em um cená-
rio de constantes mudanças 
– de um passado, não mui-
to distante, analógico para 
um presente digital e com 
perspectivas ainda mais on-
line nos próximos anos. Vi-
vemos o futuro, mas ansia-
mos por valores e conexões, 
considerados, por muitos, 
obsoletos. Nesse sentido, 
instituições que têm o coo-
perativismo em seu DNA, 
conseguem manter e forta-
lecer vínculos de relaciona-
ħeĨto, coĨiaĨça e tŐaĨspa-
rência com seus associados 
– uma tríade extremamente 
necessária nos dias de hoje. 

Outro aspecto que preci-
sa seŐ tŐazido à Őelexão é 
o impacto que o desenvol-
vimento da tecnologia cau-
sou nas relações. Os avan-
ços trouxeram a facilidade 
e a rapidez do atendimento, 
a melhoria da produtivida-
de e a recente “internet das 
coisas”. Apesar disto, depois 
de a presença da informáti-
ca no dia a dia das pessoas 
ter sido celebrada, a sim-
ples e indispensável presen-
ça no virtual perdeu força 
como o ápice da inovação. 
Por isso, é importante na so-
ciedade contemporânea, a 
Őelexão dos caħiĨhos ŏue 
empresas e instituições es-
tão tomando para, estrate-
gicamente, se posicionarem 
no mercado e se tornarem 
mais competitivas.

Nesse cenário, uma 
constatação é clara: a rela-
ção homem e máquina com-
pletou seu ciclo. Atualmen-
te, cresce quem enxerga, no 
resgate do contato presen-
cial, uma oportunidade de 
reconexão com valores que 
foram se perdendo. Inovar, 

hoje, no complexo e denso 
campo em que se relacio-
nam os mercados nos últi-
mos anos, é retomar o jeito 
como se comunicavam as 
empresas décadas atrás: o 
aperto de mão, em vez de 
um clique, e o olho no olho, 
Ĩo luĂaŐ da ideĨtiicação de 
íris nos aparelhos celulares. 
Apesar de constantemente 
olhar para frente e se ade-
quar às novas realidades, 
oferecendo soluções tecno-
lógicas e serviços para tra-
zer ainda mais comodidade 
para os associados, o Sicre-
di sempre manteve seu foco 
no ser humano, nas rela-
ções sociais e na responsa-
bilidade social, aiĨal é uħa 
iĨstituição iĨaĨceiŐa āeita 
de pessoas e para pessoas. 
Os associados do Sicredi 
entendem que o mercado 
é competitivo, que a inova-
ção é uma consequência e 
que uma cooperativa pre-
za por vínculos e pela pro-
ximidade. O que se anuncia 
como uma novidade e um 
diferencial, o Sicredi já faz 
há 116 anos.

MARCO ANTÔNIO SILVA

Márcio Port,

Vice-presidente da Central 

Sicredi Sul/Sudeste
marcio_port@sicredi.com.br

Vivemos o futuro, mas 
ansiamos por valores 
e conexões, considera-
dos, por muitos, ob-
soletos. Nesse sentido, 
instituições que têm o 
cooperativismo em seu 
DNA, conseguem man-
ter e fortalecer vínculos 
de relacionamento.
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Somos a marca preferida dos gaúchos
na categoria Ensino Médio;

e pelo oitavo ano consecutivo,

a mais lembrada e preferida na

mesma categoria em Porto Alegre

e Região Metropolitana.

#sempreanchietano

#somosjesuitas

Colégio Anchieta.
Rumo aos 130 anos.

Av. Nilo Peçanha, 1521

Fone 51. 3382.6000

www.colegioanchieta.g12.br

colegioanchietapoa

ColegioAnchietaPOA

AnchietaPoaRS
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Na avaliação da lembrança, a 
PUCRS subiu quase 3 pontos per-
ceĨtuais e coĨirħa o priħeiro lu-
gar em Ensino de Pós-Graduação. 
Na preferência, a pesquisa feita 
pela Qualidata mostra que o de-
sempenho da PUCRS foi ainda me-
lhor: avançou mais de 7 pontos 
percentuais e recuperou a primeira 
posição, com 17,2% das indicações 

do público pesquisado no Estado.
 A FGV também apresentou nú-

meros maiores e volta a ocupar o 
segundo lugar nos dois lados da 
pesquisa, com 13,2% na lembrança 
e 13,8% na preferência. 

Nomes de 35 instituições de En-
sino de Pós-Graduação foram lem-
brados pelo público ouvido nesta 
edição da pesquisa.

ENSINO DE PÓS-GRADUAÇÃO

PUCRS cresce na preferência 
e recupera primeiro lugar

Depois de alternarem-se nas 
primeiras posições nos levanta-
mentos anteriores, dessa vez a 
Rede Marista e o Colégio Anchie-
ta repetem as mesmas colocações, 
dividindo a liderança como marca 
de Ensino Médio privado.

A pesquisa realizada pela Qua-
lidata mostra que a Rede Marista 
segue em primeiro na lembrança, 

coħ 13,8%, icaĨdo o Colégio AĨ-
chieta na segunda posição, com 
10,9%. Na preferência é o Colégio 
Anchieta que defende o primei-
ro posto, com 13,5%, à frente da 
Rede Marista, que recebeu 13,2% 
das indicações.

Foram 49 nomes de educandá-
rios de Ensino Médio lembrados 
pelo público ouvido.

ENSINO MÉDIO

Rede Marista e Anchieta 
sustentam primeiros lugares

Scalzilli Althaus 
conquista mais 
uma vez a 
preferência dos 
gaúchos

Com 45 anos de trajetó-
ria, a Scalzilli Althaus colhe 
os resultados de sua atua-
ção diferenciada em asses-
soria jurídica corporativa. 
Assim como ocorreu em 2017 
e 2018, o escritório é desta-
que na pesquisa Marcas 
de Quem Decide. Além de 
liderar o reconhecimento, a 
banca também é a segunda 
mais lembrada na categoria 
Escritório Jurídico de 2019. 
Conquistas que, de acor-
do com a sócia Verônica Al-
thaus, são fruto do traba-
lho integrado e arrojado de 
toda a equipe.

"Reforçando sempre os 

valores que nos trouxeram 
até aqui, conseguimos de-
signar os melhores recursos 
para cuidar das demandas 
dos nossos clientes, com 
qualidade e dinâmica de 
atuação", diz a advogada. 
Com os sócios Marcelo Scal-
zilli, Gabriele Chimelo e In-
grid Spohr, Verônica conduz 
um grupo multidisciplinar 
de especialistas, com expe-
riência em diferentes áreas 
do Direito. O escritório atua 
em três frentes: assessoria 
jurídica corporativa, con-
tencioso corporativo e rees-
truturação empresarial. A 
equipe presta serviços para 

Os sócios da Scalzilli Althaus: Ingrid Spohr, Verônica Althaus, 
Marcelo Scalzilli e Gabriele Chimelo

JE
FF

ER
S

O
N

 B
ER

N
A

R
D

ES
/D

IV
U

LG
A

Ç
Ã

O
/J

C

conteúdo publicitário

médias e grandes empresas, 
oferecendo um atendimento 
com profundidade. "Nosso 
compromisso é construir as 
melhores estratégias e solu-
ções para quem atendemos, 
conectados às suas reali-
dades e peculiaridades. Os 
desaios dos Ĩossos clieĨ-
tes são também os nossos", 
ressalta Marcelo Scalzilli. 
Ele destaca que os colabo-
radores são estimulados a 
buscar aprimoramento de 
forma permanente, para es-
tarem prontos às transfor-

mações no meio jurídico e 
corporativo, novos nichos 
de mercado e áreas do Direi-
to. "Temos um ambiente de 
aprendizado e autodesen-
volvimento. Conhecimento e 
inovação andam juntos — e 
resultam na excelência do 
que fazemos", avalia.

O escritório consolidou, 
ao longo do último ano, seu 
novo posicionamento e vem 
obtendo uma série de con-
quistas. No ano passado, foi 
listada no ranking The Legal 
500, que analisa bancas de 

todo o mundo a partir de 
critérios como profundidade 
e experiêĨcia dos proissio-
nais, feedback de clientes e 
trabalhos realizados. A Scal-
zilli Althaus igurou Ĩa edi-
ção Latin America 2018, na 
categoria Falência e Rees-
truturação. "Esses resulta-
dos muito nos orgulham. E 
reforçam nossa missão de 
zelar pelos clientes com a 
força do conhecimento e 
da experiência. Seguiremos 
em frente, buscando evoluir 
cada vez mais", diz Verônica.

Para os empresários, a 
Scalzilli Althaus destaca que 
“o maior cuidado de qual-
quer prestador de serviços 
é o gerenciamento de sua 
reputação e credibilidade”. 
“Nos últimos anos, tivemos 
mudança estruturais nas 
normas que regem o cotidia-
no das empresas, a exemplo 
da Reforma Trabalhista e a 
Lei de Proteção de Dados 
Pessoais, entre outras. As 
grandes preocupações pro-
vêm de questões voltadas à 
busca de uma maior segu-
rança jurídica nas relações 
das pessoas e das empre-
sas”, aponta Verônica.

 Continue lendo em bit.ly/scalzillinomarcas e entenda o porquê do sucesso da Scalzilli Althaus
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Liderando de forma isolada 
como marca associada ao Ensino 
Superior Privado, a PUCRS aparece 
com pontuação mais alta na pes-
quisa feita pela Qualidata. Subiu 
para 37,9% no índice de lembrança 
e avançou para 31% nas indicações 
de preferência.

Na segunda posição continua a 
Unisinos, que também cresceu nos 

dois quesitos da pesquisa: marcou 
22,4% como marca mais lembrada 
e registrou 24,1% como a preferida. 
O terceiro posto permanece sendo 
ocupado pela UCS, com 8% na lem-
brança e 9,2% na preferência.

Ao todo, 26 nomes surgiram 
na primeira lembrança do público 
pesquisado no Estado, aparecen-
do 27 na lista de marcas preferidas.

ENSINO SUPERIOR PRIVADO

PUCRS ganha pontos na 
lembrança e na preferência

Mesmo tendo perdido alguns 
pontos no índice de lembrança, o 
Senai (20,7%) permanece na fren-
te, com uma vantagem de quase 6 
pontos percentuais sobre o segun-
do lugar do Senac, que marcou 
14,9%.

Já na preferência, o Senai avan-
çou para 20,7%, icaĨdo 4 poĨtos 
percentuais à frente do Senac, que 

recebeu 16,7% das indicações como 
marca preferida nesta edição da 
pesquisa feita pela Qualidata.

Destaque para o Colégio Pa-
robé, de Porto Alegre, que ganhou 
pontos nos dois quesitos e passa a 
ocupar a terceira posição.

Um total de 38 nomes de ins-
tituições de Ensino Técnico foram 
lembrados pelos entrevistados.

ENSINO TÉCNICO

Senai continua liderando o 
setor de Ensino Técnico

 Continue lendo em bit.ly/redesimnomarcas 

conteúdo publicitário

Paradouro SIM Retrô 
cria proposta lúdica 
para clientes de 
posto de combustível 

A SIM, maior rede de 
postos do País, aposta 
na capacitação de seus 
funcionários através da 
Escola Corporativa. A es-
cola possui um planeja-
mento de treinamentos 
com programas direcio-
nados para a prepara-
ção de proissioĨais Ĩas 
áreas de combustíveis, 
lojas de conveniências e 
produtos automotivos.

“A SIM acredita que 
desenvolver pessoas é 
uma importante ferra-
menta para garantir a 
entrega da proposta de 
valor da empresa aos 
seus clientes, garantin-
do a efetividade de um 
dos nossos valores, que 

é cuidar das pessoas”, 
diz o presidente da SIM, 
Neco Argenta. 

Além do cuidado na 
capacitação, a rede, 
com atuação no Rio 
Grande do Sul, Santa 
Catarina e Paraná, tem 
o fator lúdico como 
aliado de marketing. O 
Paradouro SIM Retrô é 
um convite a ingressar 
num túnel do tempo e 
retornar ao período que 
corresponde à década 
de 1950, conhecida como 
os Anos Dourados. 

Na entrada da unida-
de de São Sebastião do 
Caí, na RS-122, a repro-
dução de uma kombi 
vermelha e branca, sím-

A temática atrai turistas na unidade da rede em São Sebastião do Caí

SIM/REPRODUÇÃO/JC

bolo dos anos 50, feita 
eħ ibra de vidro, coĨvi-
da os visitantes a tira-
rem fotos com a família. 
As bombas de combus-
tíveis e os uniformes 
usados pelos frentistas 
complementam a pro-
posta.  

Na lanchonete, a 
gastronomia também 
entra no clima. “A torta 
de maçã e o pastel de 

camarão são as estrelas 
principais de um car-
dápio especialmente 
elaborado por nossos 
chefs. Nos iĨs de seħa-
Ĩa, aicioĨados por car-
ros antigos e coleciona-
dores se encontram no 
estacionamento para 
apreciar os veículos que 
izeraħ sucesso Ĩo pas-
sado e ainda hoje são 
objeto de interesse de 

muitas pessoas”, des-
taca Carla Perussato, 
gerente de marketing. 

A rede é a maior do 
País na revenda de com-
bustíveis e foi a marca 
preferida e mais lem-
brada entre os gaúchos 
na pesquisa Marcas de 
Quem Decide 2019, de-
pois das companhias 
distribuidoras Ipiranga, 
BR e Shell.
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A INDÚSTRIA 

ESTÁ EM TUDO. 

1º LUGAR 

Mais lembrada e preferida

FIERGS - Entidade Empresarial 

SENAI   - Ensino Técnico 

A FIERGS foi novamente a entidade 

empresarial mais lembrada e preferida 

na pesquisa Marcas de Quem Decide. 

E o SENAI-RS conquistou o primeiro lugar 

na categoria Ensino Técnico.

Um reconhecimento pelo trabalho 

na promoção e na defesa do setor industrial 

e na formação de profissionais para o futuro. 
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A pontuação da Fiergs dimi-
nuiu quase 8 pontos percentuais 
como marca de Entidade Empre-
sarial mais lembrada. Apesar dis-
so, continua na primeira desse 
quesito, com 17,2%, 10 pontos per-
centuais a mais que os 7,2% obti-
dos pela Federasul. Na terceira po-
sição de lembrança permanece a 
marca Fecomércio, com 6,6%.

Na avaliação dos níveis de 
preferência, a pesquisa feita pela 
Qualidata mostra que a vantagem 
da Fiergs (17,8%) é mais ampla, pas-
sando de 11 pontos percentuais so-
bre o segundo lugar, que agora é 
ocupado pela Fecomércio, que re-
cebeu 6,3% das indicações. A Fede-
Őasul ica Ĩa teŐceiŐa posição, Őe-
gistrando 4,3%.

ENTIDADE EMPRESARIAL

Fiergs segue liderando com 
maior folga na preferência

Inovação pensando pequeno

Quando sua empresa 
atua no segmento de 
grandes empresas X 
poucos clientes, sua 
companhia vira refém 
de um ticket médio 
alto

Empreender é entre-
gar marketing. Marketing 
é satisfazer a necessidade 
de clientes com produtos 
de alto valor. Ter sucesso 
empresarial é atender es-
sas necessidades para um 
grande número de clientes, 
a famosa "escala". Analisan-
do mercados dentro e fora 
do Brasil, mas principalmen-
te dentro tenho reparado 
num erro comum, o desen-
volvimento de produtos que 
atingem grande complexi-
dade e gama de soluções, 
mas que vão muito além 
do que o mercado em que 
atuam utiliza.

Vejamos o mercado bra-
sileiro. O Brasil é um país no-
tadamente de classes C e D. 
As duas representaram ano 
passado mais de 65% da 
venda online no Brasil. Se 
colocarmos junto a classe E 
o percentual chega a 82%. 
Também é de 82% o percen-
tual das famílias brasileiras 
que ganham até R$ 3.000,00 
mensais. Mais do que isso, 
o Brasil é um país de PMEs, 
ou ainda mais de MPEs (mi-
cro e pequenas). As MPEs re-
presentam 52% dos empre-
gos no Brasil. Se colocarmos 

as médias juntos a taxa é de 
mais de 70%.

Ok, tem então claramen-
te o mercado em que atua-
mos no Brasil. Um merca-
do de Classes C,D e E e de 
PMEs. Ponto. Grande. Aqui 
nós temos um grande pro-
blema. No mercado digital 
e no mercado de startups 
temos o olhar de referência 
voltado 100% para a Califór-
nia (6ª economia do mundo), 
especialmente o Vale do Silí-
cio. Muitas vezes este mode-
lo não serve aqui.

A inovação tem uma coi-
sa muito em comum com 
o Marketing. Começa pela 
pesquisa. Pesquisa de mer-
cado, de hábito ou de con-
sumo. Ou mesmo de usabi-
lidade. Marketing é resolver 
problemas. Inovação tam-
bém. Um novo produto será 
inovador e tomará lugar 
rapidamente no mercado 
se resolver problemas que 
seus concorrentes não re-
solveram. Somente na área 
de usabilidade (UX no in-
glês) há um universo mara-
vilhoso para se trabalhar 
no Brasil. Um estudo baca-
na que abre grandes hori-
zontes é analisar as classes 

C,D e E e o uso de smart-
phones. Um grande percen-
tual dessas classes pulou 
o computador.

Ao desenvolver produtos 
para o mercado PME brasi-
leiro que atende as classes 
C,D e E o empreendedor tem 
ŏue teŐ uħ ĨoŐte beħ dei-
nido. Ele vai vender no Bra-
sil. Aqui vale ressaltar mais 
uma obviedade. Seu ticket 
será baixo, mas o mercado 
de atuação será de milhões 
de empresas e milhões de 
consumidores. E isso é bom, 
é uma característica qua-
se única brasileira. Aqui te-
mos uma grande facilidade, 
no horizonte um faturamen-
to diluído em milhares de 
clientes. O tal ticket médio 
baixo. Modelo ideal, mas 
nem sempre colocado como 
meta para o empreende-
dor. Quando seu ticket mé-
dio é muito baixo seu risco 
é pequeno. Quando sua em-
presa atua no segmento de 
grandes empresas X poucos 
clientes, sua companhia vira 
refém de um ticket médio 
alto. Pense num projeto po-
pular, pense em inovar para 
o brasileiro. Pense pequeno. 
Será grande.

NILTON SANTOLIN/DIVULGAÇÃO/JC

Jonatas Abbott,

Diretor Executivo da Dinamize

abbott@dinamize.com
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Weinmann foi a marca líder na 
lembrança e na preferência na ca-
tegoria Laboratório Clínico pela 19ª 
vez em 21 anos da pesquisa Mar-
cas de Queħ Decide, Őelexo de sua 
qualidade e excelência técnica.

O reconhecimento do público 
torna-se ainda mais relevante em 
2019, quando a rede Weinmann com-
pleta 90 anos. Para a Dra. Kátia Za-
notelli Fassina, responsável técni-
ca, “esta conquista é um incentivo 

para todos os colaboradores e mé-
dicos, para que continuemos fazen-
do a diferença na vida e na saúde 
das pessoas”.

A marca também foi uma das 
apoiadoras do evento, com um ví-
deo institucional na abertura e brin-
des nas sacolas oferecidas a todos 
os coĨvidados Ĩo iĨal da ceŐiħôĨia.

Para saber quais os exames e 
serviços oferecidos pelo laboratório, 
acesse www.weinmann.com.br

APOIADORES 

O laboratório clínico mais 
lembrado e preferido 

MARCO QUINTANA/JC

MariaĨa Lopes da 1ilveira recebe certiicado Ĩo Marcas ʑʏʐ9 pelo WeiĨħaĨĨ
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COOPERATIVISMO 

Inovação no 
cooperativismo 
Isadora Jacoby

@isajacoby

Inovar não é uma missão 
somente para quem está che-
gando ao mercado. Modelos 
tradicionais de gestão também 
precisam renovar seus apara-
tos para seguirem competiti-
vos. Esse é o caso das coope-
rativas, um modelo de gestão 
que surgiu em 1844, na Ingla-
terra. Ainda muito presente em 
diferentes segmentos, o coo-
perativismo tem por essência 
agregar pessoas ou grupos 
que desempenham a mesma 
atividade com um objetivo co-
mum. O diretor Administrativo 
e Financeiro da Cooperativa 
Santa Clara, Alexandre Guerra, 
acredita que alinhar os coope-
rados com essas premissas é 
uħ desaio. 

“Manter os valores da coo-
perativa de comprometimento, 
ética, pŐoissioĨalisħo, tŐaĨs-
parência e união vivos en-
tre os associados e colabora-
dores pode ser considerado 
uħ desaio, ħas atŐavés deles 
também é possível cultivar a 
harmonia entre o quadro so-
cietário para que possam ser 
tomadas as decisões estratégi-
cas ŏue Őespeiteħ e beĨeicieħ 
a todos”, pondera.

Há 107 anos no mercado, 
a Santa Clara é a cooperati-
va de laticínios mais antiga do 
Brasil. Operar por tantos anos 
mostra, de acordo com Guer-
ra, a força desse modelo de 
gestão. “Ser a cooperativa de 
laticínios mais antiga em ativi-
dade no Brasil demonstra que 
o cooperativismo é um dos pi-
lares para o desenvolvimento 
comunitário e um diferencial 
para o sucesso de uma mar-
ca", entende. 

Durante este período, a 
Cooperativa se destacou de 
maneira inovadora, especial-
mente junto ao produtor de lei-
te no que se refere à qualidade 
e eiciêĨcia das pŐopŐiedades. 
"Foi a primeira instituição do 
Rio Grande do Sul a investir em 
iĨseħiĨação aŐtiicial, eħ ʐ9ʔʓ, 
pioneira em pagar o leite pela 

ŏualidade, eħ ʐ99ʐ, a coletaŐ 
ʐʏʏ% do leite a gŐaĨel eħ ʐ99ʕ e 
a primeira indústria de laticínios 
do Estado a ŐecebeŐ o ceŐtiica-
do I1O 9ʏʏʏ ˂atualħeĨte, possui 
I1O 9ʏʏʐ˃”, coĨta.

Hoje, a Cooperativa Santa 
ClaŐa coĨta coħ ħais de ʔ,ʔ ħil 
famílias associadas, sendo 3,2 
mil produtores de leite em ati-
vidade distribuídos em mais de 
ʐʑʔ ħuĨicípios gaúchos. 

Coħ uħ ĨúħeŐo sigĨiica-
tivo de associados, a Coope-
rativa ainda considera um de-
saio a iĨseŐção da tecĨologia 
no campo. “Quando se fala em 
campo, onde estão nossos as-
sociados, os principais desa-
ios ŏue teħos são a sucessão 
rural e a comunicação. A velo-
cidade das ferramentas digi-
tais em relação ao acesso ain-
da deicitáŐio Ĩas áŐeas ŐuŐais 
não colabora com a agilidade 
que gostaríamos.” 

A Cooperativa Santa Clara 
acredita, ainda, que a inova-
ção deve ser uma constante. “A 
Santa Clara tem um histórico 
de inovação. Foi a Cooperati-
va que lançou o primeiro queijo 
com micro-organismos probió-
ticos do Brasil, o Minas Frescal 
SanBIOS, que auxilia a regular 
a loŐa iĨtestiĨal.” 

Estar atento às deman-
das do mercado é uma manei-
Őa de diveŐsiicaŐ a caŐtela de 
itens oferecidos. 

“A Santa Clara tem como 
foco lançar produtos constan-
temente e acompanhar as ten-
dência do mercado, assim nos 
preocupamos em oferecer pro-
dutos funcionais, com foco na 
saúde, como as linhas zero lac-
tose, probióticos e redução de 
sódio, que regularmente são 
ampliadas", descreve. 

"No ano passado, a Coo-
perativa colocou no mercado 
uma nova versão de embala-
gem de queijos nobres, que 
possibilita a experimentação 
de queijos com menor desem-
bolso. A versão fracionada em 
embalagem skin pack também 
atende ao consumidor single 
e às pequenas famílias”, acres-
centa o diretor. Alexandre Guerra, diretor Administrativo e Financeiro da Cooperativa Santa Clara

DIVULGAÇÃO/JC
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É preciso entender a ino-
vação para além da tecno-
logia. O vice-presidente da 
Central Sicredi Sul/Sudeste, 
Márcio Port, acredita que a 
reinvenção nas empresas 
perpassa, também, as rela-
ções. “A inovação não se dá 
somente por meio da tecno-
logia, está na forma de se 
reinventar, de se relacionar 
com as pessoas e de colocar 
o consumidor ou o associa-
do na posição de protago-
nista e, com isso, orientar as 
ações da empresa.” Apesar 
de ser um modelo tradicio-
nal, o sistema de cooperati-
va é similar a novas estrutu-
ras de gestão que tem como 
norte a união de objetivos 
em comum. “Em sua essên-
cia, o 'moderno' crowdfun-
ding é muito semelhante ao 
que o cooperativismo já faz 
há 175 anos. São pessoas 
que se unem, com um obje-
tivo em comum e que se au-
toiĨaĨciaħ paŐa coĨseĂuiŐ 
alcançar seus objetivos”, 
analisa Port. E é nesse mo-
delo que funciona o sistema 
de cooperativa do Sicredi, 
Sistema de Crédito Coope-
Őativo. As 114 coopeŐativas i-
liadas āuĨcioĨaħ de acoŐdo 
com as normativas e regi-
mentos do Sicredi, mas com 
autonomia para atender às 
peculiaridades da sua re-
gião de atuação. 

“As coopeŐativas iliadas 
ao Sicredi têm como objeti-
vo principal melhorar a qua-
lidade de vida dos associa-
dos e da comunidade. Esta 
transformação se dá tanto 
com a oferta de produtos e 
seŐviços iĨaĨceiŐos adeŏua-
dos às necessidades dos as-
sociados como por meio de 
programas de responsabi-
lidade social que desenvol-
vem e fortalecem a educa-
ção, cultura e esportes. 

A atuação de uma coo-
perativa de crédito não se 
dá apenas através de as-
pectos mercadológicos, mas 
busca um equilíbrio entre os 
aspectos econômicos e so-

ciais de cada região, diferen-
cial este ŏue diicilħeĨte é 
āoco de iĨstituições iĨaĨcei-
ras em geral, principalmen-
te por estas terem sua sede 
distante das comunidades.” 
O modelo de cooperativa, 
para Port, é propício para 
inovação em função da ges-
tão descentralizada. “As coo-
perativas Sicredi têm grande 
autonomia para se reinven-
tar. Algumas cooperativas se 
assemelham a startups, ten-
do a possibilidade e a veloci-
dade de testar variações na 
forma de atuação, que, se 
forem validadas, podem ser 
adotadas por outras coope-
rativas. Neste aspecto, o mo-
delo de atuação descentra-
lizado favorece a inovação.”

O cooperativismo pode 
ser, também, uma alterna-
tiva de gestão em momen-
tos de crise econômica. “É 
importante registrar que o 
cooperativismo surgiu e se 
fortalece em momentos de 
crise, quando as pessoas se 
voltam para suas necessida-
des básicas e se fortalecem 
através da união e do tra-
balho em grupos”, acredita 
Port. Ele conta que o Sicre-
di nasceu, exatamente, den-
tro dessa premissa de união. 
“No Brasil, a primeira insti-
tuição iĨaĨceiŐa coopeŐati-
va surgiu em 1902, na cidade 
de Nova Petrópolis, sob a li-
derança de um padre jesuí-
ta que percebeu a necessi-
dade que os imigrantes de 
origem germânica tinham 
de iĨaĨciaŐ suas teŐŐas poŐ 
ocasião do recomeço de 
suas vidas em nosso País. O 
padre Theodor Amstad su-
geriu, então, a criação de 
uma cooperativa de crédito, 
que receberia recursos de 
quem os tinha disponíveis 
(depósitos) e os empresta-
ria a quem tivesse necessi-
dade de se iĨaĨciaŐ. SuŐĂiu, 
assim, a Sicredi Pioneira RS, 
a ħais aĨtiĂa iĨstituição i-
nanceira privada do Brasil e 
também a mais antiga coo-
perativa de crédito da Amé-

Crowdfunding 
se assemelha 
ao modelo 

CLAUDENIR MUNHOZ/DIVULGAÇÃO/JC

Luis Carlos Melo, da Unimed
 

DIVULGAÇÃO/JC

Márcio Port, do Sicredi

rica Latina.”
Sempre atento ao tópi-

co da inovação, o Sicredi 
desenvolveu, em 2018, ações 
paŐa ŐatiicaŐ esse coĨcei-
to entre suas cooperativas. 
Foi criada a Woop, conta di-
Ăital da iĨstituição iĨaĨcei-
ra onde a associação a uma 
cooperativa pode ser feita 
rapidamente através de um 
smartphone, tendo aces-
so aos produtos e serviços 
oferecidos para os associa-
dos digitais. No entanto, em-
boŐa as  ŐeĨovações eĨvol-
vam o aspecto tecnológico, 
o Sicredi ressalta que inovar 
também é enfatizar a impor-
tância da atuação com pro-
pósito. "Muitas cooperativas 
têħ avaĨçado Ĩa Őelexão 
acerca da forma de atua-
ção que o Sicredi deve assu-
mir em sua região um papel 
de protagonismo no desen-
volvimento e na melhoria da 
qualidade de vida dos asso-
ciados", acŐedita PoŐt. 

Manter as relações tra-
dicionais mesmo em tem-

pos de mudança também 
é um dos nortes que guia a 
Unimed. Há 45 anos no Rio 
Grande do Sul, a cooperati-
va de saúde preza por man-
ter sempre a relação médi-
co-paciente, mas não deixa 
de concentrar a sua energia 
de trabalho para a inova-
ção. "Nós somos uma coope-
rativa de saúde, então é im-
portante a preservação do 
exame físico e da anamnese 
feitos pelo médico, do con-
tato com o paciente", acre-
dita  DiŐetoŐ de NeĂócios e 
Inovação da Unimed Fede-
ração/RS, Luis Carlos Melo. 
Respeitando esse vínculo, a 
Unimed aposta em inova-
ções que buscam o confor-
to para o paciente na hora 
de procurar uma consul-
ta médica ou realizar exa-
mes e outros procedimen-
tos. "Trabalhamos em várias 
inovações, desde prontuário 
eletrônico, hospital digital, 
marcação de consultas on-
-line, aplicativos. Em termos 
de medicina, sempre aten-
tos a novas tecnologias de 
saúde, a cirurgia robótica. 
Então, nós vivemos nos rein-
ventando. Sabemos que, no 
mundo, a única constante é 
a mudança.”

Com 26 Unimeds singu-
lares no Rio Grande do Sul, 
além da Federação, a coo-
perativa cobre 100% dos mu-
nicípios gaúchos com mais 
de 13 mil cooperados no Es-
tado. A nível nacional, o sis-
tema tem mais de 19 milhões 
de beĨeiciáŐios. PaŐa ħaĨ-
ter números tão expressi-
vos, a Unimed acredita que é 
preciso sempre estar em um 
processo de evolução, res-
peitando as premissas da lei 
e da ética médica. 

"Quem não se reinventa 
ica paŐado Ĩo teħpo. Aŏui 
na Unimed são muitas as 
inovações que temos feito e 
coĨtiĨuaħos āazeĨdo. A ca-
racterística das inovações 
na Unimed é que elas res-
peitam a lei, dentro de um 
compliance, de uma elegibi-
lidade, diferente de outras 
inovações, que às vezes co-
meçam normalmente ilegais 
e com tempo se tornam le-
gais. Sem esquecer do as-
pecto médico-paciente, que 
é muito importante. Tem-se 
falado muito em telemedi-
cina, e nós não somos con-
tra, desde que se preserve 
o ħédico." 

Pessoas se unirem, 
com um objetivo 
em comum e se 
autofinanciarem para 
conseguir alcançar 
seus objetivos é uma 
prática que começou 
no Rio Grande do Sul 
no início do século 
passado e que vem 
se tornando mais 
tecnológica 
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de Vento), Flávio Obino Filho (Flávio Obino Filho), Ary Bortolotto 
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CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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conteúdo publicitário

Escritório de advocacia se diferencia por 
atendimento personalizado a empresas 

Mesmo em tempos de tarefas 
automatizadas, o escritório Cesar 
Peres Advocacia Empresarial, lo-
calizado na avenida Dom Pedro II, 
em Porto Alegre, prioriza o atendi-
mento personalizado. Como dizem 
os sócios, é quase como um tra-
balho artesanal na resolução de 
cada processo.

O grupo, composto por 28 ad-
vogados, diz conhecer as especi-
icidades dos clieĨtes, o ŏue āaci-
lita Ĩa hoŐa de ŐesolveŐ coĨlitos. 
A atuação é dividida nas diversas 
áreas que uma empresa demanda 
cuidados: Civil/Contratos, Societá-
ria, Tributária, Trabalhista, Proprie-
dade Intelectual, Recuperação Ju-
dicial e Recuperação de Crédito.

Com 24 anos de história, o es-
critório está, desde 2010, entre os 
mais admirados do Brasil, confor-
me a publicação Análise Advo-
cacia 500. “É um reconhecimento 
fruto do nosso lema: conhecer o 
cliente e entender o que ele pre-
cisa”, coloca Cesar Peres, um dos 
fundadores do negócio, e que foi 
eleito o Advogado mais admirado 
na mesma revista.

O sócio Luciano Souza Soa-
Őes aiŐħa ŏue alĂuħas coħpa-

nhias são atendidas há mais de 
20 anos pelo escritório, feito cele-
brado pela equipe. “Essas empre-
sas estão até na segunda geração 
de gestão.”

Os serviços jurídicos da Cesar 
Peres entram na categoria de full 
legal assistance ao segmento cor-
porativo. Ou seja, a empresa ofe-
rece um conjunto completo de ser-
viços jurídicos para negócios de 
variados segmentos, algo seme-
lhante a uma consultoria.

Cesar Peres e Luciano Soares 
estão entre os sócios

LUIZA PRADO/JC

Sendo verdade que, em mui-
tos casos, a marca mais lembra-
da pode não ser a preferida, mais 
verdade é que os resultados de 
lembrança, normalmente, não são 
iguais aos da preferência.

Isso ica deħoĨstŐado Ĩa pes-
quisa da Qualidata quando faz 
a avaliação de Entidade Rural. A 
Farsul, que lidera o setor com fol-

ga pelo quarto ano seguido, apre-
sentou pontuação diminuída na 
avaliação da lembrança (17,2%), po-
rém subiu bastante na preferên-
cia, onde ganhou mais de 5 pontos 
percentuais e subiu para 19,5%.

Neste levantamento, um total 
de 25 nomes associados à Entida-
de Rural foram lembrados pelo pú-
blico pesquisado no Estado.

ENTIDADE RURAL

Farsul lidera com pontuação 
mais alta na preferência

No quarto ano de avaliação de 
Entidade Jurídica, o setor perma-
nece como um dos 10 com maior 
índice de desconhecimento. Mais 
da metade dos entrevistados não 
conseguiram lembrar de nenhum 
nome que pudesse ser associado 
a essa categoria. Na avaliação da 
preferência, chega a 58% a parce-
la de pessoas que não sabem in-

dicar nenhum nome de Entida-
de Jurídica.

Na pesquisa da Qualidata, a 
OAB-RS, que no levantamento an-
terior havia perdido vários pontos 
e caído para a segunda posição 
como marca mais lembrada, ago-
ra recupera o primeiro lugar, com 
23%. A marca mantém a primeira 
posição de preferência, com 24,4%.

ENTIDADE JURÍDICA

OAB recupera primeiro lugar 
como marca mais lembrada

 CoĨira ħais detalhes eħ bit.ly/cesarperesĨoħarcas

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

É O COMBUSTÍVEL QUE NOS MOTIVA
A CONTINUAR TRABALHANDO.

SER GRATO É MAIS DO 
QUE RECONHECIMENTO.
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Novidade nos resultados do se-
tor Erva-Mate. Os números da pes-
quisa feita pela Qualidata revelam 
uma mudança de posições entre 
as marcas mais lembradas. Quem 
ganhou pontos e agora aparece 
no primeiro lugar é a Barão, com 
15,2%. A Vier, que estava nesse lu-
gar nos levantamento anteriores, 
cai para a segunda posição, com 

11,8%, resultado muito próximo da 
marca Madrugada, que marcou 
11,5% como marca mais lembrada.

Já no lado da preferência, a 
Madrugada repete pelo segundo 
ano o primeiro lugar, subindo para 
13,8%. A Barão também ganhou vá-
rios pontos como marca preferi-
da e ocupa a segunda colocação, 
com 12,9%.

ERVA-MATE

Barão é a mais lembrada e 
Madrugada a preferida

Depois de ter perdido alguns 
pontos no levantamento anterior, a 
ESPM volta a crescer como marca 
mais lembrada e preferida em Es-
cola de Negócios. A pesquisa feita 
pela Qualidata mostra que a ESPM 
avançou para 17,8% no índice de 
lembrança e subiu para 16,1% na 
avaliação da preferência.

A FGV, ao contrário, perdeu 

pontos nos dois quesitos, marcan-
do 10,3% na lembrança e 10,1% na 
preferência. Assim, a vantagem da 
marca classiicada em primeiro lu-
gar foi para 7,5 pontos percentuais 
na lembrança e chegou a 6 pontos 
percentuais na preferência.

43,1% do público pesquisado 
pela Qualidata não lembraram de 
nenhuma marca nesse setor.

ESCOLA DE NEGÓCIOS

ESPM segue na frente e 
agora com vantagem maior
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www.cdlpoa.com.br

@cdlpoa

Inovar constantemente 
seu modelo de negócio é 
o combustível para que a 

CDL POA gere ainda mais 
resultados para sua empresa.
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A terceira avaliação do setor 
Escritório Jurídico apresenta um 
novo quadro de disputa pela lide-
rança. Quem chega em primeiro lu-
gar como a marca mais lembrada 
é Flávio Obino Filho, com 2,6%. Du-
pont Spiller, que liderava esse que-
sito no ano anterior, agora está na 
terceira posição, com 2%.

Na preferência, a pesquisa fei-

ta pela Qualidata mostra que Scal-
zilli, Althaus, Chimelo & Spohr man-
tém a primeira posição, subindo 
agora para 2,9%. 

Este setor continua sendo um 
dos que apresenta maior nível de 
desconhecimento por parte do pú-
blico pesquisado. Desta vez, 73% 
dos entrevistados não consegui-
ram lembrar de nenhum nome.

ESCRITÓRIO JURÍDICO

Números mostram mudança 
em Escritório Jurídico

Pelo terceiro ano seguido, somos 

destaque no Marcas de Quem Decide.

Mais uma vez, a Scalzilli Althaus é a 

líder em preferência e a segunda mais 

lembrada pelos gaúchos, na categoria 

Escritório Jurídico de 2019. Essa é 

mais uma conquista que muito nos 

orgulha. E reforça nosso compromisso 

em construir as melhores estratégias 

e soluções para quem atendemos, 

conectados às suas realidades 

e atentos às constantes mudanças 

no meio jurídico e corporativo.

SCALZILLI ALTHAUS 
CONQUISTA MAIS UMA
VEZ A PREFERÊNCIA 
DOS GAÚCHOS.

CATEGORIA: ESCRITÓRIO JURÍDICO

1º LUGAR NA PREFERÊNCIA

2º LUGAR NA LEMBRANÇA

Flávio Obino F° Advogados, o escritório jurídico 

mais lembrado pelos empresários gaúchos, 

agradece o reconhecimento e parabeniza seus 

parceiros Walmart, Nacional, Lojas Renner, 

Sistema Fecomércio, Sindilojas/POA, Sescon, 

Farmácia São João, Lojas Colombo, Panvel, 

Agibank, Ticket e Zaffari, que também estão entre 

os mais lembrados e preferidos pelos gaúchos.

Competência e coniança na 
solução de conlitos trabalhistas.
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Depois de ter perdido alguns 
pontos como marca de Espuman-
te mais lembrada, a Salton volta a 
crescer, recebendo agora 19,3% das 
respostas nesse quesito. Quem 
também subiu como marca mais 
lembrada e aparece na segunda 
posição é a marca Garibaldi, com 
10,9%.

A pesquisa da Qualidata mos-

tra que a Salton também ganhou 
pontos como marca preferida, 
chegando aos 15,8%. A Freixenet 
permanece em segundo lugar na 
preferência, com 10,6%, seguida de 
perto pela Garibaldi, que recebeu 
10,3% das indicações.

Um total de 26 marcas de Espu-
mante foram lembradas pelo pú-
blico pesquisado nesta edição.

ESPUMANTE

Salton ganha pontos e abre 
vantagem como marca líder

conteúdo publicitário

Destino turístico preferido dos 
gaúchos, Gramado une desenvolvi-
mento e sustentabilidade, preservan-
do sua paisagem natural, ao mesmo 
tempo em que inova com atrações 
gastronômicas e culturais, que tor-
nam a cidade um lugar que todo 
mundo ama.

O prefeito João Alfredo Bertoluc-
ci aposta no crescimento respeitando 
práticas sustentáveis. “Queremos que 
o desenvolvimento harmonize com 
a natureza, para que Gramado não 

perca a sua moldura verde e o cará-
ter de uħ local difereĨciado”, airħa.

A cidade recebe cerca de 6,5 mi-
lhões de visitantes por ano, consa-
grando o turismo como a principal 
fonte econômica. Mas quem não 
vai só a passeio e escolheu Grama-
do para morar desfruta de excelen-
te qualidade de vida em meio à na-
tureza, arquitetura características da 
região, diversos parques, museus e 
eventos festivos que movimentam a 
cidade o ano todo.

Turismo que alia natureza, 
cultura e gastronomia 
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 CoĨtiĨue leĨdo eħ bit.ly/graħadoĨoħarcas e coĨira os poĨtos turísticos de Graħado

Gramado 
harmoniza 
patrimônio 
natural e 
arquitetônico
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Após ter perdido vários pontos 
como marca mais lembrada, a Pan-
vel volta a crescer nesse quesito e 
marca 49,1%. A São João, que tam-
bém cresceu 2 pontos percentuais, 
continua na segunda posição de 
lembrança, com 38,5%.

Na avaliação da preferência, a 
pesquisa feita pela Qualidata mos-
tra que a Panvel continua defen-

dendo o primeiro lugar, recebendo 
agora 41,4% das indicações. A van-
tagem sobre o segundo lugar da 
São João (34,5%) baixou para me-
nos de 7 pontos percentuais.

Com esses resultados, a Pan-
vel permanece como marca domi-
nante apenas na lembrança, com 
1,1 pontos percentuais a mais que a 
soma de todas as demais marcas.

FARMÁCIA

Panvel ganha pontos na 
lembrança e segue liderando

A pesquisa da Qualidata mos-
tra que a Tramontina perdeu qua-
se 8 pontos percentuais como 
marca mais lembrada e mais de 6 
pontos na preferência. Porém, mes-
mo com números menores, a Tra-
montina continua liderando de 
forma isolada o setor Ferramenta. 
Marcou 47,1% na lembrança e 50% 
como marca preferida.

O segundo lugar continua sen-
do ocupado pela Gedore, agora 
com 15,5% na lembrança e 14,9% 
na preferência.

Um total de 13 nomes de fabri-
cantes de ferramentas foram lem-
brados pelo público ouvido.

A Tramontina domina o setor 
com números maiores que a soma 
de todas as demais marcas.

FERRAMENTA

Tramontina lidera com folga 
apesar da pontuação menor
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Quem faz 
sempre bem 
para as pessoas 
é sempre bem 
lembrado.

Mais uma vez, a Panvel é a marca 

mais lembrada e preferida no prêmio 

Marcas de Quem Decide. Já são 20 anos 

no topo deste ranking, uma conquista que 

nos enche de alegria, mas também aumenta 

nosso compromisso. Vamos seguir facilitando 

o bem-estar, o dia e a vida dos gaúchos.
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Gestão transformadora com 
empatia e compromisso

O resultado 
só aumenta 
substancialmente, 
quando a existência 
do negócio faz 
SENTIDO para TODOS 
- e TODOS ficam 
encantados e se 
engajam por livre e 
espontânea vontade

Às empresas que ainda 
mantêm pendurados nas pa-
redes seus quadros com a 
deiĨição de Missão, Visão e 
ValoŐes, eu ŐecoħeĨdo a atua-
lização e, pŐiĨcipalħeĨte, a 
Őevisão do coĨteúdo desses 
conceitos corporativos. Esse 
é ħais uħ poĨto esseĨcial 
do ŏue chaħo de Filosoia de 
Gestão EstŐatéĂica de Pes-
soas. LaĨçaŐ uħ Ĩovo OLHAR 
sobŐe a CultuŐa OŐĂaĨizacio-
Ĩal e a Gestão, sobŐetudo a de 
Pessoas paŐa coĨstŐuiŐ alĂo 
ŏue āaça ħuito ħais SENTIDO 
paŐa TODOS. Não se tŐata de 
buscar atributos extrínsecos 
paŐa valoŐizaŐ a ħaŐca de pŐo-
dutos e/ou seŐviços. Não es-
tou āalaĨdo taħbéħ de āoŐçaŐ 
a baŐŐa paŐa ˎiĨveĨtaŐˏ alĂo 
ŏue Ĩão seja taĨĂível, ŏue, de 
āato, aiĨda Ĩão exista Ĩa Cultu-
Őa OŐĂaĨizacioĨal.

PaŐa ENRIQUECER O SEN-
TIDO da existêĨcia de uħa eħ-
pŐesa, eu suĂiŐo coĨstŐuiŐ de 
forma participativa o motivo 
paŐa a ação coĨjuĨta, eĨcoĨ-
tŐaŐ o PROPÓSITO, a RAZÃO 
DE SER do ĨeĂócio, coĨside-
ŐaĨdo, claŐo, os VALORES ŏue 
são āuĨdaħeĨtais Ĩessa hoŐa. 
As tŐadicioĨais Missão e Visão 
costumam ser ainda muito po-
bŐes, de pŐateleiŐa e Ĩada eĨ-
ĂajadoŐas. As pessoas – cola-
boŐadoŐes, clieĨtes, acioĨistas 
e demais partes interessadas 
– deveħ coĨseĂuiŐ ideĨtiicaŐ 
ŏue existe uħa coħpleħeĨ-
taŐidade eĨtŐe elas ħesħas e 
aŏuela oŐĂaĨização. Não são 
ħais os vazios ŏue se eĨcoĨ-
tŐaħ, são os ħotivos, ŏue po-
deħ até seŐ diāeŐeĨtes, ħas 
ŏue se coħpleħeĨtaħ eħ uħ 
seĨtido coħuħ, coĨveŐĂeĨ-
te. O objetivo é ŐesĂataŐ e co-
nectar as pessoas com o que 
ħais coħbiĨa coħ os valo-
Őes da vida delas, poŐŏue Ĩós 
só soħos capazes de seŐ es-
poĨt“Ĩeos e voluĨtáŐios eħ 
āavoŐ daŏuilo ŏue acŐedita-
ħos e ŐealħeĨte āaz SENTIDO 
paŐa Ĩós.

IĨāelizħeĨte, poŐéħ, essa 
ŏuestão aiĨda Ĩão está beħ 
Őesolvida pela ħaioŐia das eħ-
pŐesas: Ĩa Őeal, o tŐabalho diá-
Őio ħais paŐece uħa luta pela 
sobŐevivêĨcia Ĩa loŐesta coŐ-
poŐativa, cheia de vazios. Às 
vezes, apesaŐ dos des“Ĩiħos 
ħoħeĨt“Ĩeos, a pessoa até 
coĨseĂue teŐ o seu pŐópŐio 
pŐopósito e se aĂaŐŐa Ĩele, 
coħo se āosse a uħ cipó. E, de 
cipó eħ cipó, vai supeŐaĨdo 
os obstáculos até ŏue cheĂa 
à eħpŐesa paŐa tŐabalhaŐ e o 
ŏue eĨcoĨtŐa lá é só uħa áŐ-
voŐe ixa, Ĩada āŐoĨdosa, pŐo-
āuĨdaħeĨte eĨŐaizada e seħ 
Ĩada paŐa se aĂaŐŐaŐ. Não 

dá paŐa tŐaĨsitaŐ coħ luidez 
pela loŐesta coŐpoŐativa. Pelo 
ħeĨos, o ŏue a eħpŐesa coĨ-
seĂue OFERECER aos colabo-
ŐadoŐes já é uħa áŐvoŐe, uħa 
expŐessão da ĨatuŐeza, uħa 
coħpŐovação de ŏue já existe 
ali deĨtŐo alĂuħa Őelexão dos 
lídeŐes sobŐe a Ĩecessidade de 
se coĨectaŐ e, ŏueħ sabe, ħu-
daŐ – paŐa MELHOR – a Cultu-
Őa OŐĂaĨizacioĨal.

ObviaħeĨte, há situações 
ħais diāíceis do ŏue essa. PoŐ 
exeħplo: alĂuéħ ŏue tŐabalha 
em uma mina a 100 metros de-
baixo da teŐŐa – ħe leħbŐei da-
ŏuele ĂŐupo de chileĨos ŏue 
passou dias preso depois de 
uħ desħoŐoĨaħeĨto. Mesħo 
seħ tŐaĂédias desse tipo, deve 
ser muito duro estar todos os 
dias ali oĨde o sol Ĩão bate. 
Pelo ħeĨos de vez eħ ŏuaĨdo, 
alĂuĨs deveħ peĨsaŐ: ˎO ŏue 
estou āazeĨdo aŏui, ħeu Deus? 
PoŐ ŏue ħe eĨiei aŏui?ˏ PeŐce-
be? Existeħ ħoħeĨtos e ciŐ-
cuĨst“Ĩcias, ŏue āazeħ a pes-
soa se autoŏuestioĨaŐ se está 
āazeĨdo o ceŐto, se aŏuilo tudo 
vale a peĨa e poŐ isso a RAZÃO 
DE SER da eħpŐesa pŐecisa seŐ 
RICA o bastaĨte paŐa possibi-
litaŐ a seĂuiĨte Őesposta: ˎSiħ, 
eu ACREDITO Ĩisso, tŐabalhaŐ 
aŏui FAZ SENTIDO paŐa ħiħ!ˏ 
QuaĨdo coĨsiĂo daŐ essa Őes-
posta paŐa ħiħ ħesħo, eĨtŐo 
eħ coĨexão coħ uħ SENTI-
DO ŏue Ĩão é só MEU e Ĩeħ 
āoi coĨcebido poŐ alĂuéħ ŏue 
teħ soħeĨte uħa visão sistê-
ħica do ĨeĂócio. O SENTIDO 
da RAZÃO DE SER de uħa eħ-
pŐesa é eĨŐiŏuecido – esseĨcial 
e iĨtŐiĨsecaħeĨte eĨĂajadoŐ -, 
ŏuaĨdo é capaz de tŐaĨsħitiŐ 
a seĂuiĨte peŐcepção aos co-
laboŐadoŐes: ˎEu estou aŏui 
paŐa tŐabalhaŐ eħ alĂo ŏue 
ajuda os outŐos, coĨectaĨdo 
Ĩecessidades, supŐiĨdo, ali-
ħeĨtaĨdo, deāeĨdeĨdo, sal-
vaĨdo vidas ou deseĨvolveĨdo 
pessoas, seĨdo deiĨitivaħeĨ-
te útil seħ causaŐ daĨos cola-
teŐais socioaħbieĨtais. MiĨhas 
escolhas de vida āazeħ seĨti-
do para a empresa e eu vivo 
a eħpŐesa seħ ħedo, paŐtici-
po e ħe siĨto útil paŐa o todo 
e juĨtos ħelhoŐaħos a socie-
dade.” É assiħ ŏue – poŐ opção, 
eħ ĂeŐal - as pessoas se eĨĂa-
jaħ Ĩo tŐabalho diáŐio: poŐŏue 
Ăostaħ da eħpŐesa e Ăostaħ 
ainda mais da ideia de partici-
paŐ da coĨstŐução de tudo ŏue 
tiver um sentido maior para a 
sociedade. PaŐece diāícil? Não 
é diāícil Ĩão, é siħples e oŐĂ“-
Ĩico poŐŏue Ĩós āoħos coĨ-
cebidos para viver assim. As 
empresas foram criadas para 
āazeŐ seĨtido, ħas este ħuĨdo 
soāŐe coħ a detuŐpação de va-

loŐes, a visão de cuŐto pŐazo e 
uħa dose eĨoŐħe de desleixo.

É laħeĨtável, ħas o ŏue a 
ĂeĨte vê hoje costuħa seŐ Őeal-
mente fora do eixo que deveria 
estaŐ. Uħa vez, alĂuéħ ħe dis-
se assiħ: ˎAiĨda beħ ŏue ħi-
Ĩha āaħília é ħaŐavilhosa, as 
pessoas ŏue eu aħo ħe dão 
ħuita āoŐça e isso é o ŏue ħe 
ajuda a SUPORTAR o dia a dia 
Ĩo tŐabalho!ˏ Essa pessoa le-
vanta da cama todos os dias e 
eĨcaŐa o tŐabalho só poŐ disci-
pliĨa, eāetividade e obŐiĂação. 
Até hoje, aiĨda Ĩão ouvi o coĨ-
tŐáŐio: ˎ MiĨha eħpŐesa é tão le-
Ăal, eĨcaĨtadoŐa e coĨectada 
coħ ħeus valoŐes ŏue, ŏuaĨ-
do cheĂo eħ casa, coĨsiĂo teŐ 
eĨeŐĂia e disposição paŐa vi-
veŐ pleĨaħeĨte a Őelação coħ 
ħiĨha āaħília. CoĨsiĂo ħe de-
dicaŐ à āoŐħação dos ħeus i-
lhos, cuidaŐ dos ħeus pais ŏue 
já são idosos coħ ħuito ħais 
caŐiĨho, Őespeito e valoŐização, 
porque aprendo isso todos 
os dias lá Ĩo ħeu tŐabalho.ˏ  É 
claŐo ŏue a vida de ĨiĨĂuéħ é 
tão peŐāeita assiħ, todos Ĩós 
teħos pŐobleħas taħbéħ eħ 
casa e Ĩa āaħília. Mas, ħesħo 
assiħ, se ŏuaĨdo cheĂa paŐa 
tŐabalhaŐ, a pessoa eĨcoĨtŐa 
uħ SENTIDO pŐoāuĨdo, isso 
daŐá āoŐças a ela paŐa supeŐaŐ 
taħbéħ seus pŐobleħas paŐ-
ticulaŐes. A ŏuestão está eħ 
uħ Ĩovo eŏuilíbŐio das coisas, 
ŏue é possível, siħ. Fico extŐe-
ħaħeĨte āeliz poŐ veŐ ħilhaŐes 
de pessoas e empresas inte-
Őessadas Ĩesta Ĩova Filosoia 
de Gestão, diŐiĂiĨdo seu āoco 
ħais especial paŐa as pessoas, 
isso pode de āato ŐesĂataŐ va-
loŐes ŏue devolveŐão o seĨtido 
e o nosso animo.

A pŐoposta da Filosoia 
de Gestão EstŐatéĂica de Pes-
soas, coĨstŐuiĨdo uħa Ĩova 
CultuŐa OŐĂaĨizacioĨal é, jus-
taħeĨte, ajudaŐ a toŐĨaŐ Őeal 
esse eŏuilíbŐio: a eħpŐesa se 
toŐĨaŐ capaz de OFERECER uħ 
aħbieĨte tão veŐdadeiŐaħeĨ-
te pŐóspeŐo, paŐticipativo, iĨte-
ĂŐado e iĨclusivo, ŏue as pes-
soas, colaboŐadoŐes e clieĨtes, 
coĨsiĂaħ seŐ todos os dias 
pleĨaħeĨte toħadas poŐ uħ 
ĨatuŐal e iĨcoĨtŐolável eĨĂa-
jaħeĨto. ColaboŐadoŐes são 
ħais pŐodutivos e eicieĨtes e, 
poŐ isso, ŏuaĨdo voltaħ paŐa 
casa, aiĨda têħ ħuita eĨeŐ-
Ăia paŐa lidaŐ coħ suas ŏues-
tões āaħiliaŐes.

As pessoas estão claħaĨ-
do poŐ SENTIDO. ClieĨtes se 
seĨteħ eĨĂaĨados e são to-
talħeĨte iĨiéis poŐŏue Ĩão 
iħaĂiĨaħ ŏue possaħ seŐ āãs 
de alĂuħ pŐoduto ou seŐviço. 
EĨŏuaĨto isso, obseŐvo Ĩas 
eħpŐesas uħ esāoŐço siĨceŐo 

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGAÇÃO/JC

Márcio Fernandes,

Escritor, consultor e criador da 

Filosoia de Gestão
marciofernandes@ilosoiadegestao.com.br

e bem-intencionado para de-
seĨvolveŐ e eĨĂajaŐ as pessoas 
e teĨtaŐ ħudaŐ essa eŏuação, 
o ŏue coĨsideŐo āuĨdaħeĨtal: 
ˎCoħo é ŏue eu eĨĂajo ħeu 
colaboŐadoŐ?ˏ ou ˎCoħo é ŏue 
eu idelizo ħeu clieĨte? .ˏ É ŏua-
se iħpossível eĨĂajaŐ clieĨtes 
seħ coĨseĂuiŐ o ħíĨiħo ŏue 
é eĨĂajaŐ seu pŐópŐio tiħe. 
Seu colaboŐadoŐ é Ĩo iĨal do 
dia o clieĨte ŏue você paĂa 
paŐa viveŐ seu pŐopósito, se ele 
Ĩão está eĨĂajado, iħaĂiĨe 
seu clieĨte.

Na pŐática, ħuitas eħpŐe-
sas Ĩão coĨseĂueħ seŐ iħpaŐ-
ciais e o discuŐso ĨoŐħalħeĨte 
ainda se prende apenas a in-
dicadoŐes básicos chaħados 
de ˎchaveˏ ou ao balaĨço das 
poĨtuações, alĂo aŐcaico, ŏue 
apeĨas ħede e Ĩão oāeŐece 
saídas. O Őesultado só auħeĨ-
ta substaĨcialħeĨte, ŏuaĨdo 
a existêĨcia do ĨeĂócio āaz 
SENTIDO paŐa TODOS - e TO-
DOS icaħ eĨcaĨtados e se eĨ-
Ăajaħ poŐ livŐe e espoĨt“Ĩea 
vontade. Essa Őeadeŏuação 
de ħiĨdset dos lídeŐes eħpŐe-
saŐiais é outŐo poĨto esseĨcial, 
poŐŏue Ĩão há coħo pŐospe-
ŐaŐ de ħodo susteĨtável, se 
Ĩão houveŐ a coĨveŐĂêĨcia de 
pŐopósitos das pessoas e a RA-
ZÃO DE SER da eħpŐesa.
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Até o levantamento anterior, 
este setor era chamado Serviços 
Funerários, dando margem para 
um leque muito amplo de respos-
tas, podendo incluir nomes de ca-
pelas mortuárias até cemitérios. 
Com essa mudança, o propósito é 
concentrar a avaliação nas mar-
cas associadas essencialmente à 
execução dos serviços fúnebres.

Feita a pesquisa com essa al-
teração de nomenclatura, quem 
aparece na liderança é a Angelus, 
com 12,1% na lembrança e 13,2% na 
preferência. Na segunda posição 
está a Reunidas, que marcou 9,2% 
como marca mais lembrada e 6,9% 
como preferida.

Ao todo, 40 nomes de funerá-
rias foram lembrados na pesquisa.

FUNERÁRIA

Angelus passa a liderar após 
mudança no nome do setor 

A proposta da 21ª edição do 
evento Marcas de Quem Decide era 
unir sustentabilidade e tecnologia. 
O conceito esteve presente no es-
paço de recepção e welcome cofee 
através das plantas que ornamen-
taram o local e dos móveis fabrica-
dos com madeira de demolição da 
Móveis do Bem. 

É o segundo ano consecuti-
vo que a marca decora a entrada 
do Marcas, no Teatro do Sesi, com 
bancos e aparadores que chamam 

a atenção pela qualidade e elegân-
cia, além do propósito ambiental. 

“É uma imensa alegria para nós, 
mais uma vez, marcar presença no 
evento ambientando todos os espa-
ços”, garante o proprietário da Mó-
veis do Bem, Paulo Pacheco.

Parceira já consagrada do Jor-
nal do Comércio, a Móveis do Bem 
possui lojas em Porto Alegre e outras 
quatro cidades, aliando alto padrão 
e práticas de preservação. Saiba 
mais em www.moveisdobem.com.

APOIADORES 

Móveis sustentáveis no Marcas 2019 

Ambientação no Marcas de Quem Decide 2019
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CONSUMO

Cliente ainda mais no comando 
Isadora Jacoby

@isajacoby

As mudanças na ma-
neira de consumo instigam 
as marcas a readequarem 
suas estratégias de atua-
ção. Novas culturas mudam 
setores e fazem surgir negó-
cios. A chegada de serviços 
de streaming, como o Net-
lix, ŐevolucioĨou o audiovi-
sual, poŐ exeħplo. PaŐa Ĩão 
perder espaço, as emisso-
ras tradicionais de televisão, 
assim como os canais por 
assinatura e produtoras, 
lançaram as suas próprias 
plataformas "on demand" 
para seguirem competitivas 
e capitalizando. A ideia de 
poder ter acesso ao que se 
deseja em qualquer momen-
to norteia o comportamento 
das pessoas. A instantanei-
dade e a liberdade de esco-
lha da clientela impulsionam 
o sucesso de segmentos 
como o de aplicativos de en-
trega, onde já é possível até 
fazer compras no supermer-
cado pelo celulaŐ. 

O consumidor não quer 
mais comprar simplesmente 
aquilo que é oferecido: quer 
pesquisar, ter opções, com-
parar preços e aliar quali-
dade a pŐaticidade.  Nesse 
coĨtexto, plataāoŐħas coħo 
a Booking.com crescem e 
mudam os seus segmentos. 

Fundada em 1996, em 
Amsterdã, a Booking.com 
hoje possui mais de 17 
ħil  āuĨcioĨáŐios eħ 1ʘʗ es-
critórios espalhados em 70 
países, sendo mais de 200 
pessoas somente no Brasil, 
divididas em seis escritórios 
(São Paulo, Rio de JaĨeiŐo, 
Natal, SalvadoŐ, PoŐto AleĂŐe 
e Belo Horizonte). 

Se antes para viajar o 
consumidor precisava con-
tratar um agente, hoje pla-
taformas de hospedagem 
democratizam o acesso a 
essas iĨāoŐħações. PaŐa 
Nelson Benavides, geren-
te geral da Booking.com no 
Brasil, o objetivo da plata-
āoŐħa é apŐoxiħaŐ pessoas 
e destinos. “O foco da em-
presa é ajudar as pessoas 
a descobrirem o mundo e, 
para isso, nosso foco é pro-
piciaŐ expeŐiêĨcias úĨicas 
de viagem”, conta.

O acesso fácil a buscas 
por locais de hospedagem 
em mais de 145 mil desti-

Nelson Benavides, gerente geral da Booking.com, diz que a plataforma atende usuários 24 horas por dia em 43 idiomas

DIVULGAÇÃO/JC

Consumidores 
querem, mais 
do que nunca, 
instantaneidade 
e praticidade na 
hora de comprar 
ou consumir 
um produto 
ou serviço. As 
marcas atentas 
a essa tendência 
já estão surfando 
na onda da 
preferência

nos faz com que a empresa 
precise estar sempre pronta 
paŐa ateĨdeŐ e elucidaŐ dú-
vidas de clientes que estão 
ali justamente atrás da pra-
ticidade. “Os viajantes, ago-
ra, não apenas esperam fa-
zer seus planos de viagem 
acontecerem – ou não – com 
apenas alguns toques na 
tela do aparelho, mas tam-
bém querem um serviço de 
atendimento ao consumi-
dor em tempo real que este-
ja sempre no ar, pronto para 
responder quando for solici-
tado”, explica NelsoĨ. 

Ele acredita, inclusive, 
que uma das maiores mu-
danças propiciadas pela 
plataforma é oferecer diver-
sos tipos de acomodação, o 
que aumenta as chances do 
consumidor encontrar algo 
que seja adequado para o 
seu orçamento e seu estilo 
de vida. 

"A Booking.com ofere-
ce mais de 30 tipos diferen-
tes de acomodação, desde 
o tradicional hotel, a casas, 
apartamentos e até mesmo 
iglus e casas na árvore. Ou 
seja, nós damos a liberdade 
que o nosso usuário deseja 
ao procurar uma hospeda-

Ăeħ paŐa icaŐ."
Com mais de 1,5 milhão 

de diárias em acomodações 
a cada 24 horas, a Booking.
coħ eĨxeŐĂa de ħaĨeiŐa po-
sitiva o crescimento do setor 
com o surgimento de ou-
tras plataformas de hospe-
dagem. “Competição na in-
dústŐia é alĂo boħ, pois Ĩos 
incentiva a inovar e entre-
gar o melhor para os con-
suħidoŐes e paŐceiŐos. PaŐa 
a BookiĨĂ.coħ, isso siĂĨiica 
testaŐ, expeŐiħeĨtaŐ e otiħi-
zaŐ coĨstaĨteħeĨte a expe-
ŐiêĨcia do usuáŐio Ĩa Ĩos-
sa plataforma."

Compras on-line, inde-
pendente do segmento, pre-
cisam passar credibilidade 
para o consumidor. Nelson 
acredita que um diferencial 
do Booking.com é a intera-
ção entre os clientes, o que, 
além de ajudar na hora da 
escolha, aĂŐeĂa coĨiaĨça. 

“Temos mais de 170 mi-
lhões de avaliações reais 
de viajantes que realmen-
te se hospedaram em cada 
propriedade para ajudar a 
orientar o consumidor a fa-
zer sua escolha de viagem, 
e contamos com milhares 
de funcionários em todo o 

mundo, oferecendo suporte 
24 horas por dia em 43 idio-
ħas, ĂaŐaĨtiĨdo uħa expe-
ŐiêĨcia excepcioĨal eĨŏuaĨ-
to clientes."

O futuro do setor, para 
Nelson, será ainda mais cal-
cado na tecnologia e a em-
presa pretende seguir apri-
morando o seu sistema 
paŐa ateĨdeŐ seu público. 
“Nós estamos vivendo em 
um mundo cada vez mais di-
gital e é aqui que a deman-
da segue crescendo. Inclusi-
ve, uma recente pesquisa da 
Booking.com, realizada com 
21,5 mil viajantes de 29 paí-
ses, revela que 'praticidade' 
será a palavra da vez, e irá 
pautar as inovações tecno-
lógicas de viagem. 

CeŐca de tŐês eĨtŐe ŏua-
tro viajantes brasileiros, por 
exeħplo, icaŐão ħais eĨtu-
siasmados com rastreamen-
to de bagagem em tempo 
real por meio de um aplicati-
vo no celular (79%) e com um 
úĨico aplicativo ŏue possa 
armazenar todas as neces-
sidades de viagem, reservas 
e planejamentos (76%) do 
que com a possibilidade de 
usar um veículo autônomo 
em seu destino (61%)”.
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Se no início editoras fechavam as portas para Gustavo, hoje sua empresa é a queridinha

Contrariando o otimis-
mo do setor de Turismo, o 
mercado literário vive um 
momento de recuo. Em 2018, 
duas das principais redes 
de livrarias do Brasil, a Sa-
raiva e a Livraria Cultura, 
pediram recuperação judi-
cial em função dos seus nú-
meros negativos. A primeira 
fechou mais de 20 lojas em 
todo País. Essa movimenta-
ção causou impacto no se-
tor, que busca maneiras de 
voltar a ser competitivo.

Na contramão desse 
pessimismo, a TAG Expe-
riências Literárias segue em 
expansão. O clube de assi-
natura de livros nasceu em 
2014, em Porto Alegre. Os só-
cios Gustavo Lembert, Ar-
thur Dambros e Tomás Su-
sin desejavam empreender 
no setor, mas não tinham 
o investimento necessário 
para abrir uma livraria ou 
um e-commerce de livros. 
Assim, surgiu a ideia do clu-
be. Gustavo conta que, em 
um primeiro momento, o 
negócio foi visto com des-
coĨiaĨça. “QuaĨdo coħe-
çamos, todo mundo nos 
encarava com muita des-
coĨiaĨça. Todos os dados 
que a gente pesquisava di-
ziam que o Brasil era um País 
que não lia, mas pessoal-
mente a gente acreditava 
na mudança e queríamos 
ser parte dela. As pessoas 
diziam que clube de livros 
não daria certo. Nem as 
editoras queriam conversar 
muito com a gente”, conta 
ele. Esse cenário, no entan-
to, foi ganhando novos con-
tornos com o crescimen-
to da TAG, que hoje reúne 
mais de 48 mil assinantes 
propondo um novo forma-
to para o mercado literá-
Őio. “À ħedida ŏue a geĨte 
foi crescendo, as editoras 
começaram a levantar as 
anteninhas. Depois de um 
tempo, veio a crise das livra-
rias. Eles começaram a nos 
ver como salvação de certa 
forma. A TAG é a 'queridinha' 
do mercado agora porque 
a gente compra em grande 
quantidade e com um mo-
delo muito mais vantajoso, 
porque as livrarias histori-
camente compraram con-
signado. A gente compra e 
paga na hora." 

A empresa, que come-
çou com três sócios atuan-

do em todas as frentes da 
empreitada, conta com 92 
funcionários e mais dois 
sócios, Álvaro Englert e 
Pablo Valdez. 

O primeiro modelo do 
clube foi a TAG Curadoria, 
onde um convidado indi-
cava uma leitura. A partir 
daí, eles produzem uma re-
vista para contextualizar 
a obra e também enviam 
um 'mimo' relacionado à 
temática do mês. No pla-
no anual, o cliente paga R$ 
55,90 para receber a caixa. 
Apesar do sucesso do for-
mato, que hoje tem mais de 
28 mil assinantes, Gusta-
vo conta que a TAG lidava 
com dois problemas princi-
pais: existia um público que 
se interessava pelo concei-
to do clube, mas não pelas 
obras publicadas e tam-
bém uma considerável taxa 
de cancelamento de assi-
naturas. Para resolver essas 
questões, surgiu, em 2018, a 
TAG Inéditos, braço do clu-
be que lança best sellers 
de outros países ainda iné-
ditos no Brasil. Esse forma-
to alcançou um novo nicho 
de clientes e conta com 20 
mil assinantes.

Mesmo com o fres-
cor que trouxe para o se-
tor, a TAG segue atenta às 
demandas de mercado e 
pretende seguir propor-
cionando novas maneiras 
de consumo para os seus 
clientes. Sobre a possibili-
dade de lançar títulos em 
versão digital ou de áudio, 
Gustavo diz que é um de-
sejo do clube. Primeiro pre-
cisa encontrar um formato 
que possa proporcionar a 
mesma experiência que o 
leitor tem com o livro físico 
ao ŐecebeŐ a caixa. “Até o 
momento só trabalhamos 
com livros físicos porque 
valorizamos a questão tátil, 
a chegada da caixinha, a 
surpresa na abertura, qual 
vai seŐ a capa, o ŏue vai seŐ 
o mimo. Hoje até não se fala 
muito mais de substituição 
do livro físico pelo digi-
tal. Os formatos são vistos 
mais como complementa-
res. A gente está estudando 
e vendo como deixar a ex-
periência mágica. Mas está 
no nosso radar e é muito 
provável que a gente come-
ce a trabalhar com áudio e 
digital também.”

A reinvenção do mercado literário a partir da demanda

Embora 
pesquisas 
indicassem 
que brasileiros 
não liam 
tanto, gaúchos 
criaram clube 
de livros que 
soma quase 
cinquenta mil 
assinantes

TAG LIVROS/DIVULGAÇÃO/JC

A descoberta do leitor ao abrir a 
caixa na sua casa é o segredo da TAG
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As mudanças trazidas 
pelas novas tecnologias po-
deħ seŐ uħ desaio paŐa se-
tores em que os principais 
pŐodutos icaŐaħ obsole-
tos com o passar do tempo. 
Esse poderia ser o caso da 
Fujiilħ, eħpŐesa do setoŐ de 
āotoĂŐaia coĨhecida, pŐiĨci-
palħeĨte, pelos ilħes e c“-
meras analógicas. Mesmo 
coħ a cheĂada da āotoĂŐa-
ia diĂital, a eħpŐesa eĨcoĨ-
trou maneiras de reestrutu-
rar o negócio sem deixar de 
investir no seu produto. Para 
EħeŐsoĨ 1teiĨ, diŐetoŐ da Di-
Ÿisão de IħaĂeħ da Fujiilħ 
BŐasil, é uħ ħéŐito coĨse-
guir reinventar um negócio 
seħ abaĨdoĨaŐ a sua tŐa-
dição. ˎEħ ʑʏʐʗ, a Fuji coħ-
pletou 60 anos de Brasil e 
nesse período ela fez uma 
transformação muito gran-
de Ĩo seu ĨeĂócio, ħas ĨuĨ-
ca deixou a sua Őaiz, ŏue é a 
āotoĂŐaia. 1eħpŐe teĨtaĨdo 
evoluir dentro desse negó-
cio ,ˏ expõe.

Eħ ʑʏʐʑ, a Fujiilħ tŐouxe 
paŐa o BŐasil as IĨstax, c“-
meras analógicas de foto-
ĂŐaia iĨstaĨt“Ĩea. EħboŐa 
siĂa pŐoduziĨdo c“ħeŐas 
diĂitais, a ħaŐca apostou 
eħ  ŐessiĂĨiicaŐ o aĨalóĂi-
co para manter a competi-
tividade. “Nós acreditamos 
que o produto traz para o 
consumidor uma fotogra-
ia exclusiŸa, é uħ ħoħeĨto 
único que ele vai registrar. É 
diāeŐeĨte do diĂital, do ce-
lulaŐ, ŏue ħuitas Ÿezes se 
tira muitas fotos do mesmo 
ħoħeĨto. A c“ħeŐa aĨaló-
Ăica tŐaz esse desaio e, ao 
ħesħo teħpo, essa cuŐiosi-
dade de ver a revelação da 
āoto, de seĨtiŐ aŏuele ŏue 
Ÿai icaŐ ŐeĂistŐadoˏ, acŐe-
dita. Apesar dessa diferen-
ça entre o registro digital e 
o aĨalóĂico, EħeŐsoĨ poĨ-
deŐa ŏue é a uĨião desses 
dois modelos que catapul-
ta o produto. “Nós acre-
ditamos que a mistura 
do digital com o ana-
lóĂico é o ŏue āaz o 
sucesso do produto. 
A c“ħeŐa IĨstax Ÿeħ 
para completar o re-
ĂistŐo diĂital. Aléħ 
disso, obseŐŸaħos 
um comportamen-
to do consumidor 
ŏue é ŐeĂistŐaŐ o 
ħoħeĨto Ĩa c“-
mera analógica e 
depois postar ele 
na sua mídia social 
como uma maneira 
de estar dentro des-

Inovar para manter a tradição dos registros 
DIVULGAÇÃO/JC

EħeŐsoĨ 1teiĨ, diŐetoŐ da Fujiilħ BŐasi, destaca ŏue o público-alvo da eħpŐesa são joveĨs eĨtŐe ʐʑ e ʒʏ aĨos de idade

sa tendência.”
Mesħo tŐabalhaĨdo 

coħ uħa tecĨoloĂia aĨtiĂa, 
a Fujiilħ pŐojeta Ĩos joŸeĨs 
de ʐʑ a ʒʏ aĨos o seu públi-
co-alvo. A marca aposta em 
seħpŐe diŸeŐsiicaŐ os seus 
pŐodutos e taħbéħ os seus 
acessórios. “A Fuji procu-
ra estar antenada nas ten-
dêĨcias do coĨsuħidoŐ, ŏue 
está cada vez mais conec-
tado com redes sociais e a 
ĂeĨte iĨceĨtiŸa ŏue ele coĨ-
siĂa liĨkaŐ essa ĨoŸidade, 
ŏue hoje a ĂeĨte chaħa de 
ĨoŸidade, apesaŐ de Ĩão seŐ 
uħa tecĨoloĂia ĨoŸa. EĨtão, 
nos mantemos próximos 
do Ĩosso coĨsuħidoŐ, laĨ-

A Fujifilm poderia ter 
perdido espaço no 
mercado depois das 
câmeras digitais. O 
negócio, no entanto, 
se reinventou para 
continuar competitivo 
e, para os jovens de 
hoje, a foto impressa 
é algo diferente

çaĨdo pŐodutos, ħostŐaĨ-
do outŐas āoŐħas de usaŐ, 
tŐazeĨdo ilħes diāeŐeĨtes, 
poŐŏue o ilħe ajuda ħuito 
na maneira como o consu-
ħidoŐ usa a c“ħeŐa. Aléħ 
do ilħe tŐadicioĨal coħ a 
boŐda bŐaĨca, Ĩós teħos o 
ilħe ŐaiĨboŹ, ŏue são ʐʏ il-
ħes eħ uħa caixiĨha ŏue 
cada foto sai de uma cor di-
āeŐeĨte, uħ ilħe coħ a boŐ-
da azul, outŐo eħ pŐeto. A 
Ĩossa ħaĨeiŐa de tŐabalhaŐ 

é ħostŐaŐ paŐa 
o consumidor 
formas dife-
rentes de usar 
o produto." 

Disposta a acoħpaĨhaŐ a 
Ÿelocidade do ħeŐcado, a 
Fujiilħ BŐasil coħeçou ʑʏʐʘ 
com um lançamento: a Ins-
tax 1Qʑʏ, c“ħeŐa híbŐida 
que permite ao consumidor 
escolheŐ a āoto aĨtes da iħ-
pŐessão e taħbéħ ŐealizaŐ 
pequenas edições. É quase 
que uma junção do mundo 
of e oĨ-liĨe. ˎNós teħos a 
intenção de trazer mais al-
ĂuĨs tipos de ilħes poŐŏue 
eles coħpleħeĨtaħ bastaĨ-
te o portfólio do nosso negó-
cio e isso é ħuito iħpoŐtaĨ-
te.” Prova de que uma marca 
aĨtiĂa pode, siħ, se toŐĨaŐ 
jovem - com alguns ajustes. 
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Mais uma vez o Moinhos de 
Vento repete o primeiro lugar, lide-
rando de forma isolada como mar-
ca de Hospital. A pesquisa feita pela 
Qualidata mostra que a pontua-
ção do Moinhos de Vento cresceu 
nos dois quesitos: foi para 30,5% na 
avaliação da lembrança e chegou 
a 34,2% no índice de preferência.

A segunda posição continua 

sendo ocupada pelo Mãe de Deus, 
com 9,8% na lembrança e 9,2% na 
preferência. O terceiro lugar ago-
ra está dividido entre a Santa Casa 
de Misericórdia, com 5,7% na lem-
brança, e o Clínicas, com 5,7% 
na preferência.

Um total de 45 nomes de hospi-
tais foram lembrados pelo público 
pesquisado nesta edição.

HOSPITAL

Moinhos de Vento volta a 
crescer como líder absoluto

Totalmente alinhada com o concei-
to do Marcas 2019 - focado em susten-
tabilidade, a líder na categoria Marca 
Gaúcha Ambiental, a CMPC, foi a prin-
cipal apoiadora do evento. A marca 
proporcionou a apresentação da Fá-
brica de Gaiteiros, do acordeonista 
Renato Borghetti, uma das surpresas 
desta edição. Além de oferecer mudas 
de eucalipto e de árvores nativas para 
ambientação do palco. 

Mantendo a liderança tanto na 
lembrança quanto na preferência em 

sua categoria, a CMPC também con-
solida o seu compromisso com a ren-
tabilidade sustentável, harmonizando 
os benefícios para a sociedade, a eco-
nomia e o meio ambiente.

“Mais do que produzir celulose, a 
CMPC se mantém conectada com o 
município de Guaíba e com todo o Es-
tado, colocando a sustentabilidade 
como um de seus principais valores, e 
o pŐêħio Ĩos desaia paŐa ŏue a cada 
ano possamos evoluir ainda mais”, 
aiŐħa o diŐetoŐ geŐal, MauŐício HaŐgeŐ.

APOIADORES 

A marca líder em 
preservação ambiental 
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Apresentação da Fábrica de Gaiteiros de Renato Borghetti

Mais uma vez, somos 1º lugar em lembrança e na preferência na tradicional 
pesquisa Marcas de Quem Decide. Com inovação, gestão de qualidade e medicina 
de excelência, buscamos sempre a harmonia entre tecnologia e humanização, 
oferecendo as melhores práticas médico-assistenciais, proporcionando satisfação 
e gerando coniança. 

Agradecemos a todos que têm o Hospital Moinhos de Vento como referência.

Responsável técnico: Dr. Luiz Antonio Nasi - CREMERS 11217

REDEFINIMOS 
O IMPOSSÍVEL 
PARA UMA COISA 
NÃO MUDAR: 
A SUA PREFERÊNCIA
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MARCAS LÍDERES:

Liana Beltrame (Ibis), Eduardo Seib (Auxiliadora Predial), Wanderson 

Ferreira (Tumelero), Rodrigo Habbab Ourique (Homem Company), 

Leonardo Costa Vieira (Lojas Renner), Gilberto Ribeiro (Vice-

Presidente da Fiergs), Jorge Enrique Perren (Cônsul Geral da 

Argentina), Mariana Lopes da Silveira (Weinmann), Valdimir Portz 

Machado (Tevah) Julio César Soares da Silva (Guarida), Guilherme 

Kolling (Jornal do Comércio) e Cláudia Peixoto Hörbe (Rede Plaza)

MARCO QUINTANA/JC

CATEGORIAS:

HOTEL

IMOBILIÁRIA

JORNAL DE ECONOMIA E NEGÓCIOS

LABORATÓRIO CLÍNICO

LOJA DE MATERIAIS DE CONSTRUÇÃO

LOJA DE MODA FEMININA

LOJA DE MODA MASCULINA

GRUPO 5

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ
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Do bit ao átomo, usando a tecnologia para mudar o mundo

Qual foi a última vez 
que você baixou 
um aplicativo que 
realmente mudou a 
sua vida, operando 
apenas em seu 
celular?

É cada vez mais comum 
ouvir que tal empresa ou tec-
nologia vai "mudar o mundo. 
GeŐalħeĨte, a aiŐħação veħ 
acompanhada de alguma fra-
se de impacto e uma hashtag, 
perfeita para ser compartilha-
da nas redes sociais milhares 
e milhares de vezes.

A história é sempre a mes-
ħa. O laĨçaħeĨto do pŐodu-
to teħ uħ vídeo de aĨiħação 
com trilha sonora emocionan-
te e um problema que vai ser 
resolvido. Mas qual foi a últi-
ma vez que você baixou um 
aplicativo que realmente mu-
dou a sua vida, operando 
apenas em seu celular?

Nada de errado com os 
negócios exclusivamente di-
gitais, eles realmente podem 
causar muito impacto em nos-
sas vidas. Porém, uma busca 
na rede ou um like em uma 
Őede social são coisas ŏue 
existem apenas na tela do lap-
top ou do celular, e as empre-
sas que trabalham com isso 
operam "na nuvem", no mundo 
dos bits.

E nesse momento de rela-
ções cada vez ħais baseadas 
em experiências digitais, de 
curtidas e compartilhamen-
tos, alĂuħas soluções estão 

se destacando justamente por 
possibilitaŐ coĨexões Őeais aĨ-
tes inimagináveis. As empre-
sas de tecnologia para a mo-
bilidade urbana, como a Uber, 
também criam programas e 
ŐecuŐsos diĂitais soisticados, 
ħas tŐazeħ coħo diāeŐeĨça 
uħa pŐoāuĨda liĂação coħ o 
mundo real -- do átomo.

Se você me disser que vai 
ħudaŐ o ħuĨdo, e eĨtão ħe 
mostrar um sistema de arqui-
vos ħais eicieĨte, posso até 
entender o que você quer di-
zeŐ, se eu ħe esāoŐçaŐ bastaĨte.

Mas ica ħuito ħais āácil 
entender o impacto se você 
me mostrar algo que permite 
às pessoas irem de um lugar 
para outro de forma mais prá-
tica e acessível; que deixa as 
cidades menos dependentes 
de estacionamentos; que evita 
mortes no trânsito, ao ofere-
cer uma alternativa à mistura 
de bebida e diŐeção; ŏue de-
volve o teħpo paŐa ŏueħ ica-
va preso ao volante nos con-
gestionamentos. E tudo isso 
criando milhares de oportuni-
dades de gerar renda de for-
ħa lexível, seħ coħplicação.

Essa Őelação do ħuĨdo di-
Ăital coħ o āísico Ĩão é exclu-
sividade de empresas como a 

Uber. Existem aplicativos que 
permitem passar as férias na 
casa de alĂuéħ ŏue você Ĩão 
conhece, outros ainda que fa-
cilitam o encontro do seu par 
romântico e até mesmo al-
guns que ajudam a encontrar 
uma pessoa para passear com 
seu cachorro.

QuaĨdo a UbeŐ coħeçou, 
todos icavaħ ħaŐavilhados 
ao perceber que era possível 
conseguir um carro com um 
toŏue ħáĂico de uħ botão. 
Hoje, percebemos que a gran-
de iĨovação da eħpŐesa āoi 
trazer a escala do mundo digi-
tal para o mundo físico, conec-
tando um motorista parceiro 
com um ou mais usuários, em 
poucos minutos.

Do bit para o átomo, hoje 
já são ħais de ʐʔ ħilhões de 
viagens realizadas, todos os 
dias, em mais de 600 cidades 
do plaĨeta. 1ão ʐʔ ħilhões de 
coĨexões ŏue estão ħudaĨdo 
o mundo, um dia de cada vez. 
E isso é só o coħeço. TŐaba-
lhamos para colocar as pes-
soas em movimento por meio 
de uma plataforma com cada 
vez ħais opções de ħobilida-
de: carro, bicicleta, patinete, 
transporte público e até veícu-
los aéreos.

DIVULGAÇÃO UBER

Ruddy Wang

Gerente Geral da Uber

na Região Sul

press@uber.com

A marca Ibis, que passou a ocu-
par o primeiro lugar como marca 
mais lembrada no levantamen-
to anterior, ganhou mais pontos 
nesse quesito e ampliou sua van-
taĂeħ, cheĂaĨdo aos ʑʐ%. A se-
ĂuĨda posição de leħbŐaĨça peŐ-
manece com a Rede Plaza, que 
ŐeĂistŐou ʐʔ,ʔ%.

Na avaliação da pŐeāeŐêĨcia, a 

pesquisa feita pela Qualidata mos-
tŐa ŏue desapaŐeceu a situação 
de empate numérico mostrado no 
levantamento anterior. Vantagem 
para a Rede Plaza, que subiu para 
ʐʕ,ʐ%, icaĨdo a ħaŐca Ibis coħ 
ʐʓ,9%.

Destaque para o Laghetto, que 
cresceu nos dois quesitos e agora 
ocupa a teŐceiŐa posição.

HOTEL

Ibis e Rede Plaza dividem a 
liderança da categoria
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A Guarida, que no levantamen-
to anterior havia aparecido no pri-
meiro lugar como marca de Imo-
biliária mais lembrada, defende 
essa posição e continua na fren-
te, subindo para 13,8%. A pesquisa 
feita pela Qualidata mostra que a 
vantagem da Guarida agora é de 
quase 1 ponto percentual sobre o 
segundo lugar da Auxiliadora Pre-

dial, que marcou 12,9%. Parece pou-
co, mas, para quem tinha uma di-
ferença de apenas 2 décimos na 
pesquisa anterior, é bastante.

Na preferência, as duas marcas 
aumentaram suas pontuações, 
mantendo-se a Auxiliadora Predial 
no primeiro lugar, com 14,4%.

Destaque para a Crédito Real 
que agora ocupa o terceiro posto.

IMOBILIÁRIA

Guarida e Auxiliadora Predial 
disputam liderança do setor

Talvez você não se 
lembre de primeira, mas 
pense duas vezes e você 
vai saber qual é a sua 
imobiliária preferida.

Auxiliadora Predial, pelo segundo ano 
consecutivo a imobiliária preferida e 
a segunda mais lembrada pelos empresários, 
gestores e executivos gaúchos. 

Um agradecimento da Auxiliadora Predial 
para cada um de nossos clientes, parceiros 
e proissionais.
 

www.auxiliadorapredial.com.br
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Após ter mostrado leve osci-
lação em seus números no levan-
tamento anterior, o Jornal do Co-
mércio volta a somar pontos como 
Jornal de Economia e Negócios. 
Na avaliação da lembrança, subiu 
para 74,7%, abrindo uma vanta-
gem que passa dos 65 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar do 
Valor Econômico (9,2%).

A pesquisa feita pela Qualida-
ta mostra que o Jornal do Comér-
cio também cresceu na preferência 
dos gestores gaúchos, recebendo 
77% das indicações, o maior índice 
obtido entre todas as marcas re-
lacionadas como preferidas nesta 
edição. Além disso, o Jornal do Co-
ħércio coĨirħa sua posição coħo 
marca dominante em seu setor.

JORNAL DE ECONOMIA E NEGÓCIOS

Jornal do Comércio sobe na 
lembrança e na preferência

Depois de ter praticamente re-
petido os mesmos índices como 
marca mais lembrada em Labora-
tório Clínico, a marca Weinmann 
volta a crescer nesse quesito e sobe 
para 32,2%. A pesquisa feita pela 
Qualidata revela que a Unimed 
(6,3%) perdeu pontos como segun-
da marca mais lembrada. A distân-
cia entre as duas marcas, que era 

de quase 17 pontos percentuais, foi 
ampliada e, agora, praticamente 
bate na casa dos 23 pontos.

Weinmann também aumentou 
sua pontuação como líder da pre-
ferência, passando de 21,5% para 
25,3%. A Unimed também subiu 
nesse quesito, registrando 13,8%. 
A diferença entre as duas marcas 
ica eħ 11,5 poĨtos perceĨtuais.

LABORATÓRIO CLÍNICO

Weinmann volta a crescer na 
lembrança e na preferência
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Mantendo sua condição de 
marca líder associada ao setor de 
Loja de Materiais de Construção, a 
Tumelero aparece agora com 46% 
no índice de lembrança. Uma varia-
ção de apenas 0,7 pontos percen-
tuais em relação ao levantamento 
anterior, quando havia registrado 
45,3% nesse quesito.

A maior variação positiva nos 

íĨdices da Tuħelero foi ideĨtii-
cada pela pesquisa da Qualidata 
na avaliação da preferência. Aqui 
a marca ganhou mais de 6 pontos 
percentuais, subindo para 35,3% 
das indicações.

Um total de 32 nomes de lojas 
de materiais de construção foram 
mencionados pelo público pesqui-
sado em todo o Estado.

LOJA DE MATERIAIS DE CONSTRUÇÃO

Tumelero ganha mais pontos 
como marca preferida

A evolução apresentada no le-
vantamento anterior pela Renner 
como Loja de Moda Feminina prati-
camente foi mantida nesta edição. 
A pesquisa realizada pela Qualida-
ta mostra que a marca passou de 
21,3% para 26,7% no índice de lem-
brança. E também cresceu na pre-
ferência, avançando de 20,9% para 
25,6%.

Na segunda colocação desse 
setor permanece a Marisa, tam-
bém crescendo nos dois quesi-
tos da pesquisa. Foi lembrada por 
15,5% dos entrevistados e recebeu 
12,1% das indicações de preferência.

Foram lembrados 29 nomes 
em Loja de Moda Feminina, apa-
recendo 34 nomes de lojas na lista 
das preferidas.

LOJA DE MODA FEMININA

Renner lidera mantendo sua 
linha de crescimento

Tudo para 
estar na casa 
e no coração 
de cada gaúcho.
Tumelero. 

Há 21 anos consecutivos, 

a marca mais lembrada 

e preferida pelos gaúchos*.

* Prêmio Marcas de Quem Decide, 

   na categoria Loja de Material de Construção.

Espaço Designers: equipe para auxiliar em projetos de decoração.

Mais de 50 mil produtos das melhores marcas.

Showroom de pisos, louças, metais, tapeçaria e iluminação.

Espaço multicores com enorme variedade de tintas.
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A pesquisa da Qualidata reve-
la uma mudança de posições na 
avaliação de Loja de Moda Mascu-
lina. A marca mais lembrada pas-
sa a ser, pela primeira vez, a Ho-
mem Company, que deu um salto 
nesse quesito, passando de 9,7% 
para 20,1%. Com isso, superou os 
19,5% da Tevah, marca que até en-
tão aparecia na primeira posição 

desde que esse setor passou a 
ser avaliado no projeto Marcas de 
Quem Decide.

A Tevah continua mantendo 
sua posição de liderança nos nú-
meros de preferência, marcando 
16,1% Ĩesse ŏuesito, icaĨdo ŏuase 
3 pontos percentuais à frente da 
Homem Company, que subiu para 
o segundo lugar com 13,2%.

LOJA DE MODA MASCULINA

Homem Company aparece 
em primeiro na lembrança 

Inovação: Um Imperativo
de Sobrevivência

Aqui no Brasil, todas 
as diretorias da 
Empresa operam 
com um norte muito 
claro em gerar 
permanentemente 
soluções cada vez 
mais adequadas e 
inovadoras para os 
milhões de clientes

No livro “A quarta revolução 
industrial”, o fundador do Fórum 
Econômico Mundial, Klaus Sch-
wab, traça um amplo panorama 
do impacto que as inovações 
tecnológicas estão provocando 
em todo o planeta. Na análise 
dos segmentos mais afetados 
pelas atuais forças disruptivas, 
o setor bancário será fortemen-
te atingido e essa transforma-
ção Ĩa iĨdústŐia iĨaĨceiŐa já 
chegou ao nosso País.

Historicamente associado 
a valores como tradição, segu-
ŐaĨça e coĨiabilidade, o BaĨ-
co do BŐasil, ao loĨĂo de sua 
já bicentenária trajetória, sem-
pre teve que se adaptar para 
sobreviver e prosperar. Entre-
tanto, talvez em tempo algum, 
essa necessidade de reinven-
ção e de mudança tenha sido 
tão importante para a própria 
sobrevivência da organização 
como agora.

Pressionado por um am-
biente caracterizado pela alta 
volatilidade, incertezas e mu-
danças profundas no compor-
taħeĨto dos clieĨtes, o BaĨco 
do BŐasil ŐeāoŐçou a sua ca-
pacidade de inovação. Ilustra 

bem essa preocupação a exis-
tência de equipe lotada no Vale 
do Silício, na Califórnia, berço 
da inovação e de startups que 
estão transformando o setor 
iĨaĨceiŐo. Coħ isso, espeŐa o 
BB Ĩão apeĨas acoħpaĨhaŐ 
as mudanças, mas ser prota-
gonista e estar na vanguarda 
para liderar o processo adap-
tativo que o momento requer.

Aléħ disso, aŏui Ĩo BŐasil, 
todas as diretorias da Empre-
sa operam com um norte mui-
to claro em gerar permanente-
mente soluções cada vez mais 
adequadas e inovadoras para 
os milhões de clientes. Por trás 
dessa postura, além de um cor-
po āuĨcioĨal ŏualiicado e dedi-
cado, o BaĨco coĨta coħ uħa 
área de tecnologia reconhecida 
por sua competência em lançar 
produtos e serviços modernos, 
que visam facilitar a constante 
interação com os clientes, cada 
vez ħeĨos pŐeseĨtes isicaħeĨ-
te na rede de agências e que 
aderem de modo crescente ao 
atendimento digital.

Nesse sentido, vale des-
tacaŐ o APP do BaĨco do BŐa-
sil como líder absoluto dentre 

todos os bancos do País, além 
de um novo modelo de atendi-
mento no varejo que está rede-
senhando a forma de relacio-
namento e interação com sua 
ampla gama de clientes. Tam-
bém no segmento do agrone-
Ăócio, oĨde o BB é lídeŐ his-
tórico no atendimento aos 
produtores, vale destacar o 
custeio digital, modalidade na 
qual o cliente pode contratar 
suas operações sem precisar 
iŐ ao BaĨco. Isso tudo, é boħ 
lembrar, seria impensável a 
poucos anos atrás .

Essas e muitas outras ino-
vações ŏue o BaĨco do BŐa-
sil coloca diariamente à dis-
posição dos seus clientes, 
demonstra claramente que, 
não obstante pertencer a um 
segmento econômico tido 
como conservador, é notável 
a disposição e a capacidade 
do BB de iĨvestiŐ eħ soluções 
inovadoras e tecnologicamen-
te avançadas.

Somente assim, atento e ca-
paz de se antecipar às mudan-
ças, o maior banco da América 
Latina continuará sendo rele-
vante para o País. Para isso, é 

LUIS FELIPE MATOS/BANCO DO BRASIL

Edson Bündchen, 

Superintendente do

Banco do Brasil no RS

edsonbundchen@hotmail.com

O
P
IN

IÃ
O imprescindível continuar apri-

morando os produtos e servi-
ços sem perder a noção de que 
o digital anda de mãos dadas 
com um excelente relaciona-
mento presencial. Não há dúvi-
das de que cada vez mais a ino-
vação será vital para o sucesso 
e ŐelevâĨcia do BaĨco coħo uħ 
ator fundamental para o de-
senvolvimento do País.
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VAREJO

A entrega da experiência 
Marcas brasileiras 
que estão há anos no 
mercado descobrem 
novos modelos 
de negócio para 
continuarem se 
destacando

Júlia Fernandes

@ejufernandes

O varejo no Brasil nunca 
esteve tão em alta. E, pelas 
previsões, a expectativa é de 
que, nos próximos 20 anos, 
ele adquira mais força. O em-
preendedorismo ganhou es-
paço e reconhecimento, e se 
alguns anos atrás a área era 
vista como um emprego de 
segunda categoria, ou uma 

saída mais “fácil” para cida-
dãos pouco ŏualiicados, Ĩos 
dias de hoje é a que pode 
ĂeŐaŐ iĨdepeĨdêĨcia iĨaĨ-
ceira e até mesmo o alme-
jado sucesso. Mas como se 
manter em evidência em um 
mercado tão competitivo e 
que muda constantemente? 
Inovação, essa é a palavra 
para quem quer emplacar 
um negócio ou fazer ele con-
tinuar vendendo.

Empresas já bastante re-
conhecidas e estabilizadas 
no mercado passaram a se 
desaiaŐ paŐa coĨtiĨuaŐ ocu-
pando o espaço de destaque. 
A Cacau Show foi uma delas. 
Há 17 anos no mercado, a em-
presa que comercializa cho-
colates resolveu apostar, no 

iħ de ʑʏʐ8, Ĩuħa ħeĂastoŐe, 
um novo modelo de loja. Ca-
rolina Kechinski, a maior fran-
queada da Cacau Show no 
Brasil, tem sob o seu coman-
do o total de 37 operações da 
marca no Rio Grande do Sul. 
A empresária, em janeiro de 
2017, abriu uma das maiores 
lojas da franquia, na aveni-
da Alberto Bins, no Centro de 
Porto Alegre. “A concepção 
desta loja foi em 2015. Um pré-
dio grande foi desocupada e 
o proprietário queria alugar. 
A gente teve que bolar um ne-
gócio para aquele tamanho 
enorme. Foi nossa primeira 
experiência com loja gran-
de”, comenta Carolina. Além 
de estrear um formato maior, 
foi a primeira loja da Cacau 

Show a comercializar salga-
dos, o que já a diferenciava.

Recentemente a Cacau 
Show Mega Store foi inaugu-
rada no BarraShoppingSul, 
também na Capital. É a se-
gunda loja da Cacau Show 
Ĩeste āoŐħato, a pŐiħeiŐa ica 
em São Paulo. “A gente foi a 
vários congressos, alguns em 
Nova Iorque, que trazia o que 
era a tendência de mercado 
de consumo no mundo. De lá 
a gente veio muito inspirado 
nisso”, comenta a empresária.

Os estudos na área do 
varejo apontam que o consu-
midor de hoje não se conten-
ta em ir em uma loja e com-
prar o produto, isso ele pode 
fazer pela internet. Se ele saiu 
de casa e se locomoveu até o 

local é porque busca uma ex-
periência. O ex-executivo Ed-
mour Saiani, traz esse assun-
to no livro Loja Viva. “A nova 
era de vendas é que vendas 
já era.” Hoje, o objetivo é con-
seguir com que o cliente volte 
para a sua loja. E é isso que 
a Cacau Show busca em sua 
nova aposta. “O nosso cliente 
não quer só chegar lá e pegar 
o seu produto, ele quer viver, 
ele quer ser feliz. A gente tem 
que proporcionar esses mo-
mentos”, comenta Carolina.

Com uma área de 350 
m², a loja oferece um espaço 
café, o Cacau Bar, com um 
cardápio variado de opções, 
além de lanches e sobreme-
sas especiais. Alguns produ-
tos são exclusivos da Mega 

MARIANA CARLESSO/JC

A megastore da Cacau Show tem espaço com piano e café: experiência completa
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Store, não sendo encontra-
dos nas demais lojas da mar-
ca. O espaço oferece, ainda, 
cursos e workshops de culi-
nária com produtos que são 
encontrados na própria loja. 
Outra novidade do modelo é 
o piano e as apresentações 
de jazz. “Nós somos o único 
piano bar ali da Zona Sul, 
com apresentações de jazz 
toda semana”, constata Ca-
rolina. Para o público infantil, 
a loja reserva uma área lúdi-
ca, com teatro de marionetes, 
impressão 3D e as linhas in-
fantis Chocomonstros, Bellas 
e Chocobichos. “É a única loja 
no mundo que imprime com 
chocolate de verdade”, alega 
a empresária. “A gente alinha 
a artesanalidade, o carinho, 
junto com a auto-tecnolo-
gia e muita pesquisa. O que 
a gente está entregando são 
anos e anos de estudos na 
área”, completa ela.

Por uma questão de es-
tratégia, a antiga loja da Ca-
cau Show existente no sho-
pping não fechou, pois a 
marca percebeu que ainda 
existe um cliente que opta 
pelo convencional, que tem 
preferência pelo atendimen-
to mais rápido e com o obje-
tivo único de compra. Segun-
do Carolina, a operação está 
vendendo igual vendia antes, 
e a Mega Store vende cinco 
vezes mais do que a loja pe-
quena. O feedback, em re-
lação à nova loja, vem sen-
do positivo. “Nós recebemos 
muitos elogios, uma grande 
repercussão em redes sociais 
e tudo isso contribui para o 
sucesso do modelo”, relata. 
Carolina comenta que mui-
tos clientes já procuram a loja 
para realização de eventos, 
sessão de fotos e, pelo mo-
mento que o estabelecimento 
se encontra hoje, eles estão 
abertos a ideias do público. 
“O negócio é experimentar.”

Além da Mega Store, a 
marca tenta se reinventar em 
outras plataformas. No meio 
virtual é onde há alguns de-
saios, ħas isso Ĩão os iħ-
pede de tentar, tanto que em 
2019 as operações pela inter-
net chegam no Rio Grande 
do Sul. “A parte da entrega é 
o nosso maior problema. O 
produto derrete com o ca-
lor, a gente precisa ter todo 
um cuidado térmico. O nos-
so maior custo é logístico”, ex-

NATURA/DIVULGAÇÃO/JC

A Natura, que se consolidou no mercado através das vendas diretas, se aproxima do público com lojas físicas

plica Carolina. “O transporte, 
em alguns casos, chega ser 
maior do que o custo do pro-
duto”, completa. O chocolate 
começa a derreter a partir 
dos 28ºC, e um dos produ-
tos que mais fazem sucesso 
são os gelatos congelados, 
o que preocupa ainda mais. 
Atualmente, Carolina tem 
uma logística própria com o 
seu grupo e as entregas são 
realizadas com carros refri-
gerados. “A gente pretende 
que a loja virtual chegue a 
uns 20% do nosso faturamen-
to”, airħa. Aléħ deste caĨal, 
a Cacau Show tem a venda 
corporativa, que compreen-
de stands montados em fei-
ras de empresas, totalizando 
10% dos negócios. O e-com-
merce deve emplacar de 15% 
a 20%, e a venda realizada 
por revendedores represen-
tam 15% do total. “Se a venda 
física em loja não for desen-
volver para uma experiência, 
além de uma simples retirada 
de mercadoria, a gente não 
cresce”, avalia.

COSMÉTICOS
As empresas de cosmé-

ticos Ĩão icaħ para trás do 

ramo alimentício. Em 2016, a 
Natura, empresa brasileira 
que atua no setor de beleza, 
abriu sua primeira loja física 
em São Paulo. “O projeto le-
vou um pouco mais de dois 
anos”, conta Paula Andrade, 
porta-voz da marca. Em 2018, 
o BarraShoppingSul também 
foi contemplado com o novo 
formato da marca. A Natu-
ra é conhecida por sua ven-
da através de consultoras, 
que comercializam os produ-
tos por catálogos. A empresa 
conta com uma rede de mais 
de 1,3 milhão delas no País. De 
iĨício, o priĨcipal desaio das 
operações físicas era justa-
mente não prejudicar o resul-
tado das revendedoras, mas 
sim criar um canal que fosse 
complementar à atividade 
realizada por elas.

A ideia de varejo da Na-
tura é atingir um público que 
não compra pela venda dire-
ta, uma classe possivelmente 
A e B. Por esse mesmo moti-
vo, o peril do shoppiĨg teħ 
que estar adequado para a 
estratégia do varejo da mar-
ca. Além disso, há uma resis-
tência do público mais jovem 
das vendas realizadas por 

catálogo, e esse foi um dos 
pontos que trouxe a Natu-
ra para a loja física. A trans-
formação da marca em uma 
empresa multicanal vem de 
uma cobrança do mercado 
também. Segundo a Euromo-
nitor, a Natura, que já foi líder 
isolada no mercado brasilei-
ro de cosméticos em 2011, viu 
sua posição ser ameaçada. 

Atualmente, a Natura ba-
sicamente atende em três ca-
nais: consultora, venda on-li-
ne, que pode ser através de 
uma consultora digital ou 
através do site, e a loja física. 
Esses canais, cada vez mais, 
se complementam. “Hoje, em 
todas as lojas físicas, a gen-
te pode vender o restante 
dos cosméticos que não ca-
bem nas lojas on-line”, expli-
ca Paula.

Com a abertura das uni-
dades a companhia perce-
beu que existe um público 
que procura por uma expe-
riência imediata com os pro-
dutos, especialmente itens de 
uso diário, como shampoo, 
condicionador e sabonete. O 
cliente que chega em um dos 
pontos da Natura pode tes-
tar e tocar. 

O nosso cliente 
não quer só 
chegar lá e 
pegar o seu 
produto, ele 
quer viver, ele 
quer ser feliz

O coĨlito 
entre os canais 
se torna 
inexistente. 
A loja física 
atende o 
consumidor que 
não tem uma 
periodicidade
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"Os desaios do ŸaŐejo são cada 
Ÿez ħaioŐes. Ele pŐecisa se adaptaŐ, 
ŏuase ŏue diaŐiaħeĨte, às ħudaĨ-
ças de coħpoŐtaħeĨto dos coĨsu-
ħidoŐes, oāeŐeceĨdo ĨoŸas ex-
peŐiêĨcias, opções e seŐŸiços 
diāeŐeĨciados aos clieĨ-
tes. Toda essa eŸolução 
passa pela adoção de 
pŐocessos de iĨoŸação 
Ĩos ŏuais a tecĨolo-
Ăia e a tŐaĨsāoŐħação 
diĂital possueħ pa-
pel iħpoŐtaĨte.

É possíŸel ŏue lojas de 
todos os poŐtes iħplaĨteħ 
estŐatéĂias de iĨoŸação, pas-
saĨdo a aĂŐeĂaŐ ħais ŸaloŐ eħ 
seus ĨeĂócios. IĨŸestiŐ eħ soluções 
de TI e āoħeĨtaŐ ŐecuŐsos diĂitais, 
peŐsoĨalizaĨdo o coĨtato coħ o coĨ-
suħidoŐ é uħ āatoŐ iħpoŐtaĨte Ĩes-
se pŐocesso. Mesħo lojas peŏueĨas 
e ħédias podeħ iĨoŸaŐ, oāeŐeceĨdo 
pŐodutos, seŐŸiços e coĨteúdos peŐ-
soĨalizados paŐa cada tipo de clieĨ-
te. IĨoŸaŐ siĂĨiica Ĩão apeĨas utilizaŐ 
a tecĨoloĂia, ħas buscaŐ, coĨtiĨua-
ħeĨte, ateĨdeŐ as Ĩecessidades dos 
clieĨtes, seħ teŐ ħedo de āalhaŐ Ĩisso."

JOÃO ALVES/JC

Vitor Augusto 
Koch, 
presidente da 
Federação 
das Câmaras 
de Dirigentes 
Lojistas do Rio 
Grande do Sul 
(FCDL-RS)

MaŏuiaĂeĨs, cŐeħes, sa-
boĨetes estão dispoĨíŸeis 
paŐa o clieĨte coĨheceŐ e se 
apŐoxiħaŐ da ħaŐca, ŏue até 
pouco teħpo atŐás se liħita-
Ÿa a iħaĂeĨs eħ ŐeŸistiĨhas. 
ˎA ħaŐca se toŐĨa ħais ŸiŸa e 
paŐa a coĨsultoŐa isso é boħ, 
pois ela pode āalaŐ paŐa o 
clieĨte dela expeŐiħeĨtaŐ Ĩas 
lojas. Pela Őelação dele coħ a 
coĨsultoŐa, acaba coħpŐaĨ-
do coħ ela ,ˏ coĨstata Paula.

ˎAŏui Teħ NatuŐaˏ āoi o 
Ĩoħe dado ao sisteħa de 
āŐaĨŏuias, e só pode seŐ ad-
ŏuiŐido poŐ coĨsultoŐas coħ 
ħais de uħ aĨo de Őelação 
coħ a eħpŐesa. O ħodelo se 
diāeŐeĨcia das lojas da Natu-
Őa, já ŏue estão localizadas 
eħ shoppiĨĂs ceĨteŐs e teħ 
coħo objetiŸo ateĨdeŐ uħ 
público de luxo. As āŐaĨŏuea-
das, poŐ sua Ÿez, acabaħ i-
caĨdo Ĩa Őua. 

ˎA ideia é ŏue o caĨal da 
coĨsultoŐa seja o pŐiĨcipal 
caĨal. EĨtão, todas as Ÿezes 
ŏue a ĂeĨte iĨauĂuŐa a loja 
eħ uħ deteŐħiĨado poĨto é 
paŐa coħpleħeĨtaŐ a atiŸi-
dade da coĨsultoŐia ,ˏ explica 
Paula. O coĨlito eĨtŐe os ca-
Ĩais se toŐĨa iĨexisteĨte, pois 
a loja āísica ateĨde o coĨsu-
ħidoŐ ŏue Ĩão teħ uħa pe-
Őiodicidade de coħpŐas altas 
coħ a ŐeŸeĨdedoŐa e, a paŐtiŐ 
do coĨtato ŏue ele teħ coħ 
a loja āísica, passa a pŐocuŐaŐ 
uħa ŐeŸeĨdedoŐa.

Coħ essas iĨoŸações, a 
NatuŐa Ÿoltou a apŐeseĨtaŐ 
cŐesciħeĨto de ŸeĨdas Ĩo 

BŐasil, ŐeĂistŐaĨdo Ĩo teŐcei-
Őo tŐiħestŐe de ʑʏʐʖ seu ħe-
lhoŐ Őesultado Ĩo País desde 
o coħeço de ʑʏʐʓ. As ŸeĨdas 
da ħaŐca cŐesceŐaħ ʐʏ,ʓ% 
eħ coħpaŐação coħ o aĨo 
de ʑʏʐʕ.

A eħpŐesa eĨcoĨtŐou eħ 
seus clieĨtes uħ público jo-
Ÿeħ ŏue teħ pŐeāeŐêĨcia poŐ 
esse ħodelo ou uħ coĨsu-
ħidoŐ ŏue haŸia peŐdido há 
uħ teħpo pela baixa adesão 
coħ a ŸeĨda diŐeta. ˎA ideia 
do ŸaŐejo teħ uħa aceitação 
eĨoŐħe, poŐŏue ele teħ uħ 
Ÿiés de expeŐiħeĨtação da 
ħaŐca ŏue a ĂeĨte Ĩão coĨ-
seĂue eĨcoĨtŐaŐ eħ outŐos 
caĨais. A Ĩossa loja é pŐepa-
Őada paŐa ŏue todo o ħo-
ħeĨto o clieĨte expeŐiħeĨte ,ˏ 
aiŐħa Paula.

ESPORTE
PeĂaĨdo a ħesħa oĨda 

de iĨoŸação, a CeĨtauŐo, 
loja de aŐtiĂos espoŐtiŸos, Őe-
solŸeu apostaŐ alto. Eħ de-
zeħbŐo, uħ ĨoŸo coĨceito 
āoi aplicado Ĩa opeŐação do 
BaŐŐa1hoppiĨĂ1ul. Os pŐo-
dutos icaħ dispostos Ĩos 
99ʔħ² de loja e a ħaŐca Ÿeħ 
se desaiaĨdo ao iĨseŐiŐ tec-
ĨoloĂia ŏue uĨe pŐoduto, 
iĨāoŐħação e seŐŸiços. As 
expeŐiêĨcias tŐazidas pela 
CeĨtauŐo Ÿão desde uħ ĨoŸo 
jeito de testaŐ uħ têĨis ˂Ĩuħa 
esteiŐa coħ pŐojeção de iħa-
ĂeĨs de NoŸa IoŐŏue˃  até i-
ĨalizaŐ uħa coħpŐa. 

PŐoŸadoŐes iĨteliĂeĨtes, 
telas iĨteŐatiŸas paŐa ĨaŸe-

ĂaŐ eĨtŐe pŐodutos de āute-
bol e supleħeĨtos, tablets 
ŏue peŐħiteħ acesso a uħa 
iĨiĨidade de iteĨs e até ħes-
ħo caixas ħóŸeis paŐa eŸitaŐ 
ilas são alĂuħas das ĨoŸida-
des ŏue toŐĨaħ o ateĨdiħeĨ-
to ao clieĨte exclusiŸo e aiĨda 
ħais coĨāoŐtáŸel.

PeĨsaĨdo Ĩo ħoħeĨto 
atual, de āoŐtiicação de es-
paços colaboŐatiŸos e paŐ-
ceŐias, a ħaŐca āoi adiaĨte e 
atua coħo uħ hub espoŐti-
Ÿo, ŐecebeĨdo uħa séŐie de 
eŸeĨtos eħ coĨjuĨto coħ 
ħaŐcas paŐceiŐas, aléħ de 
ŐealizaŐ tŐaĨsħissão de joĂos 
ao ŸiŸo, aulas e ŹoŐkshops, 
ŸaloŐizaĨdo o ŐelacioĨaħeĨ-
to coħ a população local.

Coħ ħais de ʒʔ aĨos 
Ĩo ħeŐcado, a CeĨtauŐo é 
a ħaioŐ Őede ħulticaĨal de 
pŐodutos espoŐtiŸos da Aħé-
Őica LatiĨa. A eħpŐesa coĨta 
coħ ʐ9ʑ lojas, espalhadas eħ 
ħais de ʑʏ estados bŐasileiŐos 
e e-coħħeŐce. 

"EĨteĨde-se ŏue expe-
ŐiêĨcia é a palaŸŐa da Ÿez, 
ĨiĨĂuéħ ħais ŸeĨde coħo 
aĨtiĂaħeĨte. Veħos eħpŐe-
sas ŏue já estão há ħuito 
teħpo Ĩo Őaħo saiĨdo de 
sua estŐatéĂia coĨŸeĨcioĨal 
e iĨoŸaĨdo a todo ħoħeĨto 
paŐa coĨtiĨuaŐ se destacaĨ-
do Ĩo ħeŐcado", diz EdħouŐ 
1aiaĨi, Ĩo liŸŐo Loja ViŸa. Ele 
poĨtua ŏue o coĨsuħidoŐ 
Ĩão esŏuece da expeŐiêĨcia, 
pois ela pŐoŸoca seĨtiħeĨtos 
ŏue icaħ ĂuaŐdados Ĩa ca-
beça e Ĩo coŐação.

"A ĂŐaĨde iĨo-
Ÿação paŐa 
o ŸaŐejo é, 
seħ dú-
Ÿidas, a 
iĨteliĂêĨ-
cia aŐtii-
cial, ŏue 
Ÿeio paŐa 
otiħizaŐ as 
iĨāoŐħações e 
coĨŸeŐtê-las eħ 
Őesultados. Esse tipo 
de tecĨoloĂia ĂeŐa 
ħuitos beĨeāícios: 
ħelhoŐa o Őelacio-
ĨaħeĨto do clieĨte 
coħ a ħaŐca, pŐo-
poŐcioĨa expeŐiêĨ-
cias eĨcaĨtadoŐas e 
ajuda a iħpulsioĨaŐ 
as ŸeĨdas."

JOÃO ALVES/DIVULGAÇÃO/JC

Paulo Kruse, 
presidente do 
Sindicato dos 
Lojistas do 
Comércio de 
Porto Alegre 
(Sindilojas)

"QualŏueŐ ŸaŐejo ŏue 
ŏueiŐa estaŐ atualizado 

e coĨectado coħ seu 
clieĨte teħ ŏue āazeŐ 

a iĨteĂŐação de ca-
Ĩais, usaŐ a tecĨolo-
Ăia e colocaŐ o seu 
pŐoduto, a sua ħaŐ-
ca, Ĩa palħa da ħão 
do clieĨte. Pois ele 

ŏueŐ eĨtŐaŐ eħ coĨta-
to coħ a ħaŐca atŐaŸés 

de ŏualŏueŐ caĨal, desde 
ŏue seja Ĩa palħa da ħão, 
Ĩo seu ħobile. Existeħ ou-
tŐas āoŐħas de iĨoŸação, 
ħas a pŐiĨcipal Ĩecessida-
de é teŐ ħobilidade à dispo-
sição do seu coĨsuħidoŐ."

Alcides Debus, 
presidente da 
CDL Porto Alegre

CENTAURO/DIVULGAÇÃO/JC

A Centauro, no BarraShoppingSul, em Porto Alegre, aposta no que há de mais moderno do 
varejo. Do pagamento com o vendedor à esteira de testes
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MARCAS LÍDERES:

Carla Regina Avila (John Deere), Eduardo Colombo (Lojas 

Colombo), André Ramos (BrasilPrev) , Alexandre Salazar (Digimer), 

Ditmar Kuhn (Uniodonto), Ana Tércia Rodrigues (presidente 

do CRCRS), Daniel Ramos (diretor de relações institucionais 

e comunicação da CMPC), Marcia Maria Thom (Bradesco 

Previdência), Silvio Peter (Unimed), Daniela Kraemer (GM), Marcelo 

Pacheco (Gaúcha) e Rogerio Bruno Sauthier (Santa Clara)
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CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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No levantamento anterior, a 
Colombo havia apresentado uma 
oscilação negativa em seus resul-
tados de lembrança e preferência, 
como marca de Loja de Móveis e 
Eletrodomésticos. Os novos núme-
ros da pesquisa executada pela 
Qualidata revelam que a Colombo 
recuperou 5 pontos percentuais no 
índice de lembrança, subindo de 

39,8% para 44,8%. Na preferência 
também apresentou um leve cres-
cimento, evoluindo de 39,1% para 
40,2%.

A segunda colocação nos dois 
quesitos da pesquisa continua 
sendo ocupada pela rede Masga-
zine Luiza, sendo lembrada agora 
por 17,8% e indicada como a prefe-
rida por 17,2% do público ouvido.

LOJA DE MÓVEIS E ELETRODOMÉSTICOS

Colombo recupera pontos na 
lembrança e na preferência

A JohĨ DeeŐe coĨiŐħa, ħais 
uma vez, sua posição de liderança 
absoluta como marca de Máqui-
nas Agrícolas. A pesquisa feita pela 
Qualidata mostram que a John 
Deere vem desenhando uma linha 
ascendente constante nos últimos 
anos como marca mais lembrada. 
Subiu agora para 33,9% nesse que-
sito, abrindo uma vantagem que 

passa dos 21 pontos percentuais 
sobre o segundo lugar da Massey 
Ferguson (12,6%).

O maior crescimento da John 
DeeŐe āoi veŐiicado Ĩa avaliação 
da preferência. Aqui, a marca deu 
um salto de quase 11 pontos per-
centuais, passando de 24,2% para 
35,1%. A Massey Ferguson repetiu 
os mesmos 12,6% na preferência.

MÁQUINAS AGRÍCOLAS

John Deere lidera com maior 
índice no lado da preferência 

O desaio de inovar

Diferentemente do 
que muitos possam 
pensar, a inovação 
pode encontrar 
mais potencial de 
se desenvolver em 
empresas pequenas 
do que em empresas 
grandes

Muitas vezes uma novi-
dade não é nada mais do 
que algo novo. E porque é 
novo não necessariamen-
te é melhor do que o que já 
existia. Por isso é fundamen-
tal distinguir a novidade da 
inovação. A inovação é algo 
capaz de gerar uma trans-
formação profunda, de au-
ħeĨtaŐ a eiciêĨcia, alĂo 
com potencial de geração 
de Őesultado iĨaĨceiŐo. E 
por isso exige esforço, dedi-
cação, empenho e tolerân-
cia ao erro. Para as empre-
sas inovarem elas precisam, 
antes de mais nada, estar 
capacitadas a inovar. E para 
isso é fundamental formar 
times arejados, bem quali-
icados, ŏue eĨteĨdaħ as 
necessidades de mercado e 
estejam engajados no pro-
cesso de gerar diferenciais 
competitivos. Então, para 
inovar é preciso investir: em 
pessoas, em equipamentos, 
em conhecimento.

Infelizmente, popula-
rizou-se o mito do “Steve 
Jobs”. Canso de ouvir, es-
pecialmente os mais jovens, 
repetindo o caso do rapaz 
que na garagem de casa 
criou uma empresa que se-

ria sinônimo de inovação 
até os dias de hoje. No ra-
ciocíĨio liĨeaŐ, supeŐicial 
e errado, bastaria esperar 
pela boa ideia e aí... Eureka! 
Assim, nesse modelo, o es-
tudo formal é relegado ao 
segundo plano, dispensá-
vel pela genialidade inata. 
Esquecem que associado a 
Jobs estava Steve Wosniak, 
uħa iĂuŐa beħ ħeĨos Őo-
mantizada e glamourizada. 
Wosniak era um engenheiro 
eletrônico e programador 
que teve papel fundamental 
no desenvolvimento da ino-
vação seminal da Apple. Em 
resumo, inovações de peso 
exigem conhecimento, em-
penho e audácia somados.

Diferentemente do que 
muitos possam pensar, a 
inovação pode encontrar 
mais potencial de se desen-
volver em empresas peque-
nas do que em empresas 
grandes. Nestas últimas, os 
múltiplos níveis de toma-
da de decisão muitas vezes 
impedem o desenvolvimen-
to ħais luido das ideias e 
a implementação de proje-
tos-piloto. O problemático 
nas empresas pequenas, em 
não raras situações, está em 

questões ligadas à organi-
zação do negócio, à gestão 
iĨaĨceiŐa e à capacidade 
de disseminação do produ-
to/ideia no mercado - ques-
tões simples de serem resol-
vidas se forem tratadas com 
a seriedade que necessitam.

O Brasil é um país com 
problemas sérios nas áreas 
de educação, saúde, segu-
rança e infraestrutura. Isso 
por si só é desanimador. Mas 
se olharmos por um prisma 
diferente veremos o poten-
cial incrível de soluções ino-
vadoras que possam gerar, 
de forma escalar, resultados 
que podem mudar a vida de 
milhões de pessoas e tornar 
o país ħais eicieĨte. E Ĩão 
há forma melhor de se des-
tacar enquanto marca do 
que fazendo a diferença na 
vida das pessoas.

É permitida a reprodu-
ção total ou parcial deste 
conteúdo, elaborado pela 
FECOMÉRCIO-RS, desde que 
citada a fonte/elaboração. 
A FECOMÉRCIO-RS não se 
responsabiliza por atos/in-
terpretações/decisões to-
madas com base nas infor-
mações disponibilizadas 
por suas publicações.

THALLYS COSTA

Patrícia Palermo

Economista-chefe da 

Fecomércio-RS 

ppalermo@fecomercio-rs.org.br

O
P
IN

IÃ
O



MARCAS DE QUEMDECIDE2019
Caderno Especial do Jornal do Comércio

89

Ao subir para 54,6% na lem-
brança e 47,1% na preferência, a 
GM entra para o pelotão das 10 
marcas que alcançaram os maio-
res índices entre todos os setores 
avaliados nesta 21ª edição do es-
tudo conduzido pela Qualidata. O 
resultado obtido pela GM no índi-
ce de lembrança também mantém 
a montadora na condição de mar-

ca dominante em seu setor, na 11ª 
posição desse ranking. Os 54,6% 
alcançados pela GM como marca 
mais lembrada são 10,9 pontos per-
centuais maiores que a soma de 
todas as demais marcas recorda-
das pelos entrevistados.

Um total de 11 nomes de mon-
tadoras apareceram na lembrança 
do público na pesquisa deste ano.

MONTADORA DE AUTOMÓVEIS

General Motors segue na 
frente com vantagem maior

Além de permanecer na condi-
ção de líder absoluta como marca 
de Plano de Saúde, a Unimed vem 
mantendo uma trajetória ascen-
dente constante em seus resulta-
dos. É isso que mostram os grá-
icos feitos a paŐtiŐ da pesŏuisa 
realizada pela Qualidata.

Na avaliação dos níveis de lem-
brança, a cooperativa médica su-

biu para 79%, mais de 6 pontos 
percentuais acima do resultado 
anterior. O crescimento também 
foi de quase 6 pontos percentuais 
na aferição da preferência, onde a 
Unimed foi de 68,8% para 74,4%.

Esses números reforçam a con-
dição de marca dominante da Uni-
med. Sua pontuação é maior que 
a soma de todas as outras citadas.

PLANO DE SAÚDE

Unimed segue liderando e 
ica perto da faixa dos 80% 

 ESTAMOS 
 EM SUA MEMÓRIA
PORQUE ESTAMOS
SEMPRE POR 
PERTO.
MAIS UMA VEZ O CCG ESTÁ ENTRE 

AS  MARCAS DE QUEM DECIDE: 

CATEGORIA PLANOS DE SAÚDE.

Reconhecimento não se compra nem se encontra: se conquista. 

Mais uma vez, estamos entre as Marcas de Quem Decide.

Isso é fruto da sua coniança em nosso trabalho, cujo objetivo 

é estar sempre onde você precisa, na hora em que você mais precisa. 

Agradecemos pela lembrança e preferência e compartilhamos com 

todos os colaboradores e clientes mais essa grande conquista. WWW.CENTROCLINICOGAUCHO .COM.BR | (51) 3287-9220
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Após ter aparecido no levan-
tamento anterior com oscilação 
negativa em seus índices de lem-
brança e preferência, a Uniodon-
to ganha pontos nos dois quesitos 
da pesquisa e mantém sua condi-
ção de líder absoluta como marca 
de Plano Odontológico. Subiu para 
19% como marca mais lembrada e 
avançou para 18,4% nas indicações 

de preferência junto ao público ou-
vido pela Qualidata no Estado.

Quem aparece agora em se-
gundo lugar nos dois lados da 
pesquisa é a Odonto Unimed, 
com 4,6% na lembrança e 5,5% 
na preferência.

Os entrevistados mencionaram 
um total de 16 nomes associados 
ao setor Plano Odontológico.

PLANO ODONTOLÓGICO

Uniodonto segue na frente 
crescendo nos dois quesitos

A Fruki foi reconhecida em qua-
tŐo categoŐias Ĩo MaŐcas ʑʏʐ9, icaĨ-
do na liderança em Água Mineral, 
com a Água da Pedra, no ranking 
das Grandes Marcas Gaúchas e 
Marca Gaúcha Ambiental, e na vice-
-liderança em Refrigerante.

“Estes resultados nos incentivam 
a coĨtiĨuaŐ iĨvestiĨdo Ĩa ŏualiica-
ção dos pŐoissioĨais, e eħ tecĨolo-
gia, pesquisa e desenvolvimento de 
Ĩovos pŐodutos”, aiŐħa o diŐetoŐ-

-presidente da Fruki, Nelson Eggers.
A marca também foi apoiadora 

do evento, oferecendo refrigerante 
e água nas sacolas de brindes dis-
tŐibuídas Ĩo iĨal da ceŐiħôĨia. 1o-
bre os produtos, Eggers destaca: 
“Temos um grande compromisso 
com nossos clientes, consumidores 
e parceiros. É para eles que traba-
lhamos com total dedicação, para 
levar qualidade e sabor para milha-
res de pessoas”.

APOIADORES 

A marca reconhecida quatro vezes 
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Depois de ter apresentado, nos 
três últimos anos, uma sequência 
de números negativos como mar-
ca de Previdência Privada mais 
lembrada, o nome Bradesco volta 
a crescer na memória do público 
pesquisado pela Qualidata e apa-
rece novamente na primeira posi-
ção, com 15,2%. A marca também 
subiu na preferência, de 10,5% para 

13,2%. Esse crescimento, porém foi 
iĨsuicieĨte para superar a priħei-
ra posição da Brasilprev, que rece-
beu 14,4% das indicações.

O público ouvido nesta 21ª edi-
ção do projeto Marcas de Quem 
Decide lembrou de 19 nomes de 
empresas de Previdência Privada, 
relacionando um total de 22 mar-
cas como as preferidas neste setor.

PREVIDÊNCIA PRIVADA

Bradesco e Brasilprev voltam 
a dividir liderança do setor

O desempenho da Santa Clara, 
como marca associada a Produtos 
Lácteos, foi melhor na preferência 
do que na lembrança. É isso que 
revela a pesquisa feita pela Quali-
data, mostrando que a Santa Clara 
baixou de 29,7% para 26,4% como 
marca mais lembrada. Na avalia-
ção da preferência, ao contrário, a 
Santa Clara manteve sua linha as-

cendente pelo segundo ano con-
secutivo, chegando agora a 27% 
das indicações.

Quem também apresentou 
crescimento mas permanece na 
segunda posição dos dois quesi-
tos foi a marca Piá, com 19% na lem-
brança e 21,3% na preferência.

Um total de 28 nomes foram ci-
tados pelo público nesse setor.

PRODUTOS LÁCTEOS

Santa Clara lidera com 
crescimento na preferência
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Categoria 

Queijos

Grande Marca

Gaúcha do Ano

Categoria 

Lácteos

Pela 15ª vez somos a marca mais lembrada e preferida na categoria Queijos 

no Marcas de Quem Decide e a mais lembrada e preferida na categoria 

Lácteos. E estamos entre as dez grandes marcas do nosso estado. 

Esses prêmios são o seu reconhecimento ao nosso cuidado para entregar 

somente o melhor à mesa dos gaúchos. Agradecemos por mais esta 

conquista e pela responsabilidade, que também nos estimula.
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Os números da Cooperati-
va Santa Clara são bem melho-
res quando a avaliação é focada 
no produto Queijo. A pesquisa da 
Qualidata mostra que, nesse setor, 
a Santa Clara chega a 46,3% como 
marca mais lembrada e sobe para 
38,5% nas indicações de preferên-
cia. Isso dá à marca uma vantagem 
sobre o segundo lugar da RAR que 

passa dos 42 pontos percentuais 
na lembrança e é ampliado para 
mais de 32 pontos na preferência.

Os números obtidos nesse se-
tor colocam a Santa Clara na lista 
das 10 marcas com maior nível de 
dominância. Sua vantagem sobre 
a soma das demais é de 29,3 pon-
tos percentuais na lembrança e 12,1 
pontos na preferência.

QUEIJO

Santa Clara ganha pontos e 
amplia vantagem como líder 

Depois de ter apresentado uma 
sequência de resultados crescen-
tes, os números da Rádio Gaúcha 
icaŐaħ ħeĨoŐes Ĩesta edição da 
pesquisa feita pela Qualidata. A 
redução passou dos 12 pontos per-
centuais no índice de lembrança, 
icaĨdo eħ ʒ9,ʖ%. Na pŐeāeŐêĨcia, a 
diħiĨuição āoi de ʐʑ,ʖ poĨtos peŐ-
centuais, baixando de 42% para 

29,3%. Mesmo assim, a Rádio Gaú-
cha permanece liderando de for-
ma absoluta o setor, com ampla 
vantagem sobre as demais emis-
soras mencionadas pelo público 
pesquisado no RS.

Nada ħeĨos ŏue ʓʕ Ĩoħes de 
rádios apareceram na primeira 
lembrança dos entrevistados, su-
bindo para 49 na preferência.

RÁDIO

Gaúcha reduz pontuação 
mas permanece líder isolada

O tempo e a comunicação digital no século XXI

Saber se equilibrar 
nessa pressão 
imediatista é o 
grande desafio do 
século XXI

A comunicação empresarial 
tradicionalmente seguiu um tempo 
mais ameno que o frenético ritmo 
das redações. Jornalistas acostu-
mados a trabalhar na pressão de 
fechamentos que exigiam horários 
precisos para colocar em movimen-
to rotativas podiam se sentir mais 
relaxados ao ir cuidar da comunica-
ção de uma grande empresa. Havia 
tempo. Tempo para planejar o pro-
duto, a comunicação, os destinatá-
Őios. Cada ação a seu teħpo. Nada 
é mais so last century do que esse 
cenário. De todas as inovações ób-
vias que nos rodeiam no século XXI, 
poucas são tão invisíveis como a 
mudança na maneira de perceber 
o tempo.

O controle do tempo na comu-
Ĩicação até o iĨal do século XX de-
corria especialmente de uma carac-
terística: o broadcast. Considerando 
o controle dos meios de produção e 
distribuição da informação, fosse 
ela qual fosse, o cenário temporal 
dispunha de uma estrutura hierár-
quica de controle. Era possível tra-
çar e agenciar cronogramas com-
plexos e deadliĨes. Nas estŐutuŐas 
de produção, o século XX fez brilhar 
o PMO – PŐoject MaĨaĂeħeĨt Oi-
ce, método de planejamento e ge-
renciamento de processos conheci-
do poŐ deiĨiŐ e atŐibuiŐ taŐeāas paŐa 
diferentes participantes envolvidos 
em diferentes etapas com detalha-

dos pŐazos deiĨidos a pŐioŐi. Já Ĩo 
século XXI, imperam metodologias 
ágeis: Scrum, Kanban, Lean, XP e 
outras são conhecimentos obriga-
tóŐios a paŐtiŐ da ideĨtiicação dos 
problemas por Design Thinking. 
Mas o que basicamente mudou?

A comunicação não mudou. 
Porém mudaram os meios. Todos 
têħ acesso às Őedes. Nelas a pŐo-
dução de conteúdo é incessante. 
E o conteúdo é produzido por to-
dos. A estrutura não é mais regida 
por uma lógica de broadcast, mas 
siħ poŐ uħa lóĂica de luxo. Nesse 
novo ecossistema impera uma eco-
nomia da atenção. Sendo a aten-
ção um recurso escasso, é preciso 
a todo tempo escolher a quem va-
mos dedicar nossa atenção e, ten-
do dedicado atenção, temos que 
saber reagir rapidamente com as 
mudanças necessárias. Aqui apa-
recem claramente as diferenças do 
teħpo Ĩuħ ecossisteħa eħ luxo 
permanente. As mudanças também 
precisam ser permanentes. Isso em 
comunicação se traduz em não es-
perar mais longos prazos para dar 
respostas. Até o século passado, o 
furo de um veículo de comunicação 
só poderia ser ultrapassado 24 ho-
ras depois: na próxima edição. Hoje 
um furo é imediatamente absorvi-
do eħ Őede e coħpaŐtilhado. Não 
são apenas os veículos, mas tam-
bém as empresas que precisam se 

adaptar a essa nova rotina tempo-
ral na comunicação.

É por isso que as metodologias 
ágeis ganham cada vez mais espa-
ço a cada dia. Nuħa sociedade ŏue 
se coħuĨica eħ luxo, é pŐeciso ava-
liar diariamente onde estão os impe-
dimentos, o que precisa ser prioriza-
do e ŐedeiĨiŐ āoco e estŐatéĂia. Não 
são apenas os produtos que não 
podem mais esperar um longo ciclo 
de concepção e desenvolvimento. 

Saber se equilibrar nessa pres-
são iħediatista é o ĂŐaĨde desaio 
do século XXI. Laços que só se for-
mam com experiências reais com-
partilhadas. Por isso é cada vez 
mais comum nos ambientes corpo-
rativos de ponta a busca por imer-
sões de detox digital (viagens ca-
ríssimas onde os participantes são 
convidados a deixar seus celulares 
na entrada) ou cursos de meditação 
com o objetivo de aumentar o foco 
e a capacidade de entrega de altos 
executivos. Saber desligar o celular, 
parar de responder e-mails para 
completar uma tarefa, ler um livro in-
teiro e principalmente saber conver-
sar com os outros são habilidades 
cada vez mais valorizadas numa 
sociedade digital. Exatamente por 
serem habilidades capazes de dila-
tar o tempo em que vivemos, formas 
de tŐaĨsāoŐħaŐ o luxo ŏue coĨso-
me nossa atenção em momento no 
qual nós consumimos o mundo.

ARQUIVO PESSOAL/JC

Margot Pavan,

Co-fundadora do UOL, 

atualmente responsável pelo 

desenvolvimento de audiência 

no Valor Econômico

Margot.Pavan@valor.com.br
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Quando o público ouvido nes-
te estudo é perguntado sobre 
Rede de Informática, a pesquisa 
feita pela Qualidata vem mostran-
do ŏue existe ħuita diiculdade de 
serem apontados nomes de redes 
varejistas nesse setor. Dessa vez, 
mais de 68% não conseguiram lem-
brar de nenhuma marca, chegan-
do a 7 em cada 10 pessoas que não 

apontaram nenhuma rede como 
a preferida.

A Digimer repete, pelo terceiro 
ano consecutivo, a liderança do 
setor. Foi lembrada por 14,4% e au-
mentou o seu nível de preferência 
para 13,8%.

Destaque para a rede estran-
geira de lojas da Apple, que agora 
aparece na terceira posição.

REDE DE INFORMÁTICA

Digimer mais uma vez na 
frente pelo terceiro ano 

Ser digital é estar
ainda mais presente

Quando o assunto é 
transformação digital 
nas organizações, o 
que está em jogo é a 
condição de utilizar 
a tecnologia para 
repensar e otimizar 
processos e serviços

Transformar negócios 
para seguir competitivo e ge-
rar valor no mercado é es-
sencial e, ao mesmo tempo, o 
peŐħaĨeĨte desaio de toda 
organização. Na prática, isso 
demanda capacidade para 
sair na frente, desenvolver o 
novo e entregar soluções rá-
pidas e capazes de evoluir 
ao longo do tempo. Uma pre-
missa que vale para todos os 
portes e modelos de negócio.

Quando o assunto é 
transformação digital nas 
organizações, o que está em 
jogo é a condição de utilizar 
a tecnologia para repensar 
e otimizar processos e servi-
ços, com um único objetivo: 
ser melhor para o cliente, por 
mais tempo e da forma mais 
sustentável possível.

É por isso que ser digital 
é estar ainda mais perto do 
consumidor. É ter inteligên-
cia para estar com ele o tem-
po todo, em todos os canais 
e poĨtos de coĨtato. AiĨal, 
antes de tudo, consumido-
res são indivíduos com inte-
resses pessoais, objetivos e 

liberdade para escolher, que 
viabilizam sonhos e desejos 
por meio dos produtos e ser-
viços que oferecemos.

Se o mercado é abundan-
te e as opções são muitas, 
entender as mudanças no 
comportamento de consumo 
é imprescindível. Embora ne-
nhuma companhia possa im-
por a sua vontade, há cases 
coħo Apple, Netlix e UbeŐ, 
que provam que é possível 
sim suprir necessidades até 
então pouco evidentes para 
os próprios consumidores.

Novamente isso passa 
pela atitude de repensar a 
atuação e pelo apetite em 
tomar riscos para ir além. No 
ħeŐcado iĨaĨceiŐo tŐadicio-
nal, por exemplo, visitar uma 
agência bancária tornou-se, 
há tempos, sinônimo de in-
cômodo e sacrifício. Quan-
do ideĨtiicaħos essa opoŐ-
tunidade e nos propomos 
à criação de um banco ino-
vador, nos apropriamos das 
mais avançadas tecnologias 
paŐa viabilizaŐ a vida iĨaĨ-
ceira das pessoas de um jei-

to mais fácil e descomplica-
do. Com menos burocracia e 
mais usabilidade, consegui-
mos chegar mais perto das 
reais necessidades dos nos-
sos clientes.

Fato é que a expansão di-
gital no Agibank andou lado 
a lado com o crescimento da 
nossa rede de atendimento 
presencial. A estratégia que 
parece estar na contramão 
do mercado, resulta em con-
iaĨça e pŐefeŐêĨcia, uħa vez 
que conseguimos atender 
melhor, no canal mais conve-
niente, e no momento que o 
cliente mais precisa.

É por isso tudo que ino-
var só faz sentido quando a 
experiência do consumidor 
permanece sendo o centro 
de qualquer esforço disrup-
tivo. Ser digital é determinan-
te para seguir competitivo e 
também sinônimo de estar 
ainda mais presente na vida 
do cliente. É nisso que acre-
ditamos, todos os dias: di-
gital sempre, físico quando 
o cliente quiser, ao lado das 
pessoas o tempo todo.

DIVULGAÇÃO/AGIBANK

Marciano Testa

CEO e fundador do Agibank
imprensa@agibank.com.br
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AGRONEGÓCIOS

Inovações catapultam ao alto a 
produtividade do agronegócio
Thiago Copetti
thiago.copetti@jornaldocomercio.com.br

O produtor rural gaúcho 
é apontado como um dos 
que mais investe em tecnolo-
gia agrícola no Brasil, do iní-
cio ao iħ da saāŐa. Ou seja, 
desde a compra de semen-
tes às máquinas usadas do 
plantio à colheita, passando 
pelos āeŐtilizaĨtes e āeŐŐaħeĨ-
tas de coĨtŐole da lavouŐa. O 
Rio Grande do Sul, por sinal, é 
repleto de bons exemplos de 
como a inovação constante 
Ĩo setoŐ ŐuŐal teħ ajudo Ĩo 

A John Deere instala uma estação meteorológica em seus pulverizadores

JOHN DEERE/DIVULGAÇÃO/JC

desaio de pŐoduziŐ ħais ali-
ħeĨtos Ĩo ħesħo espaço.

Uso de insumos e máqui-
nas mais modernas, novas 
āeŐŐaħeĨtas de Ăestão e téc-
nicas de plantio elevaram a 
produtividade média nas la-
vouŐas de soja Ĩo Rio GŐaĨde 
do Sul de 2 mil quilos por hec-
tare, no início dos anos 1990, 
para estimados 3,2 mil neste 
ano, de acordo com dados 
da Companhia Nacional de 
AbasteciħeĨto ˂CoĨab˃. 

Um ganho de 60% em três 
décadas. No ħilho, os Ĩúħe-
ros são ainda mais impres-

sioĨaĨtes. De uħa colheita 
de 2 mil quilos por hectare, 
no mesmo perído, o produtor 
gaúcho saltou para cerca de 
5,5 mil quilos previstos para 
este aĨo - alta de 175%.

E um lugar no norte do 
Rio Grande do Sul reúne, uma 
vez poŐ aĨo, o ŏue existe de 
mais moderno em tecnolo-
gias mundiais para o plantio 
e a colheita. Na ExpodiŐeto 
CotŐijal, Őealizada Ĩa pŐiħei-
Őa ŏuiĨzeĨa de ħaŐço eħ 
Não-Me-Toque, pelo 20º ano 
consecutivo os agricultores 
viŐaħ as iĨovações ŏue já es-

tão disponíveis para o agro-
negócio mundial e o que es-
taŐá eħ bŐeve Ĩo ħeŐcado.

Na āeiŐa, ŏueħ cŐuza o 
pórtico de entrada tem, de 
um lado, os mais recentes 
lançamentos em tecnologia 
eħbaŐcada eħ ħáŏuiĨas. 
Do outŐo, seħeĨtes, āeŐtilizaĨ-
tes e nutrientes para plantas 
e deāeĨsivos aĂŐícolas. 

“O que há de mais atual 
no mundo está dentro do 
parque, do agroquímico à 
genética vegetal, além, cla-
ro, de máquinas e implemen-
tos”, siĨtetiza Gedeão PeŐeiŐa,  

presidente da Federação da 
Agricultura (Farsul),  que está 
āazeĨdo o pŐiħeiŐo levaĨ-
tamento sobre as agritechs 
existeĨtes Ĩo Estado. 

Entre os exemplos de me-
lhoramentos em máquinas 
ŏue ajudaħ a aħpliaŐ pŐo-
dutividade está, por exem-
plo, uħ Ĩovo pulveŐizadoŐ 
da JohĨ DeeŐe. Eħ Não-Me-
-Toque, um dos destaques 
apŐeseĨtados āoi uħ Ĩovo 
modelo, dotado de uma es-
tação de meteorologia mó-
vel. O eŏuipaħeĨto oāeŐece 
dados que permitem ao pro-
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Os ħuitos desaios da 
agricultura no Brasil pas-
sam pelo clima e pela ex-
tensão continental do País, 
e exigem mais esforços do 
produtor e investimentos 
das empresas em pesqui-
sa e inovação, avalia o di-
retor comercial da divisão 
Crop Science da Bayer 
no Brasil, Márcio Santos. 
Em evento na Expodire-
to, o executivo destacou 
que fazer agricultura em 
um ambiente temperado 
e tropical, como é Brasil, é 
diferente do que em qual-
quer outra região geográ-
ica agriculturável existeĨ-
te no planeta.

“Aqui, se requer mais 
cuidados com prolifera-
ção de erva daninhas, 
mais cuidado com pragas 
e doenças. E ter uma so-
lução única em um país 
continental como Brasil é 
inviável. Do Sul, mais frio, 
ao Norte, mais equatorial, 
precisa de inovação con-
tínua para se ter evolução 
do agronegócio”, diz San-
tos. De acordo com execu-
tivo, a Bayer investe anual-
mente cerca de 2,4 bilhões 
de euros em inovação. A 

ideia é encontrar soluções 
na ciência que o produtor 
possa continuar produzin-
do mais alimentos sem au-
mentar a área plantada. 
No estande da Bayer na 
Expodireto um dos desta-
ques foi a Climate, braço 
de agricultura digital da 
multinacional, com a pla-
taforma Climate FieldView, 
que coleta e processa au-
tomaticamente dados de 
campo de forma integra-
da, gerando mapas e rela-
tórios em tempo real, aces-
sível por celular, tablet ou 
computador. Através dos 
sistemas e equipamentos 
utilizados na propriedade, 
a plataforma gera relató-
rios em diferentes momen-
tos da safra — plantio, pul-
verização e colheita.

“Em um mesmo talhão 
(trechos da lavoura) pode 
existir uma variação de 
30% na produtividade. En-
tender cada pedação da 
lavoura é importante para 
destravar o que está em-
perrando o aumento da 
produção. Isso é parte da 
revolução permitida pela 
agricultura digital”, opi-
na Santos.

Os desaios de Ăerir a laŸoura 
eħ uħ país de cliħa tropical

MARIANA CARLESSO/JC

Márcio SaĨtos, da Bayer, ressalta ajuda da tecĨoloĂia

dutor decidir qual o melhor 
momento de pulverizar a la-
voura levando em conta ve-
locidade do vento, umidade 
relativa do ar e temperatura.

“Eu digo que estamos vi-
vendo, agora, não mais a 
agricultura de precisão, mas 
a agricultura de decisão. A 
tecnologia fornece os dados 
para que o produtor tome a 
melhor decisão a cada mo-
mento”, diz Eduardo Martini, 
gerente de vendas da John 
Deere no País.

Além de evitar a deri-
va (desvio de químicos de-
vido a aplicações erradas 
e que podem causar danos 
ao se espalharem no am-
biente), o sistema ajuda a 
reduzir gastos com quími-
cos. Isso porque oferece in-
formações para fazer a apli-
cação correta, no momento 
certo e na quantidade exata. 

De acordo com Martini, um 
produtor pode gastar cerca 
de R$ 2 milhões para pulve-
rizar 1,5 mil hectares de la-
voura e, com os ganhos de 
precisão, economizar cerca 
de 10% de químico s que se-
riam perdidos.

Também com a propos-
ta de ofertar mais informa-
ções para melhor tomada 
de decisão, a Yara levou ao 
parque de exposições da 
Cotrijal o sistema Megalab. 
O produto é, basicamente, 
um software que oferece re-
comendações nutricionais 
para as lavouras de forma 
personalizada, a partir de 
dados de análise de solo e 
folha colhida na lavoura de 
cada produtor. 

Em testes desde 2017 e 
operando comercialmen-
te desde a safra passada, o 
Megalab já tem mapeado 

mais de 1,1 milhão de hecta-
res de solo no Brasil.

Basicamente, o produtor 
envia a um laboratório de 
sua preferência pedaços de 
solo da propriedade e folhas 
da cultura que está cultivan-
do no momento. Os dados 
que ele recebe são enviados 
ao Megalab, que faz as aná-
lises sobre o que está faltan-
do na lavoura para que ela 
atinja a produtividade que 
quer alcançar. 

“É como um exame de 
sangue, digamos assim. A 
partir dos dados sobre o 
solo, o Megalab indica se fal-
ta, por exemplo, mais potás-
sio naquele ponto e em que 
quantidade”, explica Gusta-
vo Liberdi, coordenador de 
agricultura digital da Yara, 
estimando que no Rio Gran-
de do Sul cerca de 100 pro-
dutores já usaram o sistema.

MARIANA CARLESSO/JC

É possíŸel aĨálisar āolhas da laŸoura e iĨdeĨtiicar carêĨcias para ħelhorar a produtiŸidade

MARIANA CARLESSO/JC

Yara criou o MeĂalab, soātŹare de iĨāorħações ĨutricioĨais persoĨalizado para cada solo



MARCAS DE QUEMDECIDE2019
Caderno Especial do Jornal do Comércio

98

MARCAS LÍDERES:

Marcelo Lerner (Óticas Carol), Paulo Geremia (Casa Di Paolo) 

Rafael Kalaske (Coca-Cola), Guilherme Foernges (Foernges), 

Octaviano Busnello (Savarauto), Ricardo Breier (Presidente 

da OAB-RS), Alcides Debus (Presidente da CDL Porto 

Alegre), Ederson Daronco (Bradesco Seguros) , Edson Prado 

Machado (Simers), Edgar Anuseck Neto (Porto Seguro), 

Aroldo Pietta (Panambra) e Marcelo Rocha (Coco Bambu)

CATEGORIAS:

REDE ÓPTICA

REFRIGERANTE

RESTAURANTE

REVENDA DE CARROS IMPORTADOS

REVENDA DE CARROS NACIONAIS

SEGURO

SINDICATO

FOTO GRUPO 7

CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC



MARCAS DE QUEMDECIDE2019
Caderno Especial do Jornal do Comércio

99

Os mais recentes resultados 
da pesquisa feita pela Qualidata 
apresentam novidades nas posi-
ções das marcas de lojas associa-
das à Rede Óptica. Quem aparece 
na primeira posição de lembrança 
é a Carol, que subiu de 8,6% para 
10,9%, superando a Diniz (10,3%) que 
ocupava essa posição nos três le-
vantamentos anteriores.

Na avaliação da preferência, 
foi desfeito o empate triplo apon-
tado pela pesquisa de 2018. Van-
tagem para a Foernges que subiu 
para 9,2% e assumiu o primeiro lu-
gar, com uma vantagem de apenas 
6 décimos sobre o segundo lugar 
da Diniz (8,6%).

36 foi o total de nomes lembra-
dos em primeiro lugar nesse setor.

REDE ÓPTICA

Carol agora é mais lembrada 
e Foernges é a preferida

Ao serem questionados sobre 
marcas de Refrigerante, a maior 
parcela dos entrevistados conti-
nua assegurando a liderança da 
Coca-Cola. Agora, porém, com 
uma vantagem menor sobre o se-
gundo lugar da Fruki.

A pesquisa feita pela Qualida-
ta revela que a diferença entre as 
marcas que ocupam as duas pri-

meiras posições passa a ser de 12,1 
pontos percentuais na lembrança, 
caindo para menos de 4 pontos 
percentuais na preferência.

Isso ocorre, principalmente, 
pelo forte crescimento da Fruki nos 
dois quesitos da pesquisa. A marca 
deu um salto de mais de 17 pontos 
percentuais na lembrança e quase 
10 pontos na preferência.

REFRIGERANTE

Coca-Cola sustenta liderança 
e Fruki avança fortemente 
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O Desaio da Inovação 

Já ficou para trás 
o tempo em que 
a inovação era 
impulsionada 
principalmente 
por tecnologias 
e esquadrão de 
cientistas.

O ħaior desaio das or-
ganizações é sobreviver 
neste ambiente de negócios 
complexo, incerto e mutante. 
Por isso, inovar deixou de ser 
prática exclusiva de empre-
sas com foco em pesquisa 
e se tornou essencial para 
qualquer organização que 
deseje se manter relevante.

Mas como dar os pri-
meiros passos e implemen-
tar com sucesso uma cultu-
ra de inovação? O ponto de 
partida é compreender que 
inovação gera resultado e 
não é mero exercício festi-
vo de criatividade, nem se 
limita a inventar novidades. 
Ela acontece apenas quan-
do criamos uma nova solu-
ção que as pessoas usam, 
compram, incorporam em 
seus processos porque per-
cebem valor superior em re-
lação às alternativas.

Inovações pontuais sur-
gem até nos lugares mais 
desbotados, nascidas por 
acidente ou lideradas por 
teimosos obstinados. Entre-
tanto, para inovar continua-
mente é necessário cultivar 
um sistema de gestão que 
iĨteĂra pilares especíicos, 
onde as pessoas são o in-
grediente principal. Valori-
zar os colaboradores, criar 
uħ aħbieĨte de coĨiaĨça, 
apostar no aprendizado 
contínuo, oferecer oportu-
nidades de crescimento, dar 
autonomia e reconhecer 
performances são o maior 
segredo da 3M e de outras 
referências em inovação. 
William Mcknight, líder his-
tórico que consolidou a fa-
mosa cultura de inovação 
da 3M, defendia que era 
essencial delegar respon-
sabilidades e encorajar as 
pessoas a tomarem inicia-
tivas para a companhia al-
cançar todo seu potencial. 
Sua frase mais famosa que 
bem ilustra a perspectiva 
contemporânea de dar au-
tonomia para líderes de alta 
performance é “Contrate 
bons funcionários e deixe-
-os em paz”.

É taħbéħ da ilosoia de 
gestão 3M que se difundi-
ram dois conceitos vitais de 
inovação para engajar equi-
pes, estimular o empreen-
dedorismo e neutralizar o 
medo do fracasso: possibi-
litar que os colaboradores 
dediquem 15% de seu tempo 
em algum projeto pessoal, 
fora do pipeline prioriza-
do dos negócios; e cultivar 
um ambiente de tolerân-
cia ao erro de descoberta 
e experimentação.

Porém, o maior tesou-
ro que caracteriza a cultura 

de inovação da 3M é o com-
portamento colaborativo de 
seus funcionários. Qualquer 
organização que pretende 
inovar dependerá do aper-
feiçoamento de suas redes 
sociais para promover a tro-
ca de ideias bem como para 
acumular e distribuir conhe-
cimento. Neste cenário, as 
pessoas trabalham em equi-
pe, ensinam e apoiam umas 
às outras, abrem-se com hu-
mildade para aprender. Os 
aprendizados e as conquis-
tas são compartilhados, 
criando vantagem compe-
titiva e uma atmosfera de 
autorrealização e pertenci-
mento. Foi a orientação per-
manente para gerar conhe-
cimento, potencializada por 
tais redes de conexão que 
tornou a 3M, originalmente 
uma fabricante de abrasi-
vos, em usina de ideias di-
versas com mais de 50.000 
iteĨs Ĩo portāólio, eĨtre itas, 
adesivos, produtos médicos, 
segurança viária, EPIs, es-
ponjas de cozinha e blocos 
Post-it®.

Hoje, mais do que nun-
ca, a rede de conexões deve 
ultrapassar os limites dos 
muros da empresa e aces-
sar fornecedores, institui-
ções cieĨtíicas e tecĨoló-
gicas, centros de pesquisa 
privados, venture capitals, 
start-ups, incubadoras, ace-
leradoras, universidades, e 
naturalmente, milhares de 
outras organizações, em-
preendedores e inventores 
desejosos em cocriar para 
impactar o mundo.

Para moldar essa cul-
tura de meritocracia, liber-
dade, tolerância, coopera-
ção e aprendizado, você já 
deve imaginar a importân-
cia de desenvolver bons lí-
deres, responsáveis por 
assegurar esta moldura fa-
vorável e inspiradora em 
cada microcosmo da orga-
nização. Esse é o principal 
caminho para transformar 
sua empresa.

Outro ingrediente im-
portante do sistema é 
construir uma visão de 
futuro para orientar a di-
reção do crescimento da 
organização. Criou-se um 
mito de que a inovação 
nasce de ideias aleatórias, 
concebidas diariamente 
por funcionários motiva-
dos que atiram para to-
dos os lados como num fa-
roeste insano. Como bem 
emendou uma pesquisa-
dora do tema, “toda cami-
nhada de mil milhas come-
ça com um único passo... e 
um mapa”. A inovação nun-
ca é uħ iħ eħ si ħesħo. 

Ela é um meio para se atin-
gir a visão de futuro dese-
jado. Já dizia Raul Seixas: 
“quem não tem visão bate 
a cara contra o muro”.

Empresas inovadoras 
ĨuĨca icaħ aĂarradas a 
negócio condenado a de-
saparecer e vão apostan-
do em novas fronteiras de 
crescimento que surgem 
nas transformações de mer-
cado, nas tendências tec-
nológicas, na evolução cul-
tural da sociedade. Na 3M, 
renovamos nosso mapa de 
futuro há mais de nove dé-
cadas e assim, vamos de-
sapegando de negócios em 
que fomos pioneiros, como 
retroprojetores e itas ħaĂ-
néticas para armazenagem 
de dados, para alocar re-
cursos no estudo de novos 
problemas na área da saú-
de, indústria, energia e se-
gurança, aplicando nossas 
competências e sinergias 
em oportunidades geradas 
nas prioridades do mun-
do contemporâneo.

Mais uma dica preciosa. 
Já icou para trás o teħpo 
em que a inovação era im-
pulsionada principalmente 
por tecnologias e esqua-
drão de cientistas. Hoje, 
precisamos dominar con-
ceitos de jornada do clien-
te e ideĨtiicar suas Ĩeces-
sidades com profundidade 
em todas as etapas. É es-
sencial desenvolver o pen-
samento de design, as com-
petências de marketing, a 
mentalidade focada nas 
experiências dos usuários. 
Não basta ter uma boa 
ideia ou dominar uma tec-
nologia de vanguarda, mas 
só venceremos se cons-
truirmos modelos de negó-
cio pertinentes centrados 
nas pessoas.

Nesta era em que se va-
loriza excessivamente a face 
da tecnologia, vale desta-
car o objetivo maior da ino-
vação. É maravilhoso viver 
neste mundo onde temos 
tanto avanço tecnológico 
– só a 3M domina 46 plata-
formas como nanotecno-
logia, cerâmica, sensores e 
biotecnologia. Mas o que 
realmente importa para a 
inovação é melhorar a vida 
das pessoas, impactando o 
bem-estar, saúde, seguran-
ça, educação, produtivida-
de, mobilidade e tantas di-
mensões da vida humana. A 
inovação deve buscar resul-
tado, mas sempre pautada 
pela ética, com atuação res-
ponsável, e centrada no ser 
humano, contribuindo para 
o desenvolvimento de nos-
sa sociedade.

ARQUIVO 3M 

Luiz Seraim,
Head de Marketing 

da 3M do Brasil

3M@idealhks.com
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Este setor mantém a tradição 
de ser o que apresenta maior ní-
vel de pulveŐização, ŏue siĂĨiica 
ser aquele onde a maior quanti-
dade de ħaŐcas são citadas pelos 
entrevistados. O efeito disso é que 
poucas Őespostas podeħ pŐovocaŐ 
grandes mudanças nas posições 
dos Ĩoħes citados.

E isso volta a ocoŐŐeŐ Ĩesta ʑʐª 

edição da pesquisa realizada pela 
Qualidata. A Casa DiPaolo, que 
Ĩeħ iĂuŐou eĨtŐe as ciĨco ħais 
lembradas no levantamento ante-
rior, saltou para o primeiro lugar 
desse ŏuesito, coħ ʓ%. Na pŐeāe-
ŐêĨcia, ŏueħ cheĂa Ĩa āŐeĨte pela 
pŐiħeiŐa vez é o Coco Baħbu, ŏue 
Őecebeu ʒ,ʖ% das iĨdicações do pú-
blico pesŏuisado pela Qualidata.

RESTAURANTE

Casa DiPaolo e Coco Bambu 
agora estão na frente 

Este é mais um dos setores 
onde os entrevistados manifes-
taħ ceŐta diiculdade paŐa iĨdicaŐ 
ħaŐcas leħbŐadas ou pŐeāeŐidas. ʕ 
eħ cada ʐʏ pessoas ouvidas Ĩão 
coĨseĂueħ citaŐ ĨeĨhuħ Ĩoħe 
de Revenda de Carros Importa-
dos. Se por um lado isso é proble-
ma, por outro pode sinalizar uma 
boa oportunidade para as lojas de 

automóveis que atuam no setor. É 
uma questão de saber aproveitar.

A pesquisa feita pela Qualidata 
mostra que a Savarauto, líder iso-
lada dessa cateĂoŐia, coĨseĂuiu 
aumentar sua pontuação nos dois 
ŏuesitos do estudo: āoi paŐa ʐʔ,ʔ% 
Ĩo íĨdice de leħbŐaĨça e avaĨçou 
paŐa ʐʒ,ʑ% coħo a ħaŐca pŐeāeŐida 
pelos entrevistados nesta edição.

REVENDA DE CARROS IMPORTADOS

Savarauto continua na frente 
com pontuação ampliada

www.gruposavar.com.br
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No levantamento anterior, a li-
derança dessa categoria estava di-
vidida: a Panambra na frente como 
a mais lembrada e a Guaibacar em 
primeiro como a preferida. Ago-
ra, a Panambra permanece sendo 
a mais lembrada e consegue au-
mentar bastante o seu índice nes-
se quesito, subindo para 12,6%.

Já na preferência, a pesquisa 

feita pela Qualidata mostra que 
houve uma grande mudança de 
posições. A Guaibacar que estava 
na frente caiu para a sexta posi-
ção, com 2,3%, enquanto a Panam-
bra também avançou nesse lado 
da pesquisa e recuperou o primei-
ro lugar. Ganhou quase 5 pontos 
percentuais, subindo de 5,1% para 
9,8% como a preferida do setor.

REVENDA DE CARROS NACIONAIS

Panambra lidera voltando ao 
primeiro lugar da preferência

PARA QUEM JÁ VIVE NA MENTE DOS GAÚCHOS,
O ÚNICO DESTINO POSSÍVEL É O CORAÇÃO.
Panambra.
21 vezes a concessionária mais lembrada.
10 vezes a concessionária preferida.
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A categoria Seguro mostra, 
pelo segundo ano consecutivo, 
que a liderança está dividida entre 
dois nomes de companhias. A pes-
quisa conduzida pela Qualidata 
mostra que a mais lembrada conti-
nua sendo a marca Bradesco, que 
subiu de 10,5% para 15,5%. A Porto 
Seguro também cresceu bastan-
te nesse quesito, passando 8,6% 

para 14,7%, encostando no primei-
ro lugar.

Na preferência, porém, quem 
repete a primeira posição é a Por-
to Seguro, ampliando expressiva-
mente a sua pontuação e abrindo 
maior vantagem sobre a segunda 
colocada. A Porto Seguro saltou 
para 15,8% nas indicações de mar-
ca preferida pelo público ouvido.

SEGURO

Bradesco e Porto Seguro 
crescem como marcas líderes 

Pelo quarto ano consecutivo, o 
SIMERS - Sindicato Médico do Rio 
Grande do Sul aparece na primeira 
posição dessa categoria, desta vez 
com resultados mais altos que os 
obtidos nas edições anteriores. Su-
biu para 6,3% na avaliação dos ní-
veis de lembrança e chegou a 7,5% 
como marca preferida pelo público 
pesquisado pela Qualidata.

Os resultados revelam mudan-
ças importantes nas demais po-
sições. O SESCON-RS, que não 
estava entre as cinco primeiras po-
sições no levantamento anterior, 
agora aparece na segunda posi-
ção, com 4,3% na lembrança e 3,7% 
na preferência. Mais de 70 nomes 
de entidades sindicais foram cita-
dos pelos entrevistados.

SINDICATO

SIMERS repete liderança com 
vantagem mais folgada 
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SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade dentro das empresas

Hastear a bandeira 
da sustentabilidade 
é um diferencial que 
ganha atenção tanto 
do público quanto 
das marcas

Giana Milani 

@milanigiana

A indústria tem traça-
do um caminho distante 
da imagem histórica surgi-
da durante a Revolução In-
dustrial, no século 18. Com 
isso, as cortinas de fumaça 
emanando de chaminés de 
āábŐicas icaŐaħ Ĩo passa-
do. AtualħeĨte, eħpŐesa e 
coĨsuħidoŐ pŐecisaħ  teŐ a 
ħesħa pŐeocupação eħ Őe-
lação ao meio ambiente. En-
ŏuaĨto a pŐiħeiŐa pŐoħove 
medidas que reduzem o im-
pacto de poluição ou ações 
de coħpeĨsação, o seĂuĨ-
do está cada vez mais cons-
ciente e atento ao que con-

TRAMONTINA/DIVULGAÇÃO/JC

Tramontina foca na prevenção da poluição e na utilização racional dos recursos naturais 

soħe. A busca poŐ se toŐĨaŐ 
uma marca engajada na 
sustentabilidade é um di-
ferencial que vem ganhan-
do notoriedade.

A Ăaúcha CMPC, poŐ 
exeħplo, deāeĨde ŏue o 
crescimento econômico 
deve estar aliado às ques-
tões sociais e aħbieĨtais. 
Portanto, adotou diversas 
ações coħ essas iĨalida-
des. Uma delas é o cultivo 
de loŐestas coħo āoĨte de 
supŐiħeĨto de ħatéŐia-pŐi-
ħa susteĨtável, coħ pŐodu-
ção de celulose de ibŐa cuŐ-
ta de eucalipto. Coħ āábŐica 
eħ Guaíba, possui 9ʐʓ hoŐ-
tos distribuídos em 57 muni-
cípios do Estado.

O diretor geral da em-
pŐesa, MauŐicio HaŐĂeŐ, Őes-
salta ŏue as loŐestas da 
CMPC, considerando tam-
béħ as áŐeas de pŐoteção 
peŐħaĨeĨte, pŐopoŐcioĨa-
Őaħ eħ ʑʏʐʕ a captação de 
ħais de ʐʑ,ʐ ħilhões de to-

neladas de dióxido de car-
bono da atmosfera. O volu-
ħe é ʐʒ vezes supeŐioŐ ŏue 
as eħissões da eħpŐesa, o 
ŏue Őeduz o iħpacto da iĨ-
teĨsiicação do eāeito estuāa. 
“Um dos nossos diferenciais 
é ŏue 99,ʖ% dos Őesíduos Őe-
sultaĨtes do pŐocesso de āa-
bricação da celulose são re-
ciclados e destiĨados paŐa 
diferentes usos na agricultu-
ra, servindo de adubo orgâ-
nico e corretivo de acidez de 
solos, entre outros”, salienta.

HaŐĂeŐ destaca, aiĨda, a 
criação do Portal Ambiental, 
ŏue dispõe de ŐelatóŐio de 
indicadores ambientais, in-
formes de eventos relevan-
tes, docuħeĨto de coħpŐo-
misso ambiental, glossário e 
canal de contato.

Segundo o diretor geral, 
a eħpŐesa é Ăuiada coħ os 
pŐopósitos dos ʒ Cs (CŐiaŐ, 
Conviver e Conservar). “A 
CMPC teħ apoiado e de-
seĨvolvido diveŐsos pŐojetos 

voltados paŐa cultuŐa, es-
poŐte, educação, ħeio aħ-
biente, geração de renda, 
terceira idade e infância e 
adolescência no Rio Gran-
de do Sul e nacionalmente”, 
poĨtua. Eħ ʑʏʐ9, o pŐoĂŐaħa 
de iĨvestiħeĨto social pŐiva-
do, ŏue coĨta coħ ʓʔ pŐo-
jetos, deve atender mais de 
uħ ħilhão de pessoas. 

Assim como a CMPC, a 
Tramontina acredita que 
é āuĨdaħeĨtal apostaŐ Ĩa 
sustentabilidade e tem de-
seĨvolvido ações de Ăes-
tão ambiental ao longo dos 
aĨos. Eħ ʑʏʐʓ, cŐiou o seu 
Comitê Ambiental, formado 
poŐ ŐepŐeseĨtaĨtes de todas 
as uĨidades pŐodutivas. As 
ħedidas āocaħ Ĩa pŐeveĨ-
ção da poluição e Ĩa utili-
zação racional dos recursos 
ĨatuŐais. A eħpŐesa aiŐħa 
ŏue pŐioŐiza a Őeutilização 
Ĩos pŐocessos pŐodutivos, a 
ŐeciclaĂeħ e a ŐecupeŐação 
energética, destinando aos 

aterros industriais do gru-
po soħeĨte os Őejeitos dos 
pŐocessos Ĩão passíveis das 
deħais destiĨações.

Ou seja, a Tramontina 
ħaĨtéħ pŐocessos iĨteŐĨos 
de reciclagem de materiais, 
ŏue depois de utilizados 
são ŐepŐocessados e ŐetoŐ-
Ĩaħ ao pŐocesso pŐodutivo 
coħo ħatéŐia-pŐiħa. Os Őe-
síduos recicláveis que não 
podeħ seŐ ŐeapŐoveitados 
são gerenciados através 
de uma Central de Triagem, 
onde são destinados a reci-
cladores habilitados.

Os recursos hídricos 
Ĩas uĨidades é outŐo poĨ-
to Őessaltado pela eħpŐesa. 
A áĂua passa poŐ uħa sé-
rie de tratamentos antes de 
ser devolvida ao meio am-
biente ou ser reutilizada nos 
pŐocessos iĨdustŐiais. Eħ 
alguns casos, o índice che-
Ăa a ʐʏʏ%. Taħbéħ āaz paŐ-
te do pŐoĂŐaħa de ações 
sustentáveis a utilização de 
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Diretor-presidente, Nelson Eggers Diretor-geral da CMPC, Mauricio Harger

YURI LOMBARDI/DIVULGAÇÃO/JC

energia solar fotovoltaica, 
ŏue  causa ħeĨoŐ iħpac-
to aħbieĨtal. 

A 9ŐaħoĨtiĨa possui sis-
teħas paŐa coĨtŐole de li-
beŐação Ĩa atħosāeŐa de 
ħateŐial paŐticulado, Ăases 
de coħbustão ˂caldeiŐas˃ e 
coħpostos Ÿoláteis ˂pŐoces-
sos de piĨtuŐa˃. O coĨtŐole 
de eħissões coĨta coħ aĨá-
lises laboŐatoŐiais paŐa o 
ħoĨitoŐaħeĨto. PoŐ ħeio da 
utilização desses sisteħas, 
são Őetidas as eħissões de 
ħateŐial paŐticulado e desti-
Ĩadas Ĩa āoŐħa de Őesíduos 
sólidos paŐa os ateŐŐos, ou 
são ŐeapŐoŸeitadas Ĩo pŐó-
pŐio pŐocesso pŐodutiŸo, 
coħo é o caso da seŐŐaĂeħ 
e do pó da usiĨaĂeħ de pŐo-
dutos de ħadeiŐa, ŏue após 
Őecolhidos e ŏueiħados eħ 
caldeiŐas ĂeŐaħ eĨeŐĂia.

A FŐuki, ŏue coħpletaŐá 
ʘʔ aĨos eħ abŐil, teħ dado 
ateĨção especial às ŏues-
tões aħbieĨtais desde a dé-
cada de ʐʘʗʏ, ŏuaĨdo iĨau-
ĂuŐou, eħ Lajeado, uħa das 
pŐiħeiŐas estações de tŐa-
taħeĨto de elueĨtes ˂E9E˃ 
do Rio GŐaĨde do 1ul e pio-
ĨeiŐa Ĩo Vale do 9aŏuaŐi. A 
iħplaĨtação āez coħ ŏue 
outŐas eħpŐesas, iĨclusiŸe 
do Őaħo de bebidas, coĨhe-
cesseħ de peŐto a E9E paŐa 
aŸeŐiĂuaŐ ŏuais eŐaħ seus 
Őesultados e coħo o āuĨcio-
ĨaħeĨto se eĨŏuadŐaŸa Ĩo 
pŐocesso pŐodutiŸo.

ˎAo colocaŐ o teħa da 
susteĨtabilidade coħo uħ 
de seus ŸaloŐes, a eħpŐe-
sa atesta publicaħeĨte uħ 
coĨceito eĨŐaizado eħ sua 
cultuŐa oŐĂaĨizacioĨal. Ao 
loĨĂo destas ħais de ĨoŸe 
décadas ĂaĨhou-se ħui-
to coħ a expeŐiêĨcia, coħ 
o apeŐāeiçoaħeĨto e coħ 
a diāusão de ideias e pŐoje-
tos. CeŐtaħeĨte esse é uħ 
dos āatoŐes ŏue Ĩos leŸa a 
seŐħos ŐecoĨhecidos coħo 
uħa eħpŐesa ŏue Ÿai ħui-
to aléħ do cuħpŐiħeĨto de 
suas obŐiĂações ,ˏ assiĨala o 
diŐetoŐ-pŐesideĨte da FŐuki, 
NelsoĨ EĂĂeŐs.

A estação de tŐataħeĨto 
deu oŐiĂeħ a outŐas iĨicia-
tiŸas. A pŐópŐia E9E āoi ħo-
diicada e ħodeŐĨizada e o 
lodo ĂeŐado é iĨcoŐpoŐado 
eħ solo aĂŐícola, eħ áŐea li-
ceĨciada peŐteĨceĨte à eħ-
pŐesa, destiĨada ao culti-

Ÿo de hoŐtiāŐutiĂŐaĨjeiŐos e 
de áŐŸoŐes ĨatiŸas. Aléħ do 
lodo, são iĨcoŐpoŐados ao 
solo Őesíduos coħo as ciĨ-
zas da caldeiŐa.

A FŐuki teħ sete liĨhas 
de pŐodução autoħatiza-
das coħ capacidade paŐa 
āabŐicaŐ até ʓʑʏ ħilhões de 
litŐos de bebidas poŐ aĨo e 
cŐiou o  PŐoĂŐaħa 9ecĨolo-
Ăias Liħpas, paŐa aplicaŐ 
coĨtiĨuaħeĨte uħa estŐa-
téĂia ecoĨôħica, aħbieĨtal 
e tecĨolóĂica. 

A ħaŐca de bebidas des-
taca ŏue iĨceĨtiŸa seus pŐo-
issioĨais a coĨtŐibuíŐeħ 
coħ ideias ŏue possaħ seŐ 
iħplaĨtadas paŐa toŐĨaŐ os 
pŐocessos ħais eicieĨtes 
e coħ ħeĨoŐ iħpacto aħ-
bieĨtal. ˎNosso coħpŐoħe-
tiħeĨto é coħ o deseĨŸolŸi-
ħeĨto de toda a sociedade ,ˏ 
siĨtetiza EĂĂeŐs.

 A eħpŐesa adotou taħ-
béħ pŐáticas Ĩo dia a dia 

ŏue são āaŸoŐáŸeis ao ħeio 
aħbieĨte, deĨtŐe as ŏuais a 
iluħiĨação ĨatuŐal Ĩa áŐea 
iĨdustŐial, coħ o uso de te-
lhas tŐaĨslúcidas; a Őedu-
ção Ĩo coĨsuħo de áĂua 
taĨto Ĩo pŐocesso iĨdustŐial 
ŏuaĨto Ĩos deħais setoŐes 
da eħpŐesa e a colocação 
de ŐecipieĨtes de coleta se-
letiŸa de Őesíduos eħ todas 
as áŐeas. A liĨha de pŐodu-
ção Őecebeu a iħplaĨtação 
da taħpa coĨhecida coħo 
shoŐt iĨish, ŏue Őeduz a 
ŏuaĨtidade de ŐesiĨa Ĩeces-
sáŐia paŐa a āabŐicação de 
eħbalaĂeħ. No ŏuesito das 
eħbalaĂeĨs, as da ÁĂua da 
PedŐa e da FŐukito passaŐaħ 
a teŐ Őótulos de papel, eħ 
substituição aos de plástico.

A  FŐuki possui, aiĨda, sis-
teħas coħ iltŐo paŐa capta-
ção de áĂua da chuŸa. Essa 
áĂua é utilizada eħ iĨs ħe-
Ĩos ĨobŐes coħo toŐŐes de 
ŐesāŐiaħeĨto, caldeiŐa, saĨi-

táŐios, iŐŐiĂação e liħpeza de 
pátios exteŐĨos. O ħoĨitoŐa-
ħeĨto da captação e coĨsu-
ħo de áĂua é acoħpaĨha-
do atŐaŸés de uħ soātŹaŐe, 
chaħado de PŐojeto Gestão 
de ÁĂuas, ŏue possibilita a 
obseŐŸação eħ teħpo Őeal. 

9oħaĨdo a susteĨtabi-
lidade coħo baĨdeiŐa, os 
plaĨos de expaĨsão da FŐu-
ki são otiħistas. Até o iĨal 
de ʑʏʑʏ, deŸe eĨtŐaŐ eħ ope-
Őação, eħ PaŸeŐaħa, uħa 
ĨoŸa āábŐica paŐa a pŐodu-
ção de bebidas eĨeŐĂéticas, 
bebidas āuĨcioĨais, sucos e 
chás. A seĂuĨda āase, ŏue 
pŐeŸê a āabŐicação de ceŐ-
Ÿeja, deŸeŐá seŐ coĨcluída 
até ʑʏʑʔ.

Essas ações são peŐce-
bidas pelo público e aca-
baħ toŐĨaĨdo aħbas as 
ħaŐcas ŐeāeŐêĨcia ŏuaĨdo o 
assuĨto é o cuidado coħ o 
ħeio aħbieĨte. Uħ diāeŐeĨ-
cial ŏue ica coħo leĂado. 

Companhias que 
atuam no Rio 
Grande do Sul 
mudam processos 
para garantir que 
sua produção não 
degrade o meio 
ambiente. Fruki, 
Tramontina e CMPC 
apostam nessa 
estratégia 
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MARCAS LÍDERES:

DeĨis AlessaĨdŐo da SilŸa ˂(afaŐi˃, MauŐício SaltoĨ ˂SaltoĨ˃, 

JeāeŐsoĨ Macedo ˂STV˃, GuilheŐħe MeĨdes ˂TiĨtas ReĨĨeŐ˃, Paulo 

KŐuse ˂pŐesideĨte do SiĨdilojas PoŐto AleĂŐe˃, AĨtôĨio Cesa LoĨĂo 

˂pŐesideĨte da ,AĂas˃, Aŏuiles Dal MoliĨ JúĨioŐ ˂SiĨduscoĨ- RS˃ , 

ItaciŐ Pozza ˂AuŐoŐa˃, FabiaĨo Machado CoŐŐêa, ˂ViŸo˃, Eliseu JoŐĂe 

GoĨçalŸes ˂TNT-MeŐcúŐio˃, Natali AŐdŐizzo ˂TeŐħolaŐ˃ e João AĨtôĨio 

PiŐes PoŐto ˂TheatŐo São PedŐo˃

CATEGORIAS:

SINDICATO PATRONAL
SUPERMERCADO
TEATRO
TELEFONIA MÓVEL
TINTA PREDIAL
TRANSPORTADORA
UTILIDADE TÉRMICA
VIGILÂNCIA
VINHO
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CoĨiŐa a ĂaleŐia de āotos do eŸeĨto Ĩesta edição e Ĩo site ŹŹŹ.ħaŐcasdeŏueħdecide.coħ.bŐ

MARCO QUINTANA/JC
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Metade do público pesquisa-
do não conseguiu lembrar de ne-
nhum nome de Sindicato Patronal. 
Além de expressar elevada taxa de 
desconhecimento, chama a aten-
ção o fato de que isso ocorre exa-
tamente junto a entrevistados que 
são, majoritariamente, gestores 
de negócios.

Avaliado desde 2016, os últimos 

resultados da pesquisa feita pela 
Qualidata mostram que a lideran-
ça do setor agora está dividida 
entre o Sindilojas de Porto Alegre, 
com 6% na lembrança, e o Sindus-
con-RS, com 5,7% na preferência. 
No segundo lugar aparecem as 
mesmas entidades sindicais, po-
rém em posições invertidas na lem-
brança e na preferência.

SINDICATO PATRONAL

Sindilojas de Porto Alegre e 
Sinduscon-RS na frente

Na avaliação das marcas pre-
feridas, uma sucessão de três re-
sultados positivos em sequência 
toŐĨou a difeŐeĨça da Cia ZafaŐi 
(42,8%) ainda maior sobre o Bour-
bon (12,6%), marca de outra ope-
ração que também pertence ao 
mesmo grupo supermercadista. 
A vantagem da primeira coloca-
da, que era de menos de 29 pon-

tos percentuais, agora passa dos 
30 pontos.

A pesquisa feita pela Qualidata 
ħostŐa ŏue a Cia ZafaŐi taħbéħ 
cresce, pelo segundo ano seguido, 
como marca mais lembrada, pas-
sando de 43,5% para 44,5%.

Desta vez, um total de 31 mar-
cas apareceram como as mais 
lembradas em Supermercado.

SUPERMERCADO

VaĨtageħ da Cia Zafari é 
ampliada na preferência
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EDUCAÇÃO

Ensino a distância ultrapassará presencial
Universidades 
acompanham 
as mudanças 
do mercado de 
trabalho e do 
mundo tecnológico, 
oferecendo novos 
cursos e adaptando 
suas grades 
curriculares 

Júlia Fernandes

@ejufernandes

Sim, em 2022 as matrí-
culas iniciais nos cursos 
de graduação a distância 
serão maiores em compa-
ração com a graduação 
presencial. Com essas pala-
vras, o reitor da faculdade 
de ensino a distância Unin-

Até pouco tempo atrás, eram os mais velhos, com vida estabilizada, que optavam pelas aulas virtuais. Agora, os jovens dominam número de ingressos

LOUISE SCHMITT/DIVULGAÇÃO/JC

ter, Benhur Etelberto Gaio, 
explica o crescimento da 
modalidade no Brasil.

Essa mudança é con-
sequência do status que 
a sociedade se encontra: 
a era digital. Tudo ocor-
re em uma velocidade mui-
to superior ao que se esta-
va acostumado. 

Hoje, é possível se co-
municar instantaneamen-
te com qualquer lugar do 
mundo e essa necessidade 
de pertencimento também 
relete Ĩo coħportaħeĨto 
dos jovens, que desejam fa-
zer as suas próprias esco-
lhas e gerir seu tempo. 

“Existe uma convergên-
cia natural das práticas 
pedagógicas, que acom-
panham as mudanças da 
sociedade, e possibilitam 

ao aluno do século 21 uma 
experiência de qualidade, 
conectada com as suas ne-
cessidades”, airħa o reitor 
da UniRitter, Germano Sch-
wartz. A instituição, aliás, 
possui seus tradicionais 
cursos presenciais e os se-
mipresenciais. Na opção se-
mipresencial, o aluno tem 
acesso a técnicas de ensi-
no a distância, combinadas 
com plataformas digitais, 
por meio de aulas on-line e 
encontros presenciais duas 
vezes por semana.

Os cursos de graduação 
a distância são uma rea-
lidade em todo o mundo, 
sendo uma prática aplica-
da, por exemplo, na univer-
sidade de Harvard, nos Es-
tados Unidos. Nos últimos 
anos foi possível acompa-

nhar o número crescente de 
pessoas que ingressaram 
em universidades que ofe-
recem cursos semipresen-
ciais ou 100% a distância. 

Isso se acentuou nos 
últimos três anos, com au-
mento de matrículas na 
educação a distância, por 
um fenômeno muito obje-
tivo: a migração dos jovens 
para plataformas on-line 
nos mais diversos setores 
de suas vidas.

O que mudou também 
foi o público. Se antes de 
2015 o aluno que se matricu-
lava em faculdades EAD era 
adulto, inserido no merca-
do de trabalho, estabiliza-
do, com família, que estava 
há um longo período longe 
das salas de aula, a partir 
de 2015 o cenário se inver-

teu. Passou-se a observar 
uma matrícula crescente 
na faixa etária entre 24 e 28 
anos. “Há três anos, a nossa 
média de faixa etária esta-
va em 32 anos. Hoje, baixou 
bastante, está em 28. Ainda 
não é o jovem de 18”, expli-
ca Benhur. 

Acompanhando esse 
movimento, instituições 
gaúchas investem no ensi-
no digital. A Pontifícia Uni-
versidade Católica do Rio 
Grande do Sul (Pucrs), por 
exemplo, já chegou a lan-
çar um programa de pós 
graduação com um hall de 
professores internacionais. 
Entre eles, Steve Wozniak, 
cofundador da Apple.

Embora consolidado, o 
conceito de cursos pela tela 
do computador ainda traz 
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controvérsias sobre o novo 
modelo de aprendizagem 
e qualidade. Um fator que 
não pode deixar de ser lem-
brado, porém, é a questão 
de acessibilidade. 

É importante destacar 
que uma parcela de jovens 
não têm acesso à educa-
ção de Ensino Superior pois 
a obrigação com os horá-
rios e de se estar presen-
te em uma sala de aula os 
impedem de realizar fun-
ções que são necessárias 
para sua sobrevivência, 
como trabalhar. 

Além disso, existem as 
pessoas que não conse-
guem ingressar em uma 
universidade federal ou 
não obtêm bolsas de estu-
dos em universidades par-
ticulaŐes e, pela situação i-
nanceira, a faculdade EAD 
acaba sendo a saída para 
continuar estudando. 

“O ensino a distância 
acaba sendo uma demo-
cratização do ensino para 

aqueles que antes não ti-
nham acesso ao Ensino Su-
perior. Hoje eles têm atra-
vés das universidades EAD”, 
analisa Schwartz.

As mensalidades de 
cursos a distância podem 
ser até 65% mais baratas 
do que as presenciais. De 
acordo com o censo da As-
sociação Brasileira de Edu-
cação a Distância (Abed), o 
valor médio da mensalida-
de caiu de R$ 348,00 reais 
em 2012 para R$ 279,00 no 
ano passado. 

Queda na mensalidade
O pŐeço é justiicado 

pela escala. Os cursos que 
possuem um número maior 
de estudantes acabam ten-
do o mesmo professor, pois 
este leciona para muito 
mais estudantes do que na 
dinâmica presencial.

A iĂuŐa do pŐoāessoŐ 
continua sendo essencial 
para o funcionamento do 
ensino a distância e es-

ses passam a se capacitar 
ainda mais para atender o 
novo formato de educação. 
“O EAD exige do docente 
novas habilidades, conec-
tadas com a realidade da 
sociedade contemporânea. 
Essa modalidade exige uma 
preparação e o desenvolvi-
mento prévio de conteúdos 
didáticos robustos. O papel 
dos professores é insubsti-
tuível”, coloca Schwartz.

Se por um lado tem o 
aumento desenfreado de 
alunos ingressando em cur-
sos de graduação a distân-
cia, de outro as universis-
dades precisam, cada vez 
mais, suprir a necessidade 
dos novos estudantes - e 
de maneira criativa captar 
a atenção dos mais velhos, 
que já estão há um tempo 
fora das salas de aula. 

Segundo o reitor da Uni-
Ritter, a interatividade e a 
produção de um conteúdo 
de qualidade são os prin-
cipais desaios Ĩa elaboŐa-

ção de uma grade curricu-
lar. “Quando os dois pilares 
se unem, como é o caso da 
UniRitter, sempre atenta às 
novas práticas de ensino, 
o potencial é enorme, tanto 
para os alunos quanto para 
a própria sociedade”, expli-
ca ele.

Novos cursos
Aléħ das ħodiicações 

nas grades currículares as 
instituições de ensino a dis-
tância passaram a se aten-
tar ao mercado de trabalho,  
que passa por tranforma-
ções. PŐoissões Ĩovas pas-
saram a surgir, ainda mais 
no meio digital. A partir dis-
so foi notado certa carên-
cia de cursos que ofereçam 
a capacitação de pŐoissio-
nais para estas ocupações. 

“Quando vamos para 
lançamentos de cursos no-
vos, estamos atentos ao 
que o próprio mercado está 
cobrando. Temos um cur-
so que somos o primeiro a 

ofertar, que é de investiga-
doŐ pŐoissioĨalˏ, apoĨta 
Gaio, da Uninter. Outro cur-
so que se destaca na área 
de inovações é Blockchain, 
Criptomoedas e Finanças 
na Era Digital. 

Esse atende um novo 
pŐoissioĨal das iĨaĨças 
no mundo virtual, que con-
tribui com o crescimento de 
modelos de negócios digi-
tais disruptivos.

“Isso é uma coisa total-
ħeĨte Ĩova. Foi ideĨtiica-
da essa situação pela área 
especíica e Ĩós cŐiaħos uħ 
curso inovador”, constata 
Gaio. Atentos ao aumento 
no número de pessoas que 
se voltam para o empreen-
dedorismo, a Uninter tam-
bém resolveu oferecer o 
curso Gestão de Startups. 
FoŐaħ chaħados pŐoissio-
nais da área e foi construí-
do um curso tecnológico de 
dois anos para a gestão es-
peciicaħeĨte de staŐtups. 

ˎIdeĨtiicaħos ŏue pes-
 JONATHAN HECKLER

Uħa das Ĩovidades das uĨiversidades locais, coħo a UĨisiĨos, é oferecer uħa opção híbrida: parte dos estudos oĨ-liĨe e parte of-liĨe
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soas que lançam empresas 
ou que gerenciam startups 
estavaħ coħ diiculdades 
Ĩa āoŐħação pŐoissioĨalˏ, 
argumenta ele. 

Apesar de entender que 
a inovação precisa ser le-
vada para dentro das uni-
veŐsidades, peĨsaĨdo já 
Ĩo ħeŐcado de tŐabalho, 
Gaio coħpŐeeĨde ŏue há 
uma demora até haver 
uma adaptação. 

“O mercado precisa de 
certo tempo para enten-
der como um curso desses 
pode āavoŐeceŐ pŐoissio-
ĨalħeĨteˏ, coħpleta.

Quando se fala em cur-
sos tŐadicioĨais, é iħpoŐ-
tante incluí-los também na 
onda da inovação. Facul-
dades clássicas Ĩas iĨstitui-
ções de ensino passam por 
mudanças em sua grade 
curricular para se adaptar 
ao ħuĨdo ħodeŐĨo e, pŐiĨ-
cipalħeĨte, ao aluĨo. 

ˎNão dá paŐa coĨtiĨuaŐ-
mos trabalhando com gra-
des aĨtiĂas, deāasadas de 
aprendizagem. A pior situa-
ção possível é o curso de Di-
Őeito, poŐŏue é uħ dos ħais 
tŐadicioĨaisˏ, aiŐħa o ŐeitoŐ. 
A instituição teve que refor-
mular toda a parte proces-
sual do cuŐso, até das ativi-
dades dos aluĨos, pois hoje 
os pŐocessos āísicos, Ĩo pa-
pel, Ĩão existeħ ħais. 

ˎÉ tudo eletŐôĨico, claŐo 
que alguns professores são 
mais tradicionalistas e tra-
balham no conceito mais 
aĨtiĂo. Mas, coħ o teħpo, 

vamos avançando as gra-
des e ŏualiicaĨdo os pŐo-
fessores para usarem o 
ambiente virtual de apren-
dizaĂeħ, ħesħo Ĩo pŐeseĨ-
cialˏ, explica.

Outro diferencial da 
Uninter é que a instituição 
decidiu por não usar mais 
fotocopiadoras. Gaio argu-
ħeĨta ŏue existeħ alĂuħas 
ħáŏuiĨas peŏueĨas es-
palhadas pelos polos, ħas 
nada como aqueles am-
bientes cheios de equipa-
mentos destinados só a isso. 
“A migração para o meio vir-
tual é ĨecessáŐio e teħ ŏue 
acoĨteceŐˏ, deāeĨde.

Apesar de apresentar 
um currículo inovador que 
pŐoħete ateĨdeŐ o joveħ 
de hoje e às Ĩecessidades 
do mundo moderno e cada 
vez mais virtual e tecnológi-
co aiĨda há uħa ŐesistêĨ-
cia na hora de ingressar em 
uma faculdade EAD. Muitas 
pessoas têħ pŐeāeŐêĨcia 
pelo eĨsiĨo tŐadicioĨal, e 
outras colocam em dúvida 
a ŏualidade e eiciêĨcia da 
educação a distância. Se-
ĂuĨdo o ŐeitoŐ da UĨiĨteŐ, 
quando se fala em qualida-
de de ensino é importante 
entender que o aprendiza-
do virtual depende muito 
mais do aluno. 

O estudante que cum-
pre com as orientações 
emanadas da instituição 
adquire uma capacidade 
muito elevada de aprendi-
zaĂeħ. ˎEla Ĩão é passiva, 
como estar em uma sala 

As universidades 
promovem 
mudanças em sua 
forma de ensino 
e em sua grade 
curricular para 
se adaptar ao 
mundo moderno 
e, principalmente, 
para atender às 
necessidades dos 
alunos, que não são 
mais os mesmos 
de quando muitos 
livros foram escritos 

UNIRITTER/DIVULGAÇÃO/JC

Reitor da UniRitter, 

Germano Schwartz

RODRIGO RAMIREZ/DIVULGAÇÃO/JC

Reitor da Uninter, 

Benhur Gaio

de aula presencial. Ela tem 
uma autonomia de apren-
deŐ ħuito ħais eāetiva, ŏue 
pŐoħove uħa coħpetêĨcia 
de atividade muito elevada 
e, āutuŐaħeĨte, Ĩo aħbieĨ-
te de tŐabalho, se sobŐes-
saeħ eĨtŐe as outŐasˏ, Őele-
te Gaio.

Nos últiħos aĨos, a iĨsti-
tuição se destacou no Ena-
de. Foram quatro primeiros 
luĂaŐes eħ cuŐsos, e uħ pŐi-
ħeiŐo luĂaŐ Ĩo BŐasil, eĨtŐe 
todos os alunos de gradua-
ção - tanto presencial como 
a distância que realizaram 
a prova.

Segundo o censo da 
Abed, o ĨúħeŐo de Ĩovas 
instituições que oferecem 
EAD aumentou em 22% no 
aĨo de ʑʏʐ7, eĨŏuaĨto aca-
demias que oferecem edu-
cação em geral aumentou 
4%. A educação a distância 
está coĨceĨtŐada Ĩas ħãos 
de grandes grupos priva-
dos, coħ capacidade de iĨ-
vestimento para implantar 
os polos e investir em tec-
ĨoloĂia, ħateŐiais e coĨ-
teúdos didáticos. Esse peŐil 
de instituição correspon-
de a 68% das que atuam 
no segmento.

Nessa āatia, a UĨisiĨos 
abre o ano com novida-
des. Eħ jaĨeiŐo āoi laĨça-
do a UĨidade Acadêħica 
de Educação OĨliĨe, ŏue 
abrange um novo modelo 
de Ensino a distância e cur-
sos HíbŐidos, uħa ħodali-
dade ŏue uĨe a coĨveĨiêĨ-
cia do EAD coħ a vivêĨcia 
pŐática do pŐeseĨcial. Essas 
novas modalidades permi-
tem que os alunos façam 
seus pŐópŐios hoŐáŐios e Őo-
tiĨa de estudos, e tudo isso 
por meio de uma nova pla-
taforma virtual de aprendi-
zaĂeħ ˂LM1˃, o CaĨvas. 

O programa é um dos 
mais conhecidos e difundi-
dos Ĩo ħeŐcado bŐasileiŐo, 
e iĨteŐĨacioĨal, assiħ coħo 
Moodle e o Blackboard. Es-
ses fazem parte de grandes 
uĨiveŐsidades, iĨstitutos e 
empresas com foco em edu-
cação corporativa e são es-
pecialistas no desenvolvi-
mento de uma educação 
EAD integral.

O CaĨvas, iĨclusive, é 
considerado o melhor LMS 
da atualidade. Na plata-
āoŐħa é possível expeŐi-
mentar o conteúdo em 
diāeŐeĨtes āoŐħatos, iĨte-
ragir com a turma em we-
bcoĨāeŐêĨcias e coĨstŐuiŐ 
conhecimento de forma 
colaborativa. Tudo para 
possibilitaŐ uħa expeŐiêĨ-
cia luída e descoħplicada. 

ˎCaĨvas seŐá uħ dos 
principais atributos do nos-
so novo modelo EAD e dos 
cuŐsos híbŐidos, pois seŐá a 
plataforma usada por alu-
nos e professores diaria-
mente no processo de Ensi-
no e Aprendizagem. 

A plataforma comple-
menta perfeitamente o 
nosso plano estratégico - 
coŐpo doceĨte, pŐojeto pe-
daĂóĂico, aħbieĨte viŐtual 
de aprendizagem. 

Além das vantagens de 
ħobilidade, usabilidade, 
SaaS (Software as a Servi-
ce˃, abeŐto, lexível e o di-
ferencial oferecido pela 
plataāoŐħa de vídeo ARC. 
Esperamos melhorar mui-
to a expeŐiêĨcia dos Ĩossos 
aluĨos e pŐoāessoŐesˏ, aiŐ-
ħa ViĨícius Costa de 1ouza, 
diŐetoŐ da UĨidade Acadê-
mica de Educação On-line 
da Unisinos.

Além dos cursos de gra-
duação, a UĨisiĨos oāeŐece 
cursos de pós-graduação 
EAD ou híbrida. Segundo 
ViĨicius, a educação híbŐi-
da proporciona o melhor de 
dois mundos: a praticida-
de do oĨ-liĨe coħ a vivêĨ-
cia do pŐeseĨcial, uħa teĨ-
dêĨcia ħuĨdial Ĩo eĨsiĨo. 
Na Pós-GŐaduação HíbŐida, 
o estudaĨte podeŐá coĨ-
cluir o curso em 12 meses e 
as atividades serão organi-
zadas em quatro bimestres 
por ano. As atividades pre-
sencias mensais ocorrerão 
Ĩos iĨs de seħaĨa.

O BŐasil já veħ seĨtiĨdo 
as mudanças da aplicação 
desta nova modalidade de 
ensino. É perceptível a acei-
tação do EAD pelos joveĨs e 
adultos que buscam o Ensi-
no Superior. 

ApesaŐ disso, o País aiĨ-
da é novato quando se tra-
ta de ver o Ensino a distân-
cia como um negócio. De 
acordo com dados apre-
seĨtados Ĩa Őevista FoŐbes, 
o mercado de E-learning 
Ĩos Estados UĨidos iŐá ba-
ter a incrível marca de US$ 
325 bilhões até 2025. A úl-
tima previsão apresenta-
da também na Forbes fa-
zia uħa pŐojeção de U1$ 
ʐʏ7 bilhões até ʑʏʐ5, o ŏue 
foi comprovado e superado 
nos anos seguintes. 

O BŐasil dá passos iħ-
poŐtaĨtes Ĩesse ħeŐcado, 
porém lentos. Muitos em-
pŐesáŐios ŐecoĨheceħ o po-
der da internet para os seus 
ĨeĂócios, ħas, ao ħesħo 
teħpo, se seĨteħ peŐdidos 
quando o assunto é gerar 
negócios usando o ambien-
te digital. 
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Estrelando os Bons Negócios

Houve um bom crescimento 
nos índices do Theatro São Pedro, 
especialmente quando compara-
do ao desempenho dos demais 
nomes que aparecem na categoria 
Teatro. Recuperou pontos na ava-
liação da lembrança, passando de 
51,9% para 58%. Também avançou 
bastante na preferência, conquis-
tando agora 54% das indicações.

O Bourbon Country também 
ganhou pontos, porém em menor 
proporção. Marcou 7,5% na lem-
brança e 8% na preferência, sus-
tentando a segunda posição na 
qual já se encontrava.

Quem sobe para o terceiro lu-
gar como mais lembrado é o Tea-
tro do Sesi, localizado na Fiergs, 
marcando 6,9%.

TEATRO

Theatro São Pedro passa de 
50% como a opção preferida

A Vivo apresentou índices mais 
altos nos dois quesitos pesquisa-
dos e rompeu a barreira dos 60% 
como marca mais lembrada e pre-
ferida em Telefonia Móvel. É isso 
que revela a pesquisa feita pela 
Qualidata junto aos gestores de 
negócios do Estado.

A marca chegou a 62,1% como 
a mais lembrada do setor, abrindo 

uma diferença de 39 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar da 
Claro. Na preferência, a Vivo sobe 
para 61,5%, mais de 37 pontos à 
frente da Claro (24,1%).

Sozinha, a Vivo totaliza uma 
pontuação maior que a soma de 
todas as demais marcas listadas 
nesta edição, ampliando sua con-
dição de marca dominante.

TELEFONIA MÓVEL

Vivo amplia pontuação e 
reforça posição dominante
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Receita do chef para 
fazer uma boa marca

Nunca, jamais, 
entregue essa 
tarefa a um 
amador. Isso é coisa 
para profissionais 
maduros, com muita 
estrada percorrida. 
Não chame um 
novato ou curioso 
para brincar com 
seu dinheiro.

Com muita frequência, 
me perguntam qual seria a 
receita para uma marca de 
sucesso. Costumo respon-
der que não existe uma re-
ceita desse tipo. Cada mar-
ca tem uma história única, 
fruto de um processo pró-
prio. Será isso verdade?

Então, atendendo a di-
versos pedidos - como diria 
aquele cantor de barzinho -, 
vou apresentar uma receita 
básica para fazer uma boa 
marca. Para isso, vou me va-
ler de uma outra habilidade. 
Para quem não sabe, sou co-
zinheiro há quase 20 anos. 
Não sou chef, nem cozinho 
coħo pŐoissão, ħas coħo 
um hobby levado a sério. Co-
zinho para pequenos gru-
pos, nas casas das pessoas.

E como cozinhar rima 
com experimentar, vou me 
arriscar a elaborar uma re-
ceita de marca. Algo simples, 
bem básico mesmo. Que 
pode ser o ponto de par-
tida para quem não sabe 
o que fazer. Desde já peço 
perdão aos especialistas da 
área. Sei que cada um tem 
seu próprio modo de fazer 
e seu estilo. E podem ter re-
ceitas muito diferentes, de 
grande sucesso. Parabéns! 
Desejo que continuem fa-
zendo clientes felizes. Essa 
é, modestamente, minha pe-
quena receita, criada com 
base em mais de 30 anos de 
vida pŐoissioĨal Ĩas áŐeas 
de comunicação, marketing, 
pesquisas de mercado e 
consultoria de marcas, ima-
gem e política. Vamos a ela!

INGREDIENTES
 1 boa ideia;
 1 dose generosa de pes-

quisas qualitativas;
 1 punhado de pessoas 

que saibam ler, interpretar e 
pensar estrategicamente;

 1 bom designer de mar-
cas maduro;

 1 boa dose de humildade;
 1 comunicação legal;
 1 logística inteira;
 1 punhado de pesquisas 

qualitativas e quantitativas;
 1 dose de mudanças 

para corrigir o resultado.

MODO DE PREPARO
Comece pela seleção de 

uma boa ideia. Qualquer 
uma. Quem vai dizer se ela é 
boa não é você, são os po-
tenciais compradores dela. 
Pode ser uma ideia de novo 
produto, novo serviço, qual-
quer coisa. O mais impor-
tante é que sua ideia tenha 

a capacidade de resolver al-
gum problema. Ou de fazer 
isso melhor que os concor-
rentes que já estão no mer-
cado. Boa ideia, portanto, 
deve ser fruto de "oportuni-
dade", não de "necessidade".

Com essa boa ideia na 
cabeça, não se iluda pen-
sando que você é gênio. 
Faça o teste para saber se 
sua ideia é boa mesmo. Para 
isso, utilize as pesquisas 
qualitativas para entender 
os potenciais compradores 
da sua ideia. Não cometa o 
erro de fazer pesquisas para 
ter resultados numéricos ou 
estatísticos nesse momento. 
O que você precisa agora é 
compreender uma situação, 
entender como as pessoas 
pensam e como elas agem 
em relação à sua boa ideia. 
Só as pesquisas qualitativas 
conseguem descobrir isso. 
Eu recomendo contratar, es-
pecialmente, entrevistas in-
dividuais em profundidade. 
Leva um pouco mais de tem-
po, mas o resultado é de ou-
tro nível. Se o seu orçamen-
to é apertado ou você tem 
muita pressa, a alternativa é 
fazer pesquisas qualitativas 
com grupos focais. É mais 
rápido, custa menos, porém 
o aprofundamento da inves-
tigação é menor. E o risco de 
ter informação duvidosa é 
mais alto. A escolha é sua.

Assim que tiver nas mãos 
os relatórios das pesqui-
sas qualitativas, chame sua 
equipe de gestão para co-
nhecer os resultados. Tenha 
cautela ao chamar essas 
pessoas. CeŐtiiŏue-se pŐi-
meiro se elas sabem ler, in-
terpretar e conseguem pen-
sar coisas úteis a partir dos 
resultados de uma pesquisa. 
Já vi muita ideia boa mor-
rer no nascimento porque a 
ħulheŐ ou o ilho ħais Ĩovo 
do dono da empresa deram 
um palpite infeliz. Nesse mo-
mento, é fundamental haver 
um certo distanciamento em 
termos emocionais. Amores 
ou rancores de outras rela-
ções não podem interferir 
em uma decisão estratégica 
desse tipo. É você, com sua 
eŏuipe de gestão ŏualiica-
da, que vão analisar, nesse 
momento, se a ideia é boa 
mesmo ou se tudo não pas-
sa de uma grande ilusão. 
Boas marcas são construí-
das a partir de fundamen-
tos sólidos, não de delí-
rios momentâneos.

Se as pesquisas qualita-
tivas revelarem que sua ideia 

é boa mesmo, então está na 
hora de colocar um bom de-
signer de marca no proces-
so. É esse pŐoissioĨal ŏue 
vai dar corpo à sua ideia. 
Que vai elaborar os traços 
de personalidade visual do 
seu produto ou serviço. O 
primeiro elemento de identi-
dade da sua ideia será cria-
do por ele, em alinhamento 
com os resultados das pes-
quisas qualitativas e com os 
objetivos mercadológicos 
que a sua equipe de ges-
tão deiĨiŐ. PoŐ isso, ĨuĨca, 
jamais, entregue essa tare-
fa a um amador. Isso é coisa 
paŐa pŐoissioĨais ħaduŐos, 
com muita estrada percor-
rida. Não chame um novato 
ou curioso para brincar com 
seu dinheiro.

É aqui que entra uma 
boa dose de humildade da 
sua parte. Ouça e respeite 
as opiniões dos pesquisado-
res, da sua equipe de gestão 
e do designer de marca. En-
tenda que todos estão tra-
balhando a seu favor, mes-
mo quando contrariam as 
suas ideias e opiniões.

Desenvolvido o produ-
to ou serviço, criada a sua 
marca e identidade visual, 
agora é hora de comunicar 
o público sobre sua existên-
cia. Faça isso com inteligên-
cia, coĨte coħ pŐoissioĨais 
competentes e invista no 
oxigênio que sua ideia pre-
cisa para ser percebida pelo 
seu público. Muito cuidado 
para não ser enganado pela 
promessa de resultados má-
gicos na internet, especial-
mente nas mídias sociais. 
Teħ ħuita icção poŐ aí.

A logística é funda-
mental. Ninguém compra 
uma marca que não conse-
gue encontrar. A distribui-
ção precisa estar alinhada 
com as áreas de cobertura 
da comunicação.

Lembre-se de acrescen-
tar, regularmente, pesqui-
sas qualitativas e quanti-
tativas para monitorar o 
comportamento do consu-
midor, as ações da concor-
rência e a imagem da sua 
própria marca. Tudo pode 
mudar. E muda!

Finalmente, saiba e acei-
te que uma ou mais doses 
de mudanças serão neces-
sárias de vez em quando, 
para corrigir os resultados 
que a sua marca deve pro-
duzir na geração de caixa.

Comece com essa recei-
ta singela. Você vai se sur-
preender. Bom proveito!

FRANCO RODRIGUES/GLOWPRESS/DIVULGAÇÃO/JC

Paulo Di Vicenzi / Qualidata
Estrategista de marcas e marketing 

qualidata@qualidata.org

www.qualidata.org
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1o- lugar em Preferência de Marca e
1o- lugar em Lembrança de Marca.

Tintas Renner é sucesso absoluto na categoria “Tintas”
na Pesquisa Marcas de Quem Decide. Já são 21 anos 

consecutivos de reconhecimento, destacando-se entre as 
marcas mais desejadas pelos consumidores e dando um

colorido especial à vida dos gaúchos.

Agradecemos ao Rio Grande do Sul pela
preferência e carinho. 

QUEM DECIDE PELO MELHOR
LEMBRA DO NOSSO NOME.

by

Acesse:
www.tintasrenner-deco.com.br
Curta e siga Tintas Renner nas Redes Sociais:

/tintasrennerbr

O ĂŐáico ħostŐa ŏue a TiĨtas 
ReĨĨeŐ, pelo seĂuĨdo aĨo seĂuido, 
apaŐece coħ uħa poĨtuação ħe-
ĨoŐ ŏue a obtida eħ ʑʏʐʖ, coħo ħaŐ-
ca ħais leħbŐada de TiĨta PŐedial. 
Baixou paŐa ʓʒ,ʖ%, peŐħaĨeceĨdo, 
poŐéħ, beħ à āŐeĨte da 1uviĨil, ŏue 
se ħaĨteve Ĩa āaixa dos ʑʔ%.

Na pŐeāeŐêĨcia, a pesŏuisa āei-
ta pela Qualidata Őevela ŏue a ReĨ-

ĨeŐ, coħ ʒʓ,ʔ%, coĨseĂuiu Őecupe-
ŐaŐ o pŐiħeiŐo luĂaŐ, posição ŏue 
havia peŐdido Ĩo levaĨtaħeĨto aĨ-
teŐioŐ paŐa a 1uviĨil ˂ʒʐ,ʕ%˃.

A ħaŐca CoŐal coĨtiĨua Ĩa teŐ-
ceiŐa colocação, ħesħo teĨdo su-
bido paŐa ʐʕ,ʐ% Ĩa leħbŐaĨça e 
avaĨçado paŐa ʐʔ,ʔ% de paŐticipa-
ção Ĩas iĨdicações de pŐeāeŐêĨcia 
do público pesŏuisado.

TINTA PREDIAL

Tintas Renner sobe na preferência 
e volta a liderar sozinha
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Uma marca construída 
diariamente há 76 anos

O Bradesco tem 
o mesmo nome, a 
mesma cor e mantém 
os mesmos valores 
de sua fundação. Ao 
mesmo tempo, investe 
em modernização 
dos seus modelos de 
gestão e na aplicação 
de tecnologia 
avançada a serviço 
do cliente

Dia 10 de março, o Brades-
co completou 76 anos de ser-
viços iĨaĨceiŐos pŐestados 
ao Brasil. É uma história cons-
truída diariamente, seja com 
as portas abertas das nossas 
agências à população de to-
das as faixas de renda, seja pe-
los aplicativos digitais.

Não há região desse País 
de dimensões continentais 
que não tenha nossa mar-
ca presente.

Essa presença de déca-
das cŐiou Őelação de coĨiaĨ-
ça e credibilidade da nossa 
marca com as pessoas e em-
presas brasileiras. Cuidar da 
marca com o máximo de ca-
rinho e atenção é, portan-
to, muito mais que estratégia 
de marketing.

Isso se faz no dia a dia, pela 
atuação das nossas equipes 
de atendimento e os gerentes. 
Sabemos que, ao escolher um 
baĨco paŐa coĨiaŐ suas eco-
nomias, o cliente toma uma de-
cisão que leva em conta uma 
série de fatores. Entre julga-
mentos a respeito da solidez 
e do histórico de uma institui-
ção, há também a mensagem 
que a marca transmite.

Neste sentido, o Brades-
co entendeu, desde os seus 

primórdios, que o conceito de 
renovação com continuidade 
é fundamental para manter 
o encantamento do público, 
sem admitir acomodações ou 
interrupções neste processo 
permanente de polimento de 
sua imagem.

O Bradesco tem o mesmo 
nome, a mesma cor e mantém 
os mesmos valores de sua fun-
dação. Ao mesmo tempo, in-
veste em modernização dos 
seus modelos de gestão e na 
aplicação de tecnologia avan-
çada a serviço do cliente.

É por meio dos aplicativos 
móveis e do uso de inteligên-
cia aŐtiicial, o Ĩosso Bia, ŏue 
estendemos o horizonte de 
relacionamento com o cliente 
ao ponto de vanguarda. Tudo 
o que o cliente precisa ou de-
mande do nosso Banco, estará 
à disposição dele antes mes-
mo que ele tome a iniciativa 
de interagir conosco. Estar à 
frente é imperativo nos tempos 
atuais. É isso que a marca Bra-
desco tem como seu objetivo.

Hoje, respondemos às ma-
nifestações dos clientes via Fa-
cebook, Twitter ou qualquer 
outra plataforma digital aber-
ta em cinco minutos após a 
postagem. Nossa estratégia 

é a de estarmos o mais per-
to possível dos nossos clien-
tes, travando um diálogo fran-
co e permanente em todas 
as esferas.

Na nossa Rede de Agên-
cias, desenvolvemos perma-
nentemente ações que visam 
aumentar a empatia dos nos-
sos correntistas com nossas 
equipes. Igualmente, procura-
mos receber o não cliente que 
usa nossas instalações para 
serviços diversos de modo o 
mais hospitaleiro possível, in-
clusive com adequação de la-
youts. Dessa forma, quem não 
hoje ainda não tem um relacio-
namento permanente com o 
Bradesco percebe que, ao dar 
esse passo, estará entrando 
numa casa que desde sempre 
abriu as portas para ele.

A marca Bradesco é, por-
tanto, um jeito próprio de servir 
às pessoas e empresas que ne-
cessitem de produtos ou servi-
ços iĨaĨceiŐos.

Queremos construir um 
modelo de relacionamento 
que se mantenha cosmopolita 
e à frente do nosso tempo, mas 
sem jamais abrirmos mão de 
nossas crenças de ética, trans-
parência e compromisso com 
os nossos clientes.

CLAITON DORNELLES /JC

Joel Queiroz de Lima,

Diretor Regional do 

Banco Bradesco

 joel.lima@bradesco.com.br 
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Se quiser inovar alguma coisa, 
saia do meio da manada

Nos acotovelamos 
em mais um 
seminário inovation-
algumacoisa para 
ouvir que "o mundo 
está mudando" e que 
temos de correr mais

Eu confesso que atual-
mente tenho sentido um cer-
to cansaço conceitual com a 
overdose de iniciativas para 
me ajudar a inovar. São cen-
tenas de convites para pa-
lestras, debates, workshops, 
seminários, hackathons, ma-
drugadas criativas, encontros 
e fóruns com a mesma pro-
messa: corra para inovar.

No campo da inspiração 
corporativa, esqueça os ve-
lhos seminários com diferentes 
temas sobre administração, 
vendas, marketing, estratégia, 
comunicação, branding. Tudo 
isso icou velho. As eĨtidades 
que representam múltiplos se-
tores abandonaram isso e to-
das se reposicionaram em tor-
no da inovação. E assim, se 
ˎŐessigĨiicaŐaħˏ cŐiaĨdo uħ 
grande seminário anual. Sabe 
sobre o quê? Inovação.

E todas adotaram a mes-
ma curadoria. Ao invés de 
duas ou três palestras, agora 
são trinta, quarenta, cinquen-
ta. Siħult“Ĩeas. Você ica de-
sesperado sem saber em qual 

das salas estar. E todas com 
esse tom urgente e apocalípti-
co: inove ou morra!

E nessas horas lembro do 
velho-guru-analógico Tom Pe-
ters que, 20 anos atrás, já nos 
assustava com “a mudança ou 
a iŐŐelev“Ĩcia! .ˏ Só ŏue Ĩaŏue-
le tempo, a mudança não era 
tão assustadora. Concorda? 
Dava para discutir o ângulo 
da irrelevância tomando café 
e lendo o jornal de manhã. A 
busca esperava. Era românti-
ca, mas tinha algum sentido. E 
para mim era uma busca ideo-
lógica, tinha razão e, não era 
um estouro de manada.

Agora, parece que acor-
damos todos em sobressalto, 
meio tontos, pegamos nos-
sos patinetes e saímos juntos, 
desesperados correndo sem 
saber ao certo o que busca-
mos. Só sabemos que se pa-
rar, morre. Então nos acotove-
lamos em mais um seminário 
inovation-algumacoisa para 
ouvir que “o mundo está mu-
daĨdoˏ e ŏue teħos de coŐ-
rer mais.

E passamos a valorizar 
mais o frenetismo do buscar 
do que o saber o quê busca-
mos. E esse é o grande proble-
ma das marcas de hoje. Ficar 
fascinado pelas ferramentas 
e pela tecnologia e acreditar 
ŏue elas são o iħ ŏuaĨdo são 
apenas o meio de se chegar 
em algum outro lugar.

Porque para uma trans-
formação ser bem-sucedida 
você tem de saber do que se 
livrar. E você não faz isso sem 
compreender a lógica de va-
lor na cadeia do seu negócio. 
Se não, você ao tentar desin-
termediar para inovar, corre 
o risco de “ jogar fora o bebê 
junto com a água suja do ba-
Ĩho .ˏ Ou seja, você ħata o Ĩe-
gócio e não cria outro.

Então meu conselho é: 
saia do meio dessa manada. 
Concentre-se em entender o 
comportamento dos seus pú-
blicos. É ali, o território das 
respostas, o território do valor 
e o do que realmente faz sen-
tido correr para inovar. Pen-
se nisso.

NILTON SANTOLIN/DIVULGAÇÃO/JC

Arthur Bender 

CEO Believe It e estrategista 

de posicionamento de marcas  

arthurbender@acreditamosemmarca.com.br
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Os ĂŐáicos da pesŏuisa āei-
ta pela Qualidata deħoĨstŐaħ 
ŏue houve uħa Őedução aceĨtua-
da Ĩos íĨdices da 9N9 MeŐcúŐio, 
coħo ħaŐca de 9ŐaĨspoŐtadoŐa. 
Baixou paŐa ʐʕ,ʐ% Ĩa leħbŐaĨça e 
icou eħ ʘ,ʔ% Ĩa pŐeāeŐêĨcia, peŐ-
deĨdo ŏuase ʖ poĨtos peŐceĨtuais 
Ĩesse ŏuesito. A 1ão MiĂuel ˂ʖ,ʗ%˃, 
ao coĨtŐáŐio, ĂaĨhou ħais de ʓ 

poĨtos peŐceĨtuais coħo ħaŐca 
pŐeāeŐida, icaĨdo sepaŐada da 
ħaŐca lídeŐ poŐ ħeĨos de ʑ poĨ-
tos peŐceĨtuais.

A 1ão MiĂuel taħbéħ subiu Ĩa 
leħbŐaĨça e aĂoŐa é a seĂuĨda 
colocada Ĩesse ŏuesito, coħ ʔ,ʑ%.

Uħ total de ʔʑ Ĩoħes de eħ-

pŐesas de tŐaĨspoŐte de caŐĂas āo-
Őaħ citados pelo público ouvido.

TRANSPORTADORA

TNT Mercúrio ica próxiħa 
da São MiĂuel Ĩa preāerêĨcia

FechaĨdo o coĨjuĨto de Ĩovos 
setoŐes ŏue passaħ a āazeŐ paŐte 
do pŐojeto MaŐcas de Queħ Deci-
de, a estŐeia de Utilidade 9éŐħica 
ħostŐa a 9eŐħolaŐ Ĩa lideŐaĨça 
do setoŐ.

A pesŏuisa coĨduzida pela 
Qualidata ideĨtiicou ʓʔ,ʖ% de Ĩí-
vel de leħbŐaĨça e exataħeĨte os 
ħesħos ʓʖ,ʔ% Ĩa paŐticipação da 

pŐeāeŐêĨcia eħ āavoŐ da 9eŐħolaŐ. 
É uħ Őesultado Őobusto, ŏue tŐaduz 
a coĨdição de doħiĨâĨcia da ħaŐ-
ca. A vaĨtaĂeħ da 9eŐħolaŐ sobŐe 
a soħa de todas as deħais ħaŐ-
cas citadas Ĩesta edição é de ʒʏ,ʑ 
poĨtos peŐceĨtuais Ĩa leħbŐaĨça 
e taħbéħ Ĩa pŐeāeŐêĨcia. QuatŐo 
eħ cada ʐʏ eĨtŐevistados Ĩão leħ-

bŐaŐaħ de ĨeĨhuħa ħaŐca.

UTILIDADE TÉRMICA

Últiħa Ĩovidade da edição 
apreseĨta Terħolar Ĩa āreĨte 
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A Cooperação como Fonte de Vantagem 
Competitiva e Construção de Marcas

Confiança e 
credibilidade 
parecem ser os 
conceitos centrais 
para um novo 
mundo onde as 
redes e relações 
interorganizacionais 
são cada vez mais 
importantes

O mundo do século XXI é 
caracterizado pela ´Socieda-
de em Redes´ - Manuel Cas-
tels. De forma mais ampla, as 
empresas podem adotar três 
formas diferenciadas de gera-
ção de valor: produzir interna-
mente, comprar ou cooperar.

Produzir internamente im-
plica na internalização das 
atividades da empresa. Com-
pŐaŐ siĂĨiica pŐocuŐaŐ Ĩo 
mercado os custos mais bara-
tos compatíveis com as neces-
sidades da empresa. Porém, é 
na ótica da cooperação que 
está um caminho fundamen-
tal para ampliar a competiti-
vidade das empresas.

Ideias seminais associa-
das ao tema podem ser en-
contradas no desenvolvimen-
to amplo do Sistema Toyota 
de Produção, no que tange a 
sua cadeia de fornecedores. 
Um exemplo dos Ganhos Re-
lacionais é quando uma em-
presa se relaciona com seus 
fornecedores ou clientes e 
desenvolvem uma atividade 
conjunta de melhoria. A per-
gunta é: q́uem deve se apro-
priar da geração de valor 
proveniente desta melhoria 
conjunta? .́ Se o ganho eco-

Ĩôħico beĨeiciaŐ soħeĨte 
uma das partes, geralmente 
a quem tem maior poder de 
barganha no negócio, qual 
será o interesse da outra par-
te em realizar novos desen-
volvimentos e melhorias no 
futuro? Provavelmente, pró-
ximo de zero. Porém, se estes 
ganhos – que só foram possí-
veis devido a relação de par-
ceria entre as duas partes en-
volvidas – forem divididos, a 
história futura provavelmen-
te será bem distinta. O ponto 
aqui é criar relações com fu-
turo entre as organizações, o 
que implica em dividir os Ga-
nhos Relacionais visando ge-
rar o mais importante: a con-
iaĨça. A paŐtiŐ da coĨiaĨça, 
é possível adotar uma lógica 
de cooperação sustentável 
ao longo do tempo, ou seja, 
com uma perspectiva de lon-
go prazo. Este é o caminho 
para constituir formas de 
cooperação visando aumen-
tar a competitividade das or-
ganizações envolvidas.

CoĨiaĨça e cŐedibilida-
de parecem ser os conceitos 
centrais para um novo mundo 
onde as redes e relações in-
terorganizacionais são cada 

vez mais importantes. Neste 
contexto, por exemplo, o pa-
pel de empresas de consulto-
ria que veem na cooperação 
a expressão mais importante 
do desenvolvimento susten-
tável na atualidade é pensar 
a partir de óticas tais como: 
´nosso negócio é melhorar os 
resultados e o valor de sua 
empresa´ ou ṕroduzindo in-
teligência junto com você 
para sua empresa competir .́ 
E a cooperação pode se dar 
em diferentes atividades, tais 
como Recursos Humanos, 
Desenvolvimento de Produ-
tos, Desenvolvimento de Pro-
cesso, Logística e a Cadeia 
de Fornecedores .́ Oportuno 
destacaŐ, aiĨda, ŏue coĨiaĨ-
ça e credibilidade, compõem 
os pilares para construção 
de marcas vencedoras.

Finalmente, e a título de 
síntese, a parceria entre mar-
cas contribui para a conquis-
ta de valor e credibilidade no 
mercado. A cooperação é um 
caminho para a geração de 
coĨiaĨça e a obteĨção coĨ-
tínua de mais e mais ganhos 
relacionais, consequente-
mente, para o fortalecimento 
destas marcas.

AGÊNCIA OFICIAL/JC

Junico Antunes,

CEO da PRODUTTARE Consultoria

junico@produttare.com.br
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A Rudder subiu como marca 
mais lembrada em Vigilância. Foi 
para 16,1% e conseguiu abrir uma 
vantagem um pouco maior so-
bre o segundo lugar da STV, que 
praticamente repetiu seu resulta-
do anterior.

Na preferência, a pesquisa da 
Qualidata revela que a STV con-
seguiu manter a primeira posição, 

avançando para 14,4%. A Rudder 
vem logo em seguida, marcando 
13,8%.

A Volpato continua na terceira 
posição de lembrança e preferên-
cia, registrando os mesmos 4,6% 
nos dois quesitos da pesquisa.

Ao todo, 41 nomes de empresas 
apareceram na primeira lembran-
ça dos entrevistados.

VIGILÂNCIA

Rudder e STV permanecem 
nas primeiras posições 

Pelo terceiro ano consecutivo, a 
Vinícola Aurora recebeu o reconheci-
mento de marca mais lembrada em 
sua categoria no Marcas de Quem 
Decide. No evento deste ano, tam-
bém participou como apoiadora, 
colocando seus sucos de uva arte-
saĨais Ĩo Źelcoħe cofee oāeŐecido 
aos executivos antes da cerimônia.

Para o presidente da Cooperati-
va Vinícola Aurora, Itacir Pedro Po-
zza, é uma satisfação para as 1.100 
famílias associadas à cooperativa 
receber este reconhecimento: “Im-
primimos nossos esforços para que 
a marca que traz o nome de nos-
sa empresa esteja sempre acessí-
vel aos consumidores e leve a mais 
alta ŏualidade a todos os peŐis 
de consumo".

A Vinícola Aurora é líder no mer-
cado bŐasileiŐo de ŸiĨhos iĨos, oāe-
recendo vinhos tintos e brancos, es-
pumantes e sucos que levam a fama 
das vinícolas gaúchas. Para conhe-
cer todos os produtos, acesse www.
vinicolaaurora.com.br.

APOIADORES 

A marca de 
vinhos mais 
lembrada 

Sucos oferecidos no evento

MARIANA PONTES/ESPECIAL/JC
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Há mais de 40 anos, a STV oferece soluções personalizadas em segurança, tecnologia e vigilância. Nossa busca 

constante em prestar serviços de forma segmentada, de alta qualidade e com uma estrutura única de atendimento 

reforçam nossos diferenciais e nossa proposição de valor. Isso se confi rma com o reconhecimento recebido na

pesquisa Marcas de Quem Decide com a premiação em preferência. 

Nosso sincero agradecimento a todos que nos escolheram para ser Sua Maior Segurança.

O Marcas de Quem Decide 
monitora a preferência dos 

gestores  gaúchos.
E mais uma vez deu STV.
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Branded Content e 
o poder da verdade

Branded Content 
e Publicidade 
pertencem a 
diferentes planetas: 
enquanto Publicidade 
é o que a marca 
quer dizer sobre si 
mesma, Branded 
Content é o que o 
público quer ouvir. 
Branded Content é 
um rico território 
de narrativas que 
amplifica os valores 
da marca sendo 
totalmente orientado 
para o que é 
importante para a 
audiência. 

Branded Content é a 
potente intersecção entre 
marcas, cultura e pessoas. 
Não é um departamento 
ou uma disciplina. Vai mui-
to além disso. É mindset e 
cultura, porque se refere a 
uma maneira das marcas 
conectarem com a emoção 
das pessoas sem interrom-
per a vida delas, contan-
do histórias que são rele-
vantes e que fazem sentido 
para a audiência.

Branded Content é um 
rico território de narrati-
vas ŏue aħpliica os valo-
res da marca sendo total-
mente orientado para o 
que é importante para a 
audiência - caso contrário, 
não envolve nem engaja já 
que hoje as pessoas sim-
plesmente procuram, se 
envolvem e dedicam seu 
tempo ao conteúdo que é 
iĨteŐessaĨte e sigĨiicati-
vo para elas, não porque 
aquele conteúdo pertence 
a uma marca.

Branded Content não é 
Publicidade (formatos tra-
dicionais intrusivos ou um 
long form video ad - um 
ilħe publicitáŐio ŏue vai 
além dos 30” e é distribuído 
na internet), nem é Content 
Marketing ou qualquer tipo 
de integração clássica de 
produtos e marcas no uni-
verso do entretenimento 
(patrocínios, Product Place-
ment/Product Integration). 
Branded Content e Publici-
dade pertencem a diferen-
tes planetas: enquanto Pu-
blicidade é o que a marca 
quer dizer sobre si mesma, 
Branded Content é o que o 
público quer ouvir. Assim 
como o Branded Entertain-
ment, que vai além de um 
conteúdo que apenas en-
tretém a audiência.

Abundância de infor-
ħação, escassez de sigĨii-
cado. Vivemos hoje em um 
mundo hiperconectado, 
hipermidiático, dispersivo 
e imediatista, obcecados 
pelo “agora” e pela urgên-
cia das respostas, em tem-
po real, para tudo o que 
acontece ao nosso redor. 
Uma cultura-mundo per-
meada por uma linguagem 
universal colapsada, onde 
as relações sociais são me-
diadas por imagens e se-
guimos reproduzindo mi-
cro espetáculos do nosso 
cotidiaĨo, coĨiguŐaĨdo a 
tal Sociedade do Espetá-

culo, preconizada no livro 
do autor Guy Debord, pu-
blicado em 1967. Reagimos 
aos acontecimentos com 
tanta pressa e ansiedade, 
com medo de perder o ti-
ming das coisas, mas na 
verdade sucumbimos ao 
grande risco de sermos 
infectados pelo que não 
é verdade.

Um mundo onde há 
cada vez mais informa-
ção, mensagens, pro-
dutos e ofertas e me-
Ĩos sigĨiicado.

Porém, quanto mais 
a tecnologia avança e 
muda em ritmo acele-
rado a sociedade, mais 
a humanidade prevale-
ce entre nós, visto que a 
tecĨologia iĨteĨsiicou a 
necessidade humana na-
tural de conexão emocio-
nal e histórias que nos tor-
nam mais humanos.

Portanto, antes das 
marcas decidirem contar 
uma história, precisam pri-
meiro escolher a verdade 
como um elemento essen-
cial para afetar o publico. 
Quando a marca sintoniza 
a sua verdade com a ver-
dade das pessoas atra-
vés de histórias carrega-
das de valores humanos, 
ela pode então criar valor 
e evoluir sua relação com 
as pessoas para um ní-
vel superior.

Porém, não funciona 
quando uma marca ten-
ta caħulaŐ uħ ħoħeĨ-
to de venda utilizando-
-se do storytelling apenas 
como uma ferramenta de 
persuasão, pois a audiên-
cia acaba lagŐaĨdo uħ 
clássico cavalo de tróia, 
repleto de marketing no 
seu recheio.

Existem alguns ótimos 
exemplos de narrativas 
de ħaŐca coħ sigĨiica-
do como a série de cur-
tas Human Made Stories 
da Volvo - destaco aqui o 
emocionante “Music of the 
mind”, da cerveja Guiness, 
Never alone Gareth’s story, 
da Netscout, o documen-
tário longa metragem Lo 
and Behold dirigido por 
Werner Herzog, de Dove, 
Meet Cathleen’s story, 
uma das histórias lança-
das pela marca através 
da parceria com Shonda 
Rhimes como parte da sé-
rie Dove Real Beauty Pro-
ductions, a tocante histó-

ria Justino da Loteria da 
Espanha, as séries docu-
mentais de Molico/Nestlé 
Humanidade [Em Mim] e 
Humanidade [Em Nós], en-
tre outras.

A grande revolução 
do marketing acontece 
quando uma marca real-
mente se coloca no lugar 
das pessoas.

Mas como? Assumindo 
o compromisso de repre-
sentar a sociedade, ousan-
do transformar a cultura, 
sendo a catalisadora de 
uma importante conver-
sa coħ aħplo sigĨiica-
do, mais voltada para as 
pessoas e menos orienta-
da ao produto, contando 
assim histórias relevantes 
em que o herói e protago-
nista é a audiência, não 
a marca.

Criando o perfeito en-
contro entre o propósito 
da marca e o que é impor-
tante e verdadeiro para 
as pessoas, porque boas 
histórias são maiores que 
produtos e humanizam 
marcas. É uma questão de 
legado da marca.

A verdade está 
na vulnerabilidade.

Narrativas de marca 
originais e autênticas que 
geŐaħ ideĨtiicação coħ 
as pessoas e estabele-
cem conexão emocional, 
são aquelas nas quais a 
história é relacionada a 
nós. É sobre o que somos 
e sentimos. É baseada na 
verdade e feita para pes-
soas reais.

A integridade e a hu-
manidade de uma brand 
story são garantidas atra-
vés da vulnerabilidade dos 
personagens e pela cora-
gem da marca em provo-
caŐ uħa coĨveŐsa sigĨii-
cativa sobre as pessoas 
sem tentar, como costu-
ma fazer na Publicidade, 
controlar os elementos 
da história.

Branded Content 
acontece a partir de três 
importantes elementos: 
ŐelevâĨcia, sigĨiicado e 
verdade, porque as pes-
soas esquecem o que as 
marcas prometem, di-
zem ou fazem. Mas, nun-
ca esquecem o que uma 
marca pode fazer faz 
elas sentirem.

ARQUIVO PESSOAL

Patrícia Weiss,

Chairwoman da Branded Content 

Marketing Association - BCMA 

South America; Head de Branded 

Content & Entertainment e 

Produtora Executiva do coletivo 

ASAS.br.com

patricia.weiss@asas.br.com
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Completando a lista de setores 
pesquisados nesta 21ª edição do 
projeto Marcas de Quem Decide, 
mais uma mudança de posições 
é lagrada pela pesquisa da Qua-
lidata, agora na preferência das 
marcas de Vinho. Quem salta para 
o primeiro lugar nesse quesito é a 
Salton, recebendo 13,5% das indi-
cações do público ouvido. A Miolo, 

que estava nesse posto no levanta-
mento anterior, praticamente não 
oscilou e acabou icando em ter-
ceiro lugar, com 11,5%, sendo supe-
rada pela Aurora, que subiu para 
12,1%.

A Aurora conseguiu icar na 
frente como marca mais lembrada, 
passando de 10,1% para 16,7% na 
memória dos gestores gaúchos.

VINHO

Aurora passa a dividir com 
Salton a busca da liderança

Apoiadora do evento Marcas 
de Quem Decide, a Uniodonto foi a 
marca de plano odontológico mais 
lembrada e preferida na 21ª edição 
da pesquisa.

Há 46 anos no mercado, é refe-
rência neste segmento, tanto pelo 
número de usuários, quanto pela di-
versidade de planos oferecidos.

A ilosoia que norteou a fun-
dação da empresa permanece até 

hoje. O compromisso de eliminar in-
termediários na assistência odon-
tológica, oferecendo um serviço de 
qualidade e com preços acessíveis.

A Uniodonto também participou 
ativamente do evento colocando o 
seu logotipo nas térmicas entregues 
aos líderes na descida do palco, re-
forçando a presença de sua marca 
junto às pessoas que decidem no 
Rio Grande do Sul.

APOIADORES 

Referência em plano odontológico

Ditmar Kuhn recebe certiicado no Marcas 2019 pela Uniodonto
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A lacuna entre a 
estratégia e a execução

Existe uma intima 
co relação entre: 
estratégia - propósito 
- proposta de 
valor, processos 
e as capacidades 
das pessoas da 
organização

A maior parte das em-
presas atualmente se de-
para com o mesmo desaio 
estratégico: deinir com cla-
reza o caminho para cria-
ção de valor.

1 - Numa pesquisa fei-
ta por uma importante em-
presa global de consulto-
ria, mais da metade dos 400 
CEOs respondentes disse-
ram que eles não tinham 
uma estratégia vencedora.

2 - Aproximadamente ¾ 
responderam que as capa-
citações das suas empresas 
não suportavam a criação e 
produção de valor.

No entanto a verdade é 
que muito poucos CEOs sa-
bem qual o caminho para 
que suas organizações pro-
duzam e entreguem o valor. 
Na Sunbrand/ G5 desenvol-
vemos a metodologia SB-
B/3C – Consciência, Coeren-
cia, Consistência - com foco 
na construção e implemen-
tação de estratégias ven-
cedoras. A etapa de cons-
ciência não deixa de ser um 

diagnóstico bem feito, mas 
foi na etapa da coerência 
que identiicamos a origem 
da inconsistência estratégi-
ca da maioria das empresas. 
Existe uma intima co relação 
entre: estratégia – propósito 
– proposta de valor, proces-
sos e as capacidades das 
pessoas da organização. Um 
bom exemplo: é impossível 
implementar uma proposta 
de valor focada em agilida-
de e conveniência para os 
clientes, se a equipe de cola-
boradores for composta por 
proissionais lentos, aco-
modados, e que ainda não 
acreditam que conveniência 
é algo que possa gerar pre-
ferência para a marca. Você 
pode estar pensando que 
isto é obvio. Você tem razão, 
mas quem disse que fazer o 
óbvio é fácil? Para reduzir o 
gap três medidas precisam 
ser implementadas,

1 - Espelhar os atributos 
de valor da empresa com as 
capacidades dos colabo-
radores. Capacidades são 

o link entre a estratégia e a 
execução. É o ponto aon-
de a empresa verdadeira-
mente se diferencia, e aon-
de os esforços tomam corpo 
e espaço;

2 - Reconhecer o RH en-
quanto área estratégica e 
como tal vinculada direta-
mente ao CEO;

a) Identiicar valores crí-
ticos que devem ser incor-
porados a cultura para sus-
tentar a nova proposta de 
valor. Comprometer os prin-
cipais líderes da organiza-
ção a praticarem os novos 
comportamentos no dia a 
dia da organização.

Não existe redução da 
lacuna praticando a velha 
cultura. A transformação 
ocorre através de ondas, 
através de pessoas compro-
metidas e capacitadas para 
entregar a proposta de va-
lor. Esse é o único caminho 
para seu negócio sair da 
condição de commodity e se 
tornar uma marca preferida 
por valor.

ARQUIVO G5 

João Satt,

Diretor Presidente do G5

joaosatt@grupocompetence.com.br
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As Marcas Mutantes na 
Sociedade Contemporânea

Na sociedade 
contemporânea, 
as marcas 
apresentam um novo 
comportamento, que 
há de: participar 
da globalidade 
da organização; 
materializar o espírito, 
o sensível, as emoções

Assim como nós (e nossa 
sociedade) evoluímos, as mar-
cas também evoluem e apre-
sentam novas formas de co-
nectar-se com seus públicos, 
as quais são muito mais emo-
tivas, envolventes e dinâmicas. 
A Marca Mutante é uma estra-
tégia de comunicação e bran-
ding que se caracteriza por 
ser aberta, inovadora, artísti-
ca, indeterminada, subjetiva, 
um jogo de ecletismos. É a na-
tureza emocional da marca.

Na sociedade contempo-
rânea, as marcas apresen-
tam um novo comportamen-
to, que há de: participar da 
globalidade da organização; 
materializar o espírito, o sen-
sível, as emoções; captar as 
expectativas do público; inci-
tar o desejo de participação; 
representar o desejo comum; 
ter uma estrutura envolvente; 
romper com a visão mecâni-
ca, estática de uma imagem 
unívoca; ter traços de identi-
dade que permitam ao espec-
tador a identiicação de seus 
valores no objeto observado.

Enquanto as identidades 
visuais convencionais estão 
fundamentadas em modelos 

positivistas e caracterizam-
-se pela rigidez na forma de 
identiicação, pela padroniza-
ção, pela crença no progres-
so linear e nas verdades ab-
solutas, pelo cultivo do eterno 
e do imutável, as identidades 
visuais não-convencionais, 
as quais denominamos iden-
tidades visuais mutantes ou 
Marcas Mutantes, caracteri-
zam-se pela lexibilidade e a 
dinamicidade da forma, pela 
heterogeneidade, pela frag-
mentação, pelo pluralismo, 
pela indeterminação, pelo 
efêmero e fugidio que indi-
cam vestígios de identiicação 
em constante reformulação.

Embora a forma ou a ca-
racterística das identidades 
visuais mutantes não pos-
sam ser totalmente prevista, 
pois elas não têm regras ixas, 
classiicamos as mesmas em 
dois tipos: a Identidade Visual 
Mutante Programada, que é 
aquela cujas determinadas 
variações/mutações ocorrem 
por um tempo também deter-
minado, e a Identidade Visual 
Mutante Poética, que é aque-
la cujas variações ocorrem es-
pontaneamente, sem regras 

pré-determinadas, obede-
cendo apenas o intuito cria-
tivo do designer, mas geran-
do uma comunhão com os 
públicos que interagem para 
interpretá-la. E, em algumas 
ocasiões, eles agem sobre a 
marca, criando a sua própria 
versão de identidade visual.

Para as marcas que ado-
tam a referida estratégia, cuja 
a construção passa por sete 
fases, suas principais vanta-
gens são: a fácil adaptação às 
novas situações do momen-
to, o impacto que mantém a 
atenção e gera a expectativa 
do público, a inovação, a le-
xibilidade, o dinamismo, entre 
outras. Entretanto, devemos 
lembrar que a identidade vi-
sual de uma marca tem a fun-
ção de representar graica-
mente a sua essência. Sendo 
assim, nem todas as marcas 
podem fazer uso desta estra-
tégia. É preciso reletir sobre a 
sua essência, o seu posiciona-
mento/comportamento, bem 
como das características dos 
públicos e da sociedade em 
que está inserida, para man-
ter a coerência em todas as 
manifestações da marca.

TIAGO BORTOLOTTO/DIVULGAÇÃO/JC

Elizete de Azevedo Kreutz

Pós-doutora em Discurso 

Multimodal das Marcas Mutantes

elizete.kreutz@hotmail.com
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MARKETING

Mais do mesmo ou a saída para as empresas?
Inovação no 
marketing pode 
salvar um cliente que 
tem cada vez mais 
autonomia 

Júlia Fernandes

@ejufernandes

O poder hoje está na 
mão dos consumidores e, 
consequentemente, me-
nos nas mãos das marcas. 
As pessoas têm mais poder 
de escolha e a voz do con-
sumidor se ampliou muito 
através das redes sociais. 
Mais de 70% da jornada em 
busca por um produto é fei-
ta on-line, sem interação com 
vendedor ou canal de aten-
dimento. O efeito colateral 
desse processo são empre-
sas com taxas de idelidade 

FREEPIK.COM/DIVULGAÇÃO/JC

Estratégias de comunicação estão mais baseadas em análise de dados e em produção de conteúdo. Tudo para criar um relacionamento com a clientela

baixas. Essa cadeia acaba 
causando dor de cabeça a 
empresas e gerando cus-
tos para adquirir o mesmo 
cliente, pois ele está sendo 
disputado por todo mundo 
— literalmente.

Pensando em auxiliar 
empresas já atuantes no 
mercado, mas principal-
mente as médias e peque-
nas que dão seus primeiros 
passos no ambiente digital, 
nasceu a Resultados Digi-
tais (RD), que completou oito 
anos em janeiro. 

O projeto foi criada por 
cinco pessoas para ajudar 
negócios a escalarem de 
forma previsível através da 
internet. Se agora é comum 
o uso de canais digitais para 
auxiliar no crescimento dos 
negócios, vender através da 
internet, produzir conteúdo 

sobre produtos e serviços, a 
cena de oito anos atrás era 
outra. O marketing digital 
dava seus primeiros passos 
no País.

O grupo de empreende-
dores se uniu e começou a 
produzir conteúdo, dando 
início a um blog sobre mar-
keting digital. Nele, escre-
viam sobre inbound marke-
ting — termo que descreve a 
criação e compartilhamento 
de conteúdo voltado para 
conseguir se comunicar 
com um potencial cliente e 
criar relacionamento.

Em seu portfólio de ser-
viços, a RD lançou a primei-
ra versão da RD Station, 
uma plataforma de automa-
ção de marketing. Em outras 
palavras, é uma plataforma 
na nuvem, uma ferramenta 
SaaS - Software as a Service 

– que admite que as empre-
sas consigam atrair leads 
para os seus sites. Lead, no 
mundo do marketing, sig-
niica um potencial clien-
te que normalmente acaba 
passando seus dados atra-
vés do preenchimento de 
um formulário, newsletter ou 
por contato. A grande ques-
tão do marketing digital é 
criar conteúdo para atrair 
esses leads.

“A plataforma ajuda a 
montar toda essa régua de 
relacionamento ao longo 
do tempo, utilizando canais 
orgânicos, buscas no Goo-
gle, otimização de conteú-
do, e-mail”, explica Bernardo 
Brandão, sócio e cofunda-
dor da RD. Segundo ele, a 
plataforma tem uma par-
te analítica muito forte que 
oferece uma espécie de pai-

nel de controle para quem 
está mexendo. “O usuário 
consegue enxergar exata-
mente o que de resultado 
cada campanha está ge-
rando, quase que em tempo 
real”, comenta.

A empresa tem mais de 
12 mil clientes espalhados 
por 20 países, sendo que a 
maioria se encontra no Bra-
sil. O número vem crescendo 
em países como a Colômbia 
e o México, e hoje a RD tem 
escritório em ambos. A em-
presa também conta com 
cerca de 1,5 mil agências di-
gitais parceiras. E como o 
mundo vem mudando de 
forma muito acelerada, no 
marketing não é diferente, 
todo dia há uma novidade. 

Um programa, uma pla-
taforma que supera o ser-
viço de outra já existente. O 
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uso e interpretação de da-
dos, por exemplo, é o pré-
-requisito para o sucesso da 
vez. “É fundamental porque 
o mundo hoje demanda um 
foco total no consumidor. O 
uso de dados é relevante, o 
marketing orientado por da-
dos é quase que uma pre-
missa no dia-a-dia”, comen-
ta Bernardo. Segundo ele, 
com o grau de competitivi-
dade das empresas, é pre-
ciso reagir de forma rápi-
da, para otimizar tudo que 
é feito.

Outra questão relevante 
e que as agências de mar-
keting continuam apostan-
do é na criação de conteú-
do. Isso, aliado a dados, vira 
uma fórmula vencedora. 
“Você tem que estar sempre 
se mostrando como refe-
rência, procurar ser referên-
cia para estar na cabeça 
do seu consumidor”, explica 
o empreendedor.

Uma maneira de acres-
centar um pouco mais de 
força nas estratégias de 
marketing é entender o uni-
verso dos inluenciadores. 
Porém, cuidado para man-
ter a credibilidade. 

“Está existindo um pro-
cesso de aprendizado tan-
to das marcas quanto dos 
inluenciadores”, consta-
ta Bernardo. Eles podem 
trazer benefícios às mar-
cas justamente por anda-
rem de mãos dadas com a 
tecnologia e falarem a lin-
guagem do público, de for-
ma descomplicada. 

De acordo com o em-
preendedor, o Brasil está 
passando por um processo 
de maturação sobre mar-
keting digital. A RD, que tra-
balha com pequenas e mé-
dias empresas, já percebe o 
benefício da tecnologia do 
cloud, por exemplo. “Uma 
pequena empresa conse-
gue ter acesso à mesma 
tecnologia que médias e 
grandes empresas tinham 
no passado. 

Por isso se vê tantas star-
tups que concorrem com 
empresas grandes e conse-
guem ganhar esse jogo hoje 
em dia”, airma.

Quando se fala em ten-
dências nesse mercado, a 
opinião de Juan Pablo Boei-
ra, presidente do Grupo de 
Marketing da Associação 

Bernardo Brandão, da Resultados Digitais 

RESULTADOS DIGITAIS/DIVULGAÇÃO/JC

Riograndense de Propagan-
da (ARP), difere de boa par-
te dos que acreditam nas 
inovações no marketing. “Eu 
particularmente não traba-
lho com o conceito de ‘ten-
dência’, ‘futurismo’ ou coisa 
parecida, por entender se-
rem conceitos absolutamen-
te rasos”, comenta. 

Boeira acredita que o 
marketing digital acaba 
sendo apenas uma das di-
ferentes variáveis da Trans-
formação Digital e que, 
quando aplicado de for-
ma inteligente, estruturada 
e relevante, traz resultados 
incríveis para os negócios. 
Essa transformação pode 
aumentar o alcance das 
empresas e gerar resultados 
positivos, porém é uma mu-
dança que deve acontecer, 
primeiramente, nas estrutu-
ras das organizações. 

O que acontece dentro 
das empresas do Rio Grande 
do Sul, no entanto, para ele, 
é uma revolução tecnológi-
ca lenta ou até mesmo inexis-
tente. A consequência é uma 
mudança quase que nula no 
marketing digital.

“O que vemos na prática 
são os mesmos processos 
de controle de 10 anos atrás 
e a Tecnologia da Informa-
ção (TI) continuando irme 
em sua ação de mitigar ris-
cos e evitar inovações que 
‘provoquem riscos à estabi-
lidade do ambiente’, além de 

projetos imensos que não 
são alinhados e validados 
com as áreas de negócio. 
Fora as empresas que se or-
gulham por terem um apli-
cativo que permite o cliente 
falar com um robô que só 
responde às questões mais 
banais”, comenta ele. 

Apesar das constata-
ções, Boeira acredita que o 
marketing digital, quando 
feito de maneira consisten-
te e aprofundado, traz re-
sultados bastante positivos, 
como as técnicas de aná-
lise preditivas (o que acon-
tecerá) e prescritivas (o que 
faz acontecer) através de 
big data com sistemas de 
gestão com o uso de inte-
ligência artiicial e realida-
de aumentada.

A tradição é o que im-
pera na cena das empresas 
atuantes no Estado. E isso, 
em algunas casos, pode em-
perrar avanços. 

Mas outro fato destaca-
do por Boeira e que chama 
a atenção é a limitação da 
formação dos proissionais 
gaúchos, a falta de forma-
ção técnica. 

O Grupo de Marketing 
da ARP constatou este cená-
rio através de uma pesquisa 
recente realizada com 214 
proissionais das maiores 
empresas que atuam no Rio 
Grande do Sul. 

Nela foi possível obser-
var, dentre inúmeras variá-

veis, que os proissionais 
possuem conhecimento in-
crivelmente supericiais e 
frágeis sobre estratégias 
mercadológicas robustas e 
até mesmo instrumentos de 
inovação. “O que percebe-
mos, infelizmente, é que os 
departamentos de Marke-
ting, em sua grande maio-
ria, são ‘pasteurizados’, bem 
como não arriscam e pos-
suem níveis de inovação 
muito próximos de zero. São 
dotados do mesmo raciocí-
nio de comunicação”, air-
ma ele.

Mesmo com as pesqui-
sas demonstrando que há 
uma carência na formação 
dos proissionais no Esta-
do, Boeira vê o Rio Grande 
do Sul como um terreno fér-
til para os bons proissionais 
e empresas inovadoras se 
destacarem. “Uma vez que 
a maioria das estratégias de 
marketing e digital são tra-
dicionais e básicas, quem 
utiliza de fato a variável ino-
vação e tem atitude para 
transformar, se diferencia 
e se destaca muito rapida-
mente e facilmente”, aponta.

A relação entre clientes e 
marcas é um tema bastante 
discutido no marketing des-
de sempre. Conceitos como 
"marca é conteúdo", "propó-
sito de marca" e "experiên-
cia de marca" são absolu-
tamente supericiais para 
as demandas atuais, enten-
de o especialista. Por esse 
motivo ele reforça a neces-
sidade de evoluir para um 
nível mais elevado, visando 
a competitividade. 

“Os processos de bran-
ding ainda são desenvol-
vidos através de ‘receitas 
de bolo’ que tornaram esta 
prática uma commodity. Ou 
seja, acabamos vendo, na 
melhor das hipóteses, mais 
do mesmo”, explica ele. Dian-
te deste cenário e com a i-
nalidade de gerar vanta-
gem competitiva e criar um 
distanciamento dos concor-
rentes, Boeira desenvolveu 
a Metodologia JPB (M-JPB), 
a qual coloca a racionali-
dade como protagonista 
do método. 

“Não podemos mais i-
car reféns das ‘legalzices’ 
momentâneas, e sim en-
tregar resultados imedia-
tos”, airma.

"Uma vez que 
a maioria das 
estratégias de 
marketing e digital 
são tradicionais 
e básicas, quem 
utiliza de fato a 
variável inovação 
e tem atitude para 
transformar, se 
diferencia e se 
destaca muito 
rapidamente e 
facilmente”

Juan Pablo, da ARP
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A Samsung atua em di-
versos ramos da área de Tec-
nologia da Informação e é 
uma das marcas mais popu-
lares de aparelhos móveis no 
mundo. Loredana Sarcinella, 
diretora sênior de Marketing 
da Divisão de Dispositivos 
Móveis da Samsung Brasil, 
explica como se aplica o mar-
keting digital em uma mar-
ca global.

Marcas de Quem Deci-
de - Quais são os pilares do 
Marketing da Samsung? No 
que vocês apostam hoje?

Loderana Sarcinell - A 
nossa comunicação de mar-
ca tem como conceito prin-
cipal “Do What You Can’t” – 
um lema que nos inspira a 
criar soluções tecnológicas 
que elevam a experiência do 

consumidor a um novo pata-
mar. Um conceito que torna 
o impossível uma realidade. 
Atualmente, trabalhamos o 
lançamento da linha Gala-
xy S10. Para esta linha, temos 
o maior investimento que já 
izemos no Brasil em marke-
ting, com ações tanto nas 
mídias tradicionais, como 
eventos, comunicação e ex-
periência no ponto de venda 
e também no meio digital, por 
meio das plataformas de mí-
dias sociais.

MDQD - Com toda essa 
popularização da inter-
net, redes sociais, como vo-
cês tiveram que adaptar o 
setor de marketing dentro 
da empresa?

Loredana - Como uma 
marca líder, a Samsung vê 
as plataformas digitais como 

O desaio de 
inovar em áreas 
competitivas

GUSTAVO SCATENA/IMAGEM PAULISTA/DIVULGAÇÃO/JC

Loredana é diretora sênior de Marketing da Samsung

um exemplo, recentemente, 
a Samsung lançou a cam-
panha para o novo Galaxy 
A9, o primeiro smartphone 
no mundo com quatro câ-
meras traseiras. Focado no 
público jovem, a campanha 
incluiu ações que explora-
vam o Carnaval de São Pau-
lo, além de veiculação na TV 
aberta e paga, cinema, mobi-
liário urbano em São Paulo e 
Rio de Janeiro, shopping, di-
gital e redes sociais. Tratava-
-se da ação “4x mais crushes”. 
A Samsung disponibilizou ca-

bines de maquiagem no pré-
-carnaval de São Paulo, para 
que o público se caracteri-
zasse e aproveitasse as fes-
tas de uma forma mais ima-
gética, assim como as quatro 
câmeras do novo smartpho-
ne. Outra frente que pode-
mos destacar é o trabalho 
com os inluenciadores. No 
lançamento da linha S10, tra-
balhamos uma ação com os 
inluenciadores do canal Coi-
sas de Nerd e a atriz Gio Lan-
celotti, além do inluencer 
Hugo Gloss.

um grande canal de relacio-
namento com os consumi-
dores e posicionamento da 
marca. E a cada lançamento 
trabalhamos cada vez mais 
com ações de marketing digi-
tal e inluenciadores.

MDQD - No Brasil, como 
funciona a questão da liber-
dade do Marketing da em-
presa? Para criação de es-
tratégias e regionalização 
da marca?

Loredana - Sendo uma 
marca global, alguns ma-
teriais que divulgamos são 
globais, outros materiais 
produzimos localmente. Na 
campanha que estamos tra-
balhando agora “O que cria-
mos hoje, inspira você a criar 
o futuro”, para celebrar os 10 
anos da linha Galaxy e sua 
visão do futuro, teremos, por 
exemplo, ilmes para o digital 
desenvolvidos localmente.

MDQD - Quais são as 
mais novas tendências no 
marketing digital no País?

Loredana - O que se per-
cebe é o caminho em direção 
à experiência, tanto na jor-
nada com o produto quanto 
com o impacto da comuni-
cação no usuário. Para dar 

Mais do que uma massa 
de meios de comunicação

Ferramentas, 
processos e relações 
mudam cada vez 
mais rápido e 
exigem um olhar 
diferente sobre nossa 
realidade

Adotei a deinição de que 
tecnologia é tudo aquilo que 
quando eu nasci não existia. 
Assim, podemos dizer que a 
percepção desse conceito é 
único para cada um de nós. 
Quando ela passa a fazer 
parte do cotidiano vira de-
fault e incorporamos à vida 
naturalmente, não é mesmo?

Ferramentas, processos 
e relações mudam cada vez 
mais rápido e exigem um olhar 
diferente sobre nossa realida-
de. Aceitar que é necessário 
uma adaptação constante na 
velocidade dos avanços tec-
nológicos, para muitos, não é 
fácil. É preciso perceber o seu 
próprio delay, reconhecendo 
que seu conhecimento pode 
ser obsoleto.

No mercado publicitário 
não é diferente. Nunca a pos-
sibilidade de se aproximar dos 
consumidores foi tão grande. 
Eles estão “de plantão”, inte-
ragindo e exigindo uma rela-
ção mais próxima e particular 
com as marcas. Não importa 
o que você faça, seu negócio 
precisa se relacionar com as 
pessoas, produzir conteúdo e 
engajar os clientes. A era pós-

-digital provocou transforma-
ções de comportamento.

Algumas empresas e pro-
issionais de comunicação 
demoraram para aceitar a 
nova realidade e perderam o 
timing. Mas a transformação 
aconteceu e o mercado mu-
dou. O poder que antes era 
centralizado nos meios de 
comunicação de massa hoje 
é diluído em uma massa de 
meios de comunicação.

Há uma explosão de no-
vas mídias, novos formatos 
e tudo é pulverizado. Muitas 
ferramentas estão disponí-
veis de forma gratuita e ca-
pazes de atingir milhões de 
pessoas instantaneamente. 
Mas, será que são eicientes?

A verdade é que uma coi-
sa não exclui a outra. Cada 
meio tem o seu papel e objeti-
vo. Se por um lado consegui-
mos alcance e impacto com 
meios tradicionais, por outro, 
engajamos as pessoas com 
meios dirigidos e segmenta-
dos. Cada vez mais, é preciso 
habilidade técnica para ad-
ministrar tudo isso de forma 
estratégica e coerente.

A propaganda nasceu 

para estimular o consumo e 
incentivar as vendas. Atual-
mente, ela evoluiu, e a comuni-
cação vai muito além. Para ter 
valor, é preciso construir ima-
gem em todos os pontos de 
contato, trabalhando de for-
ma transparente, próxima e in-
terativa. As marcas ganharam 
vida e agora se comportam 
praticamente como uma pes-
soa. Existe uma humanização 
das relações, que deve levar 
em consideração os valores, as 
crenças e a essência da empre-
sa. Não podemos esquecer que 
as pessoas se conectam pri-
meiro com as pessoas, depois 
com as marcas. E o segredo 
para ter sucesso é ter consis-
tência: no discurso, no atendi-
mento e no relacionamento.

A verdade é que a adminis-
tração do trabalho de comuni-
cação para manter a persona-
lidade de uma marca, mesmo 
com todos os recursos de da-
dos e ferramentas que a tec-
nologia proporciona, tornou-
-se muito mais complexa. E isso 
exige espírito empreendedor, 
capacidade de adaptação e 
mente de aprendiz. Quem não 
entendeu isso, virou história.

CELSO CHITOLINA/DIVULGAÇÃO/JC

Liana Bazanela 

Diretora executiva da Debrito 

e presidente da ARP

liana@debrito.com.br
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DI VICENZI
VOTO  IMAGEM  PODER

Quer Vencer ou
  Ajudar Alguém
    A Ganhar?
          Nosso trabalho em política é
             analisar a situação eleitoral,
                o potencial dos candidatos
                e dos seus concorrentes,
              orientar sobre as melhores
             estratégias desde agora e
            dar ferramentas para uma
             boa campanha eleitoral,
             eficaz e sem desperdícios.
             Fazemos isso para os
             candidatos e para quem vai
            atuar nas campanhas deles.
            Então, vamos conversar?

(51) 2102.0356   www.divicenzi.com
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Ousadia para
enfrentar desaios

O maior desafio 
é fazer mais com 
menos, ou seja, 
entregar soluções 
criativas e de 
viabilidade financeira 

O ano começou com um 
grande desaio para a Sto-
ria: criar um projeto inovador 
e sustentável para o evento 
Marcas de Quem Decide. Para 
nós, inovação é criar uma pro-
posta de valor completa para 
ajudar o cliente a buscar po-
tenciais investidores e apoia-
dores para o seu evento. E ela 
começa pelo tempo. Não po-
demos perder o foco do tempo 
das pessoas, ainda mais lide-
ranças empresariais, executi-
vos, pessoas de decisão, que 
não disponibilizam de uma 
agenda muito lexível.

O Marcas já é consolida-
do no mercado e atrai as em-
presas mais importantes do 
Estado, um público altamente 
qualiicado e exigente. Nesta 
edição, o objetivo foi desper-
tar ainda mais a curiosidade e 
a expectativa da plateia. Para 
isso, trabalhamos o conceito 
de sustentabilidade, aliando 
tecnologia com interatividade 
e entretenimento.

Imagine-se sendo recebido 
com ativações exclusivas em 
um lounge interativo, cercado 

de plantas, móveis confortá-
veis e sustentáveis, onde um 
delicioso café da manhã está 
à disposição, possibilitando 
um networking promissor. Ao 
entrar no Teatro do Sesi, ser 
recebido por uma orquestra 
com um repertório musical do 
clássico ao popular.

Não bastasse isso, um pal-
co "vivo” com árvores e telões 
de led completam essa expe-
riência única e sensorial, com 
aroma de alecrim exalando 
por todo o teatro. Assim foi a 
21ª edição do Marcas de Quem 
Decide 2019. E não terminou 
por aí, a surpresa seguiu com 
os alunos da Fábrica de Gaitei-
ros, junto com seu idealizador, 
o músico Renato Borghetti.

O maior desaio é fazer 
mais com menos, ou seja, en-
tregar soluções criativas e de 
viabilidade inanceira através 
da nossa rede de fornecedo-
res e parceiros. Os eventos 
da Storia têm o nosso envolvi-
mento e dedicação total. Eles 
começam na criação do pro-
jeto, com o mapeamento e os 
apontamentos dos potenciais 

patrocinadores e apoiadores. 
Neste momento, ocorre uma 
transposição das ideias para 
a realidade, até a entrega inal 
que é a realização do evento.

Para pensar todo o con-
ceito de forma inovadora, é 
preciso estar alinhado às es-
tratégias e o orçamento da 
empresa. E nunca esquecer do 
tempo, ele nos leva aos melho-
res resultados. Como já dizia 
Pitágoras: "Com organização e 
tempo, acha-se o segredo de 
fazer tudo e bem feito".

E eu ainda não poderia 
deixar de citar a minha esco-
la do coração, a Mangueira. O 
carnavalesco Leandro Vieira, 
após a vitória, disse: “a maior 
diiculdade é a construção de 
uma coisa que inicialmente 
está na minha cabeça e no i-
nal de tudo tem que estar no 
plano físico. Para isso, a ousa-
dia é o melhor caminho.”

A Storia é assim. Ousa-
da, criativa e entrega proje-
tos completos e de viabilida-
de inanceira para ajudar os 
clientes, atuando junto de 
suas equipes.

LUIZA PRADO/JC

Beatriz Moraes, 

sócia-diretora da Storia 

Eventos e Projetos

beatriz@storiaeventos.com.br

Conira algumas 
postagens 
de pessoas e 
marcas que 
prestigiaram 
o evento das 
marcas mais 

lembradas e 
preferidas no dia 
12 de março, no 

Teatro do Sesi.
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Se o empregado está nas redes sociais, 
a empresa também tem que estar

O fato das 
pessoas estarem 
permanentemente 
conectadas, as 
torna muito mais 
exigentes no que se 
refere à qualidade 
do conteúdo 
disponibilizado pela 
empresa

Embora na maior parte 
das empresas a comunica-
ção interna ainda seja um 
processo de massa com pe-
quenas variações de acor-
do com necessidades es-
pecíicas da empresa ou de 
um determinado segmento 
de público interno, sabemos 
que toda pessoa deseja ser 
tratada com um indivíduo.

A palavra “indivíduo” é 
uma tradução latina do gre-
go atomon, do historiador 
Demócrito: “o que não pode 
ser dividido”. Quando alguém 
nos pede: “respeite a minha 
individualidade”, parece que-
rer dizer: “repare, sou diferen-
te de você e quero ser visto 
como tal”. Ser um indivíduo é, 
portanto, ser igual a si mes-
mo, diferente do outro.

O marketing direto sur-
giu no momento em que se 
tornou importante atingir o 
indivíduo, quando cada um 
passou a ser o seu próprio 
padrão, uma vez que não 
existe um único padrão, mas 
muitos padrões.

Depois, o indivíduo foi se 
tornando a sua própria mí-

dia, passando a ser percebi-
do como um divulgador das 
suas habilidades, tempera-
mento, crenças, opiniões, va-
lores, etc.

Isso signiica que, ao tra-
balhar numa empresa, o in-
divíduo acaba sendo tam-
bém o seu porta-voz, mesmo 
que não oicialmente, pois a 
representa nas muitas mídias 
em que aparece e interage.

O que uma empresa 
pode fazer em relação a 
isso? Se adaptar e usar esse 
novo contexto ao seu favor.

Ainal, se o empregado 
está nas redes sociais, a em-
presa também tem que estar.

Primeiro, porque uma em-
presa não tem como contro-
lar aquilo que o empregado 
divulga, nem suas opiniões. 
Segundo, porque por mais 
que as empresas tenham 
seus códigos de conduta e 
programas de segurança 
da informação, nada mais 
pode ser considerado total-
mente interno. Com as redes 
sociais e as muitas tecnolo-
gias disponíveis, tudo o que 
existe dentro de uma empre-

sa pode se tornar externo a 
qualquer momento.

Hoje, estamos conviven-
do com a brusca velocida-
de da comunicação moder-
na, em escala global e com o 
aumento surpreendente dos 
canais de comunicação, es-
pecialmente digitais.

Mas não estamos ape-
nas diante de um novo mun-
do. Estamos diante também 
de um novo público interno, 
que não é mais passivo. É to-
talmente ativo.

Hoje, o que mais inluen-
cia o processo de comuni-
cação, é o fato das pessoas 
estarem permanentemente 
conectadas e, consequen-
temente, muito bem infor-
madas, o que as torna mui-
to mais exigentes no que 
se refere à qualidade do 
conteúdo disponibilizado 
pela empresa.

Isso aumenta, sem dú-
vida alguma, o desaio das 
empresas de fazer uma co-
municação interna que real-
mente seja capaz de atingir, 
informar, inspirar e engajar 
seu público interno.

RAFAEL RENCK

Analisa Brum, 

Presidente da HappyHouse 

e autora de 8 livros sobre 

Endomarketing

analisa.brum@happy.net.br

O
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Galeria de fotos de quem 
esteve presente no evento 
Marcas de Quem Decide 
no Teatro do Sesi. Uma 
manhã de reconhecimento e 
conexões com empresários, 
gestores e autoridades que 
prestigiaram a 21ª edição da 
pesquisa. A galeria completa 
está disponível em
marcasdequemdecide.com.br. 
Acesse e compartilhe.

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Giovanni Tumelero, Paulo Kruse, Simone Leite, Mércio Tumelero,  Gilberto Ribeiro e Aquiles Dal Molin Jr.

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Paulo Geremia e João Alfredo Bertolucci

CLAITON DORNELLES/JC

Joel Queiroz de Lima

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Paulo Afonso Pereira e Evilázio Teixeira

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

João Ruy Freire e Antônio Cesa Longo

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Daniel Andriotti, Mauren Alves e Daniel Ramos

IVO GONÇALVES

João Jorge Couto da Silva

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Zildo De Marchi

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Denis Alessandro e Tânia Moreira

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Alcides Debus, Ricardo Breier, Jorge E. Perren, Ana Tércia 
Lopes Rodrigues e Celio Levandovski
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JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Jean Carlos Peluso e Júlio Gregory Brunet

  JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC

Silvio Peter

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Vilson Ferreira, José Neme Naja da Silva, 
Kleber Ziede e Alexandre Makariewicz

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Mauricio Salton

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Octaviano Busnello e Elizeu Pereira

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Aline Duarte, Alexandre Salazar, Mateus Mezzalira, 
Fernanda Leal

IVO GONÇALVES

Cleverson Koltz, Iara Panizzi, Itacir Pozza, Rejane 
Farias, Sergio Moret e Rodrigo Valério

IVO GONÇALVES

Sérgio da Silva, Andréa Guerreiro de Sousa e Ary Bortolotto

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Alessandra Fontana, Ditmar Ary Kuhn
e Maria Mercedes Furtado

IVO GONÇALVES

Laura Gluer, Diocélia Jungbluth, Tanira Torelly 
e Débora Elmo 

IVO GONÇALVES

Fernanda, Bruno, Salete e Guilherme Foernges

IVO GONÇALVES

Luiz Fernando 
Ourique

IVO GONÇALVES

Francisco Duarte, Katia Fassina, Eliana Lunes, Daiane Presa, Mariana 
Silveira, Inara D'Avila, Kamila Farias, Emerson Bonjardim e Daniel Ramos

IVO GONÇALVES

Julio Cesar Soares da Silva

IVO GONÇALVES/JC

Virgilio Filho, Marcelo Rocha, Rafael Klafke
e Luis Guerra Dias

IVO GONÇALVES/JC

Verônica Althaus
e Marcelo Scalzilli

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Leandro Gindri
de Lima

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Isadora Zanetello e Eduardo Seib
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SOCIAL

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Jaqueline Hartmann, João Miranda, Nelson 
Eggers, Fabiola Eggers e Rodrigo Pitol

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Delmar Jarros e Paulo Vellinho

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Cláudia Hörbe

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Julio Ferrazza

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Paulo Di Vicenzi, Roseli Landvoigt, Ademir 
Schmitt, Jack Hurmann

  JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC

Márcia Maria Thom
e Ederson Daronco

  JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC

Cleber Fontana

IVO GONÇALVES

Augusto Letti e Joarez Piccinini

IVO GONÇALVES

Ana Paula Picolo e Célio Giacomel

IVO GONÇALVES

Rafael Erthal, Fabrício Moreira,
Emiliano Masson e Jacques Puntel 

IVO GONÇALVES

Rodrigo Silveira e
Guilherme Mendes

IVO GONÇALVES/JC

Rafael Biedermann e Carlos Biedermann

IVO GONÇALVES/JC

Frederico Malcon e Ana Diehl

  JONATHAN HECKLER/ENERGIA JC

Rui Zignani e Rosane Fantinelli

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Vinícius de Souza e 
Edson Prado Machado

  JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC

Vanessa Thalheimer, Samir Salimen, 
Jeferson Macedo, Anelise Vasconcelos

IVO GONÇALVES/JC

Roberto Weber

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Beatriz Moraes, Márcia Borges e Marlúcia Nickel

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Simone Ventura, Daiane Wolk, Saulo Bornhorst, Sérgio Baldisserotto e Patricia Ruas

IVO GONÇALVES/JC

Tiago Dimer e Guaracy Andrade
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MARCO QUINTANA/JC

Adriane Vilela, Carmen Freitas, Eduardo Caringi Raupp, Luiz 
Fernando Moreira, Antônio Job Barreto, Flávio Obino, Flávio Obino 
Filho, Maurício Wunderlich, Ana Lucia Garbin, Mariana Barata

IVO GONÇALVES

João Jorge Couto da Silva, Renê 
Mesquita e Juliana Mesquita 

IVO GONÇALVES/JC

Andrei Trindade

IVO GONÇALVES/JC

Cristiane Pacheco e Ananda Lumertz

IVO GONÇALVES/JC

Luis Eduardo Selbach, Paula Pires e Ramon Hans

IVO GONÇALVES/JC

Eliseu Gonçalves

IVO GONÇALVES/JC

Ana Klein, Inácio Reinehr e Marcela Brandt

IVO GONÇALVES/JC

Anny Baggiotto e Genaro Galli

IVO GONÇALVES/JC

Alessandra Vieira, Eduardo Colombo, Renata 
Maranghello e Fabricio Kichalowsky

IVO GONÇALVES/JC

Leonardo Vieira e Cristina Maggi

IVO GONÇALVES/JC

Bruno Ely, Claudia Abreu, Juliana Furstenau e Arcione Piva

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Lilian Bohrer, Carlos Pires e Daiana Kich

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Aroldo Pietta, Fernando Canabarro, 
Juliana Pieretti e Felipe Mano

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Alexandre Pereira e Andresa Selistre

IVO GONÇALVES/JC

Tania Andrade e Roberto Andrade

IVO GONÇALVES/JC

Liziane Ferronato e Gustavo Weirich

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Ernani Aranalde, Daniela Cidade,
Letícia de Castilhos e Irmão Dionísio Rodrigues

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

Giovanni, Stefania, Valéria e Mércio Tumelero
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SOCIAL

Ricardo Barbero

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Deborah Vargas e Wanderson Ferreira

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Anilson Osório

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Francine Spiller, Gelson Dalberto, Marta Guerra 
Sfreddo, Rosane Pistorello

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Dafne Kives, Paola Behs, Fernanda Faertes e André Monteiro

  JONATHAN HECKLER/ENERGIA JC

Vanessa Reiser, Eduardo Tavares, Vanessa 
Ponccio , Stefania Tumelero e Mariana Pontes

  JONATHAN HECKLER/ENERGIA JC

Paola Oliveira, Pedro Gomes, Clarissa Brasil

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Tairini Machado, Abelardo Neto,
Leandro Ozorio e Paulo Tavares

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Rosi Zômer e Edison Bandeira

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Guilherme Cabral, Thays Falcão, 
Rafael Pezzella, Liliana Rauber

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Rodrigo Vargas e Bruna Amaral

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Estella Maria Teixeira 
e Beloni Schunke

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Liana Beltrame e Roberta Belli

IVO GONÇALVES

Guilherme Kolling e Fernando Albrecht

IVO GONÇALVES

Constantino Orsolin e Tiago Melo

IVO GONÇALVES

Carlos Brenner, Tiago Lunardi, Gabriel Dupont, Barbara 
Ravanello, Décio Dupont, Leandro Caon e Tiago Almeida 

IVO GONÇALVES

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

João Antônio Pires

IVO GONÇALVES/ESPECIAL/JC

Janice Rush e
Marcia Kofermann

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Rosi Zômer, Rodrigo Vargas, Silvana Homem
e Cristina Rossato

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

Giana Milani, Mauro Belo e 
Júlia Fernandes
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Fernando Martini e Camila Castilhos

IVO GONÇALVES

Sansara Nunes, Douglas Piton e Cristiane de Souza

IVO GONÇALVES

Carla Avila 

IVO GONÇALVES

Lisiane Cunha e Luisa Friedrich

IVO GONÇALVES

Barbara Mattos e Mateus Ferronatto

IVO GONÇALVES

Marcelo Lerner

IVO GONÇALVES

Marcelo Pacheco

IVO GONÇALVES

Jayme Weingartner, Cristiano Flores e Roberto Ludwig

IVO GONÇALVES

Graciele Grando, Ronaldo Sielichow, 
Arcione Piva e Alexandre Peixoto 

IVO GONÇALVES

Cristina Rossato, Carolina Grossini, Sabrina 
Noronha, Silvana Homem e Claudia Beretta

IVO GONÇALVES

Patricia Comunello, Bruna Oliveira, 
Guilherme Daroit e Isadora Jacoby

IVO GONÇALVES/JC

Luciano Metzdorf

IVO GONÇALVES/JC

Cristiane Kilpp e Jorge Bortolossi

IVO GONÇALVES/JC

Jorge Audy, Evilázio Teixeira, Carla Bonan, 
Jaderson da Costa e Manuir Mentges

IVO GONÇALVES/JC

 JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Everton Mahfuz, Darci Aldrigui,
Ricardo Silveira e Tatiana Schena 

 JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Natalie Adrizzo e Guilherme Madaglia

 JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Domingos Antonio 
Velho Lopes

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Maurício Santos, Carlos Wuppel e Carla Wuppel

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Hiram Bortoncello
e Marcelo da Silva

  JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Rogerio Bruno Sauthier e Alexandre Guerra
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