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as paginas 2 e 4, vocé pode localizar os principais conteldos

desta edi¢do para organizar da melhor maneira a sua leitura.
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patrocinadores, os artigos de especialistas e também os conteldos
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Temos plena
consciéncia de que o
peso da longevidade
e da tradi¢do nos
impoe um sentido

de responsabilidade
cada vez maior

Conteudo de credibilidade
e estratégico para quem
faz negocios

Estimados leitores e lei-
toras, é uma satisfagdo mui-
to grande entregdé-los a 21°
edicdo 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
drea digital, aperfeicoan-
do cada vez mais o seu
conteludo para as diferen-
tes plotaformas.

Seja a leitura feito em
nosso jornal impresso dio-
riomente, no computador e
em dispositivos mdveis ou
vinda das diversas redes
sociais disponiveis, acre-
ditomos e apostamos na
qualidade e credibilidade
do conteddo. Temos como
principal propdsito levar in-
formagdes precisas e apro-
fundadas para  pessoas
que exigem uma leitura di-
ferenciaoda, a fim de tomar
decisdes tanto para o seu
dia a dio quanto para os
seus negdcios.

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-
sentomos, em conjunto com
a Qualidata, um estudo am-
plo e abrangente sobre a
movimenta¢do das princi-
pais marcas do Rio Grande
do Sul.

Este estudo nos mostra
que a marca ndo é sé um
logotipo de um produto ou
servi¢co, mas o conjunto de
valores e atributos tangiveis
e intangiveis que carrega. A
construgdo de uma marca é
uma obra realizada por pes-
SOQS e empresas, que pre-
cisa ser feita com disciplina

e profissionalismo. Anual-
mente, acompanhamos mu-
dangas nos resultados da
pesquisa, refletindo direto-
mente o trabalho feito du-
rante o ano por cada uma
dessas organizagdes. Por
isso, a importdncia de um
acompanhamento  anual
das marcas rio-grandenses
e a revelagdo do desempe-
nho para o publico consu-
midor e para empresdrios
e gestores de negdcios, im-
portantes agentes de de-
senvolvimento da economia
do Estado.

Quero ressaltar ainda
a influéncia positiva que o
nosso canal de empreende-
dorismo, o GeragdoE, estd
ocasionando na vida de
pessoas que querem em-
preender em um negdcio
préprio ou até mesmo den-
tro das empresos em que
trabalham. Pessoas em bus-
ca de informag¢do e inspi-
racdo para qualificar sua
percepgdo sobre o mundo
dos negdcios. H& mais de 3
anos, em formato totalmen-
te multimidia, o canal conta
com uma edi¢gdo impressa
semanal e um site exclusi-
vO, abastecido diariomente,
que retrata ideias inovado-
ras que surgem, atribuindo
visibilidode e aqjudando a
impulsionar pequenas e mé-
dias empresas No mercado.
Dessa forma, o GeragdoE
incentiva e encoraja novas
pessoas a empreender, PAra
que um dia estejom entre
Qs marcas mais lembradas
e preferidas.

Ao longo de sua troje-
téria, o JC ndo poupou es-
forcos em modernizar-se,
acompanhando 0s avangos
tecnoldgicos,  atualizando

as formas de produgdo de
conteldo e proporcionan-
do qualificagdo ao seu cor-
po funcional.

Para 2019, preparamos
uma série de langamentos e
inovagdes para as areas di-
gital e impressa, que prome-
tem qualificar e dar ainda
mais dinamismo na leitura
de nossos conteldos, nunca
esquecendo o comprometi-
mento com a verdade e com
a informagd&o correta, que é
Nosso maior patrimoénio. Te-
mos plena consciéncia de
que o peso da longevidade
e da tradi¢do nos impde um
sentido de responsabilidade
cada vez maior.

A relagdo de confianga
que temos hoje com as pes-
soas estd vinculada & inde-
pendéncia e & isengdo com
Qs quais tratomos as noti-
cias. Ao longo dos anos, se-
guimos uma linha editorial
na qual reafirmamos nossa
posicdo de fazer jornalismo
sério e, cada vez mais, Util e
sintonizado com nossos lei-
tores. Isto significa produzir
conteddo desvinculado de
qQuaisquer comprometimen-
tos comerciais e politicos.

Mantemos um jornal plu-
ral, aberto as varias corren-
tes de opinido. Defendemos
a democracio, a liberdade
de imprensa e acreditamos
na iniciativa privada e no
empreendedorismo  como
forcas indispensdveis ao de-
senvolvimento econdémico e
social de nosso Pais.

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

Uma boa leitural
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Conservar o meio ambiente
e da nossa natureza.

Todos os dias, trabalhamos para conservar o meio
ambiente desenvolvendo acoes efetivas que garantam
um mundo economicamente sustentavel e um futuro
melhor para o planeta. E um orgulho termos nosso
esforco reconhecido como marca ambiental mais
lembrada e preferida pelos gauchos.
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DE QUEM DECIDE

Marcas de Quem Decide
chega 0 21° edicdo

O Marcas de Quem De-
cide, promovido em parce-
rio entre o Jornal do Comér-
cio e a Qualidata, chegou a
sua 21¢ edi¢do consolidado
como O primeiro encontro
oficial do ano entre as prin-
cipais liderangos do Esto-
do. Giovanni Tumelero, dire-
tor de operagdes do JC, fez
o discurso de abertura. A
construgdo de uma marca
leva tempo. Durantes esses
21 anos de Marcas de Quem
Decide, procuromos apre-
sentar um trabalho edito-
rial aprimorado, para entre-
gar informagdes confidveis
e relevantes para gerar de-
cisdes estratégicas nas em-
presas’, destacou.

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

O primeiro a estudar aspec-
tos referentes o lembranga e
a preferéncio no Rio Grande
do Sul. "Em 1998, resolvemos
pesquisar algo que fizesse
uma medi¢do diferente do
que j& existia. A lembran-
¢o ndo garante O suUCesso
de uma marca. Isto porque,
para ter preferéncio, é pre-
ciso ter experimentado’, en-
tende Paulo Di Vicenzi, dire-
tor da Qualidato.

A divulgagdo dos resul-
tados e a entrega dos cer-
tificados aconteceu no Teo-
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
apresentagdo do Conjun-
to Instrumental do Colégio
Teutdnia, sob a regéncia

do professor Lucas Eduar-
do Grave. Além disso, outra
surpresa: a Fdbrica de Gai-
teiros do acordeonista gau-
cho Renato Borghetti emba-
lou a nomeagdo da lista das
10 empresas mais lembradas
e preferidas.

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

O evento, organizado
pela Storia Eventos e Proje-
tos, contou com o patrocinio
da CMPC, Weinmann, Scal-
zilli Althaus e Savarauto. O
apoio ficou a cargo de Auro-
ra, Fruki, Uniodonto e Méveis
do Bem.

CLAITON DORNELLES /JC

CLAITON DORNELLES /JC CLAITON DORNELLES /JC

lo Comércio

nomio e negdcios do RS

Giovanni Tumelero Paulo D-i-Vicenzi
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NOS REINVENTAMOS TODOS AN
0S DIAS PARA ACOMPANHAR MARCAS
A SUA MEMORIA 2017

Olhamos para o horizante e vemas cidadaos com grandes
ideias e vontade de transformar. £ nos nao so acreditamos
nestas inigiativas, como ajucames adarvida a elas. Com o
protagonismo das pessoas, temos a esperanca de um

mundo mais consciente e respansavel.

Estamas muito felizes de novamente recebermos @

premio Grande Marca Gaucha e sermos lembrados
COMO uma empresa gue investe em inovacao e meio :
ambiente. |sto & sinal de querealmente estamaos

empoderandc pessoas que constroem o futuro. : -
s GERDAU

" GERDAU. A MARCA MAIS LEMBRADA |
PELOS GAUCHOS.
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Nossa marca € empreender

GUSTAVO MANSUR

Ser um governador de
problemas ou um governo-
dor de solugdes? A resposta
que prefiro dar a este dile-
ma resume bem o propdsi-
to com que nos dispusemos
a conduzir o atual mandato
0 frente do Paldcio Piratini.
Trabalhamos, desde antes
da posse, para encontrar
saidas administrativas ino-
vadoras, reconhecendo as
adversidades que rondam
0 nosso Estado, mas sem
deixar que elas nos imobili-
zem. Ou sejo, queremos ser
um governo de solugdes, o
que ndo significa prome-
ter a resolugdo de todos
os problemas.

O percurso que esta-
mos planejondo segquir ird
consumir muito mais do
que sensibilidade social,
energia politica e foco ab-
soluto na responsabilida-
de fiscal. Vamos precisar,
também, de algumas doses
de coragem, pOis 0S Qjus-
tes exigirdo sacrificios e
vontade de fazer, 0 que nos
desafia e entusiasma. A cri-
se do setor publico gau-
cho precisa ser estancada,
uma vez que jé estd conta-
minando os demais aspec-
tos da vida do Estado. Este
impeto por agir ganhard
forca se a ele acrescen-
tarmos o melhor da nos-
sa criatividade.

N&o ha receitas prontas,
por isso estimulomos a in-
teracdo com todas os ato-
res da nossa sociedade, de
todos os poderes, funcio-
nadrios publicos ou n&o, em-
presdrios e a populagdo em
geral, para que cada um oju-
de a retirar o Rio Grande do
Sul do ciclo perverso onde
se embretou nas ultimas dé-
cadas. A responsabilidade
é de todos nds. O caminho
em qQue apostamos é o da
agenda do didlogo. Ndo é
a alternativa mais facil, que
seria a de ndo fazer nadaq,
ou a do confronto. Mas é a
estratégio pela qual acredi-
tamos que serd possivel fo-
zer as profundas mudangas
que virdo.

Esta retomada exige a
constru¢cdo de um novo am-
biente produtivo, que me-
lhore a percep¢do para in-
vestimentos e estimule a
geracdo de emprego e ren-
da. Desde a campanha elei-
toral dizemos que a solugdo
para o esgotomento finan-
ceiro do Estado passa pela
movimenta¢do da nossa
economia. Engana-se quem
acredita que apenas duras
medidas de arrocho sobre
a despesa serdo copazes

de equalizar as finangas. E
papel do setor publico go-
rantir as bases para a reto-
mada do dinamismo econd-
mico, para que também pelo
lado da receita se conquiste
algum folego para investir.

Do ponto de vista da
gestéo da politica de de-
senvolvimento, aquecer a
economia é apostar em j&
conhecidas tradigdes pro-
dutivas - como no vigor do
setor primdrio e na consis-
téncio da nossa matriz in-
dustrial -, mas requer, de
forma complementar, o in-
centivo a novas perspec-
tivas. Olhar para os fun-
damentos da atividade
econdmica enraizada no
Estado, mas também, com o
mesmo empenho, prospec-
tar vocagdes, como a tecno-
l6gica, para que o Rio Gran-
de do Sul engate um novo
viés de geragdo de oportu-
nidade. O Estado sé conse-
gQue desempenhar este pa-
pel de indutor se for mais
eficiente, previsivel, respon-
sdvel com suas contas, ca-
paz de investir e prestar ser-
ViGos - ou seja, ele precisa
parar de atrapalhar as ope-
ragdes produtivas.

Existe uma questdo psi-
colégica, de dnimo produ-
tivo, que nos cabe enfren-
tar como gestores. Hoje, o
setor publico galcho emi-
te um sinal desestimulador
para os agentes econémi-
cos. Recuperar as nossas
finangas publicas tombém
faz parte de uma agenda
de reconciliogdo do Esto-
do com o seu espirito. Tra-
ta-se de um fator ambien-
tal: nossa mensagem deve
ser de otimismo, de cola-
borag¢do, de parceria. Ndo
vamos refazer a nossa co-
pacidade de otrair inves-
timentos se continuarmos
transmitindo a imagem de
um lugar hostil, onde um
setor publico quebrado se-
quer tem condigdes de se
aliar o projetos que am-
pliem as nossas perspecti-
vas de gerar, sempre mais,
renda e trabalho.

A partir de critérios téc-
nicos e politicos, montamos
uma equipe comprometi-
da com este resgate. Traga-
mos, para logo colocar em
prética, medidas de redu-
¢do de custo da mdquina
do Executivo, de elimina-
¢do da burocracio, de am-
pliagdo das condi¢cbes de
logistica. Estomos determi-
nados a fazer com que o Rio
Grande do Sul volte o ser
visto no cendrio nacional
como um lugar bom para

se investir, que ofereca ser-
vigos publicos de qualidade
e segQuranga, para que os
empreendimentos produti-
vos fiquem aqui e multipli-
qQuem riquezas.

E urgente um choque
de empreendedorismo. Em
um certo sentido, € um mo-
vimento até ébvio, porque
empreender estd na essén-
cia do povo gaucho. E uma
vocagdo evidente demais
para ser esquecida. Em-
preender estd fortemente
vinculodo & raiz da maio-
ria dos aspectos ligados a
nossa formagdo histdrica e
econdmica. Ainda hoje, tal-
vez sejao um dos tragos mais
caracteristicos da nossa
gente, tanto daqueles que
sequirom acreditoando no
nosso potencial e ficaram,
quanto daqueles que bus-
carom outros locais para
colocar em prdtica seus so-
nhos e projetos.

Temos uma agenda de
inovaogdo em curso como
resposta a este compromis-
so. Recriomos uma secreta-
ria para cuidar do tema da
inovagdo, justamente para
aproximar todos os polos
ligados ao desenvolvimen-
to de pesquisas, & produ-
¢do de conhecimento e O
indUstria criativa, atraindo
investimentos que estavam
optando por outros desti-
nos. Temos a meta de ser
referéncia, de disputarmos
O enderego e recebermos
empreendimentos da nova
economia, com base digital
e processos inovadores, que
se acoplem de forma orga-
NiCa A0S NOSSOs Polos e par-
ques tecnolégicos.

Nosso plano de trabo-
lho tem como ponto de par-
tida a necessidade de equo-
cionar a administra¢do das
nossas finangas para que
o Estado ndo seja mais um
empecilho, um estorvo. Para
que voltemos a oferecer so-
lugdes e respostas compati-
veis com a dindmica do nos-
so tempo, em que inovagao,
colaboragéo e didlogo s@o
mais do que palavras-chao-
ve, sGo matérias-primas in-
dispensdveis, é preciso res-
taurar a nossa copacidade
de criagdo. Queremos um
Rio Grande do Sul mais leve,
focado, que restaure sua
capacidade de empreen-
der, marca com a qual atin-
gimos os resultados mais
expressivos da nossa tra-
jetdria até aqui. A gronde
revolugdo em curso é a de
mentalidade e vomos pre-
parar o nosso Estado para
embarcar nelo.

Eduardo Leite,
Governador do Rio Grande do Sul
https://twitter.com/EduardoLeite_

E papel do setor
publico garantir

as bases para
aretomada

do dinamismo
econémico, para que
também pelo lado da
receita se conquiste
algum félego para
investir
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Pessoas. Elas decidern e
Ss30 decisivas pra gente.

E com muito orgulho que figuramos no prémio Marcas de
Quem Decide como Grande Marca Gaucha do ano e &
Marca Gaucha Inovadora.

Estar na lembranca dos gauchos nos motiva a criar
solucdes de mabilidade que geram valor para as pessoas,
mantendo o foco emn exceléncia e melhoria continua. . ’
L]
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.

N0

:
-
MARCAS . .

DE QUEM DECIDE
102019 1 A
' 'MAIS LEMBRADA ! 1 s*ﬁ"‘

he e
E B B G ecnibusmarcopolo iy Lir
www. marcopolo.com.br/70 L L Mar CDPO!O ﬁﬁ?‘"“




MARCAS DE QUEMDECIDE2019

Caderno Especial do Jornal do Comércio

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

Ao elevar seu resulta-
do de 72,/% para 79% como
marca mais lembrada em
Plano de Saude, a Unimed
fica com o titulo de maior
indice obtido por todas as
marcas, em todos os seto-
res da pesquisa feita pela
Qualidata, nesta 21° edi-

¢6o 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 levanto-
mento deste ano. A publi-
cagdo apresentou uma va-
riacdo positiva de 7 pontos
percentuais, subindo de
67,7% para 74,7%.

Gramado também con-
tinua ocupando a terceira
pOsSicO0 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-
garam os maiores valores na
lembranga do publico pes-

AS 10 MAIS NA PREFERENCIA
MARCA, Setor 2019 Voriocdo

jc?rigfld_eDEococr%tAnliEoR (e:ll?legécios 72 77,0 49
UNIMED Plono de Saude 688 74,4 5,6
GRAMADO Destino Turistico Gadcho 51,6 63,2 1,6
VIVO Telefonia Mdével 54,3 61,5 72
IPIRANGA Combustiveis 499 58,0 8,1
THEATRO SAO PEDRO Teatro 470 54,0 70
TRAMONTINA Ferramenta 56,5 50,0 -6,5
GM Montadora de Automdveis 41,3 471 5,8
AGUA DA PEDRA Agua Mineral 354 471 n7z
SICREDI Cooperativa 418 44,0 22

FONTE - QUALIDATA PESQUISAS

quisado nesta edigdo. Com
excegdo da Coca-Cola e da
Tramontina, todas as de-
mais apareceram com indi-
ces mais altos que os veri-
ficados no estudo anterior.
A Coco-Cola perdeu quase
11 pontos percentuais, en-
quanto a redugdo da Tra-
montina se aproximou dos 8
pontos percentuais.

As marcos listadas ao
lodo sd@o de setores distin-
tos, nGo competem entre si.
Todos os resultados foram
obtidos em suas categorias.

AS 10 MAIS NA LEMBRANCA

MARCA, Setor

2018 2019 (VOHO@@O

em pontos %)

UNIMED Plano de Saude 72,7 79,0 6,3
JORNAL DO COMERCIO &7 747 70
Jornal de Economia e Negdcios ’
GRAMADO Destino Turistico Gatcho 653 70,7 5,4
VIVO Telefonia Mdvel 574 62,1 47
THEATRO SAO PEDRO Teatro 519 58,0 6,1
GM Montadora de Automéveis 52,5 54,6 2,1
IPIRANGA Combustiveis 459 51,7 5,8
PANVEL Farmacia 475 491 1,6
COCA-COLA Refrigerante 591 48,3 -10,8
TRAMONTINA Ferromenta 549 471 -78

FONTE - QUALIDATA PESQUISAS

JC seque no topo e maior evolugdo
vai para Agua da Pedra e Gramado

Com quase S pontos
percentuais acrescentados
oo seu resultado anterior,
o Jornal do Comércio sobe
para /7% de participagdo
nas indicagdes como marca
preferida dos gestores gau-
chos em Jornal de Econo-
mia e Negdcios.

A Unimed, com 74,4%,
continua com o segundo
moaior indice alcangado nes-
se quesito, entre todas as
marcas de todos os avalio-
dos nesta edi¢do.

Quem conquista o ter-

Saiba como a Qualidata faz a
pesquisa Marcas de Quem Decide

Este estudo vem sendo
realizado anualmente des-
de 1999. A Qualidata criou
e executa o projeto Marcas
de Quem Decide, elaboro-
do especialmente para pu-
blicagdo pelo Jornal do Co-
mércio. Inovadora desde o
inicio, esta pesquisa é a uni-
ca que investiga os niveis de
lembranga e preferéncia de
marcas, de forma simultd-
nea. Essas duas dimensdes
sdo valiosas, relevantes e
de grande utilidade prética
para quem precisa tomar
decisbes estratégicas na
gestdo das marcas.

Para descobrir quais sdo
as marcas mais lembradas
e preferidas pelo empreso-

10

riado gaucho, a Qualidata
entrevista mais de 300 pro-
prietdérios de empresas, ges-
tores de negdcios em cargos
de diregdo e profissionais li-
berais. A amostra é distri-
buida em todos os princi-
pais municipios do Estado,
que tém uma participagdo
igual ou superior a 0,5% do
PIB gaucho.

A pesquisa da Qualido-
ta é um levontamento es-
tatistico, por amostragem
estratificada, com sorteio
aleatdrio dos entrevistados.
O Estado é dividido em sete
regides geogrdficas e, em
cada uma, sdo selecionadas
as cidades que atendam oo
critério de participagdo no

PIB estadual. SGo observa-
daos, tombém, as respecti-
vas proporgdes na quanti-
dade de pessoas ouvidas e
a distribuicdo de empresas
existentes em cada regido.
Todas as respostas s@o es-
ponténeas, com estimulo
apenas dos nomes dos se-
tores investigados.

Para esta edi¢do, a Quo-
lidata entrevistou 348 pes-
soas em 47 municipios, en-
tre os meses de novembro
de 2018 e janeiro de 2019. O
intervalo de confianga deste
estudo é de 95%.

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

ceiro maior resultado de
preferéncia é o municipio
de Gramado, como Desti-
no Turistico Gaucho. Deu
um salto de 11,6 pontos per-
centuais sobre o seu indice
anterior, chegando a 63,2%
das indicagdes.

O maior crescimento en-
tre as 10 marcas com me-
lhores resultados de prefe-
réncia é da Agua da Pedra,
qQue apresentou um resulta-
do 11,/ pontos percentuais
acima do obtido na pesqui-
sa anterior da Qualidata, na

Fronteira

Centro

avaliagdo de Agua Mineral.
A tobela oo lado rrela-
ciona as 10 marcas que atin-
giram os mais elevados indi-
ces de preferéncia em seus
respectivos setores de atuo-
¢do. Ou sejo, também aqui
ndo hd um confronto direto
entre as marcas. Pode-se ver
qQue todas as marcas apre-
sentaram resultados melho-
res que os alcangados no
levantamento anterior, com
excessdo da Tramontino,
qQue reduziu em 6,5 pontos
percentuais o seu indice.

Norte

Serra

Capital

Regido
Metropolitana
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Em 28% dos setores a marca mais lembrada ndo € a preferida

Em 21 anos do projeto E um esforco que o Jor- conhecer quem sdo seus CATEGORIAS ESPECIAIS
Marcas de Quem Decide, nal do Comércio e a Quali- concorrentes mais préximos As mais ]
um fato jé ficou bem claro:  data fazem para entregor e descobrir a performance erorecies % Setor %  Aspreferidas

nem sempre as MArcas mais
lembradas sd&o as preferi-
das. Nesta edigdo, isso ocor-
re em 28% dos setores avo-

00 mercado uma informo-
¢do completa, nGo apenas
uma parte dela. E, ao lon-
Qo desses 21 anos, 0 merco-

de suas marcas nas diferen-
tes regides do Estado.

Entre as categorias es-
peciais desta edi¢cdo, o

Grande Marca
Galicha do Ano

GERDAU 21,8

23,6 TRAMONTINA

Marca Galcha

TRAMONTINA 69

75 TRAMONTINA

liados na pesquisa feita pela  do entendeu o valor disso e  Grande Marca Galcha do Inovodo{ro
Qualidata. Com raras exces-  passou a adotar o Marcas  Ano j& apresenta uma no- CMPC 6.6 M‘XC%GO;JCFO 78 CMPC
mbienta

sbes, propor¢do vem sendo
mantida ao logo da histdria
deste projeto.

Essa realidade reforca o
conceito e a inovagdo que
derom origem a este estu-
do, Unico a investigar, simul-
toneamente, os indices de
lembranga e preferéncia de
marcas junto aos gestores
de negécios do Estado.

de Quem Decide como um
instrumento diferenciado de
opoio na tomada de deci-
sGes estratégicas.

E cada vez maior o nuU-
mero de empresdrios que
solicita acesso aos relatérios
completos desta pesquisa,
para conhecer os dodos de
forma detalhada, ver a lista
de todas as marcas citadas,

vidade no primeiro lugar. A
Gerdau permanece na fren-
te como marca mais lembro-
da, registrando 21,8% das
respostas. Porém, na pre-
feréncio, quem sobe para
a primeira posi¢cdo é a Tro-
montina, que recebeu 23,6%
das indicagdes.

A Tramontina confirma a
lideranga como Marca Gau-

cha Inovadora, com 6,9% na
lembranga e 7,5% na pre-
feréncia. A CMPC surge na
frente como Marca Gaucha
Ambiental, setor que passou
por uma oalteragdo de no-
menclotura para prestigiar
as marcas que atuam no RS.

FONTE - QUALIDATA PESQUISAS

A tobelo abaixo relo-
ciona todas as marcas que
conquistaram o primeiro lu-
gar em todos os setores pes-
quisados. Confira nos desto-
ques todos os casos onde as
marcas mais lembradas ndo
sdo as preferidas.

QUEM FICOU NO PRIMEIRO LUGAR EM TODOS OS SETORES PESQUISADOS

As mais Lembradas % Setores As preferidas As mais Lembradas Setores As preferidas

Aguo da Pedra 397 Aguo Mineral 471 Aguo da Pedra Guarida 13,8 Imobilidria 144 Auxiliadora Predial
Sebrae 454 ApocioaoEmpreendedor 42 Sebrae o Jornal de Economia o
Uber 773 AppdeMobiidade 678 Uber Jornal do Comércio 747 e Negécios 77 Jornal do Comércio
Pwc 1,8 Auditoria Empresariol 9,2 Pwc Weinmann 32,2 Laboratério Clinico 25,3 Weinmann
Banrisul 18,7 Banco 18,4 Sicredi Loi .
J J ja de Materiais
Nubank 129 Banco Digital 13,5 Nubank Tumelero & de Construgdo e Tumelero
|sabela 379 Bolachas e Biscoitos 276 |sabela .
R %7 Loja de Moda 954 R
RBS TV/Globo 414  CanaldeTelevisio 316 RBS TV/Globo enner , Feminina ' enner
BMW 204 Carro Importado 21,8 Mercedes-Benz .
Loja de Moda
Onix 10,6 Carro Nacional n5s Corolla Homem Company 201 Wisseulhe 161 Tevah
Sodexo 13,5 Cartdo de Beneficios 12,1 Sodexo Lota de Méve
Certisign 15,8  Certificagdo Digital 15,2 Certisign Colombo 448 El(e)Jt(:o deomz\éfifoes 40,2 Colombo
NB Steak 15,5 Churrascaria 14,1 Schneider - ;
- ; John Deere 339 Maquinas Agricolas 351 John Deere
Grémio Ndutico Unido 224 Clube Social 18,7 Sogipa
lpiranga 517  Combustiveis 58 lpiranga GM 544 ~ Montodorade o, GM
Automéveis
CRC-RS 19,3 Conselho Profissional  18]] CRC-RS Unimed = . = Unimed
Racon 13,2 Consorcio 129 HS nime ano ge sauge ’ nime
; ; Uniodonto 19 Plano Odontolégico 184 Uniodonto
Melnick Even 20,4 Construtora 19,5 Melnick Even . )
Sicredi 164 c " 4 Sicredi Bradesco 15,2 Previdéncia Privada 144 Brasilprev
c ere dl 70’7 Dot o;)p;r.o Iéo . G cre dl Santa Clara 264 Produtos Lacteos 27 Santa Clara
ramaco -csino L |coh ?UC Ol ramaco Santa Clara 46,3 Queijo 38,5 Santa Clara
U“e_s”l 25 Empreso,d‘? O”'tfus 207 U”e§“l Gaticha Am/Fm 397 R&dio 293 Gatcha Am/Fm
Bonrisul 23 Empre.so PEJb“.CO ?OU.ChO 26,7 Bohf|SUl Digimer 144  Rede deInformdtica 13,8 Digimer
Anhanguera 8,6 Ensino a Distancia 98 Unisinos Carol 109 Rede Optico 92 Foernges
Yazigi gl Ensinodeldiomos JEHE Yazigi Coca-Cola 48,3 Refrigerante 38,8 Coca-Cola
Pucrs 155 EnsnodePés-Graduagto 17,2 Pucrs Casa Dipaolo 4 Restaurante 37 Coco Bambu
Rede Marista 13,8 Ensino Médio 13,5 Anchieta
Revenda de Carros
Pucrs 379  Ensino Superior Privado 31 Pucrs Savarauto 155 Importados 132 Savarauto
Senai 20,7 Ensino Técnico 20,7 Senai
- - - - Revenda de Carros
Fiergs 172 Entidade Empresarial 178 Fiergs Panambra 12,6 Nocionais 9,8 Panambra
OAB-RS 23 Entidade Juridi 244 OAB-RS
- l = ; I ‘Z Z L;rl |clo 5 - l Bradesco 15,5 Seguro 15,8 Porto Seguro
ors:u 2 ntidade Ruro : arsu Simers 6,3 Sindicato 7.5 Simers
Eeicio (2 Ervo-Mote’ : L Jileg Uz Sindilojas Porto Alegre 6 Sindicato Patronal S,/ Sinduscon-RS
. ESP.M . 178 ESCOl.O d? Negoc.los 16] FS.PM Cia Zaoffari 445 Supermercado 428 Cia Zaoffari
Flavio Obino Filho 2,6 Escritério Juridico 29 Scalzilli Althaus Theatro S&o Pedro 58 Teatro 54 Theatro S&o Pedro
Salton 193 Espumante 158 Solton Vivo 621  TelefoniaMovel 615 Vivo
Panvel 49 Farmacia 4.4 Panvel Renner 437 Tinta Predial 345 Renner
Tramontina 47] Ferramenta 50 Tramontina TNT Mercurio 16,1 Transportadora 95 TNT Mercudrio
Angelus 12] Funerdria 13,2 Angelus Termolar 457  Utilidade Térmica 457 Termolar
Moinhos de Vento 30,5 Hospital 34,2 Moinhos de Vento Rudder 16 Vigilancia 14,4 STV
lbis 21 Hotel 16,1 Rede Plaza Aurora 16,7 Vinho 13,5 Salton

*Setores destacados em amarelo indicam onde hé diferenga entre marcas mais lembradas e preferidas ou ndo estdo sozinhas na primeira posig&o.
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ONDE HA POUCA LEMBRANGA

ot
Sor 2018 | 2019

Auditoria Empresarial

Escritério Juridico 78,5
Rede de Informatica 69,0
Plano Odontoldgico 68,6
Marca Galcha Ambiental 68,4
Entidade Rural 679
et g
Certificag@o Digital 65,9
Entidade Juridica 61,3
Sindicato Patronal 611

Fonte: Qualidata - Marcas de Queﬁ Deéidé 201;9

ONDE HA POUCA PREFERENCIA

- '

Auditoria Empresarial 80,7 76,4 -4
Escritério Juridico 78,7 74 -5
Rede de Informatica 71,6 70,1 -2
Plano Odontoldgico 71,6 65,5 -6
Marca Gaticho Ambiental 71,2 64,4 -7

Revenda de Carros

70,8 60,3 -

Importados

Entidade Rural 70,1 59,2 -1
Certificag&o Digital 673 58,0 -9
Entidade Juridica 65,5 58,0 -8
Moarca Gaticha Inovadora 64,6 51,7 -13

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

Setores com alto
desconhecimento

Algo muito ruim para uma marca é quan-
do falam no seu setor de atuagdo e ela ndo
aparece na conversa. Pior ainda quando nem
na memdria ela surge. A pesquisa feita pela
Quoalidata identifica os setores de mercado
onde essa situagdo ocorre, tanto na lembran-
¢a quanto na preferéncia dos entrevistados.

Mais uma vez, Auditoria Empresariol ocu-
pa o topo das duas listas abaixo. Provocados
para que citossem nomes de empresas que
atuam nesse setor, 75,3% das pessoas ouvi-
das ndo conseguiram lembrar de nenhum
nome. Esse numero sobe para 76,4% quando
0 publico é questionado sobre o nome de al-
guma empresa de Auditoria Empresarial que
prefirom contratar ou que recomendariom
a alguém.

A boa noticia é que a variogdo foi nego-
tiva em todos os primeiros 10 setores onde o
nivel de desconhecimento de marcas é mais
elevado. Significa houve uma pequena me-
lhora em relagdo ao levantamento anterior,
quando a falta de lembranga atingia percen-
tuais mais altos em todos esses setores.

12

O seleto grupo de
quem domina

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

A pesquisa da Qualidata revelo que
Uber é a grande marca dominante na
lembrancga. A pontuagdo dela nesse quesito
€ 65,5 pontos mais alta que todas as outras
marcas de App de Mobilidade lembradas.
Na preferéncio, o JC é a marca dominante
em Jornal de Economia e Negdcios, com
uma vantagem de 63,2 pontos percentuais
a acima de todos os demais titulos do
setor somados.

10 DOMINANTES NA LEMBRANCA

MARCA Vantagem
Setor em pontos %

UBER

App de Mobilidade 77,6 65'5

UNIMED

Plano de Saude 793 7.2 62’1

\JJORNAL DO C_OMERCI_O 74,7 167 58.0
ornal de Economia e Negdcios U

GRAMADO

Destino Turistico Gatcho 70,7 28,7 42’0

TERMOLAR

Utilidade Térmica 45,7 15,5 30’5

SANTA CLARA 4717 178 29,3
ueijo

VIVO

Telefoniao Mdvel 62,1 36,2 25’9

IH EATRO SAO PEDRO 58,0 328 25,3
eatro

SEBRAE

Apoio ao Empreendedor 46,6 276 19’0

TRAMONTINA 471 351 121

Ferramenta

Fonte: Qualidata - Totalizagdo diferente de 100%
decorre de respostas sem citagéo marcas.

10 DOMINANTES NA PREFERENCIA

MARCA Vantagem
Setor em pontos %

JORNALDOCOMERCIO 770 135 | 632
IED 77 201 | 846
R e 84 75 | 508
et 487 155 | 808
R cocoiene 632 345 | 287
o as s | 276
'TI'eI;EOATRO SAOPEDRO ¢ 40 333 20,7
TRANONTINA 500 30 | 190
IPIRANGA 575 397 178
SANTA CLARA 385 264 121

Fonte: Qualidata - Totalizagdo diferente de 100%
decorre de respostas sem citagdo de marcas.

LEMBRANGA MAIS PULVERIZADA

oot Morcosotodos Variagdo
etor 2018 | 2019 S 55

Restourante n3 81 -28
Sindicato 103 73 -29
Imobiliéria 21 72 -21
Hotel 58 56 -3
Clube Social 59 53 -10
Laboratdrio Clinico 62 52 -16
Tronsportadora 55 52 -5
Churrascaria 63 50 21
i:gnde Marca Gaucha do 49 50 5

Sindicato Patronal 58 50 -14

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

PREFERENCIA MAIS PULVERIZADA

Variagdo
Seeftor 2018 | 2019 | o

Restaurante m 80 -28
Sindicato 90 78 -13
Imobiliéria 94 71 -24
Clube Social 57 56 -2
Hotel 60 56 -7
Grande Marca GolchadoAno 38 55 45
Construtora 75 54 -28
Laboratdrio Clinico 60 52 -13
Churrascaria 64 52 -19
Transportadora 56 51 -9

Fonte: Qualidata - Marcas de Quem Decide 2019

Alguns vagdes
estdo bem cheios

Outro dado interessante que a pesquisa
da Qualidata revela é o tamanho da com-
peticdo nos diversos setores investigados.
E o que se chama de nivel de pulverizagdo.
Quanto maior a quantidade de marcas cito-
das em um determinado setor, mais pulve-
rizado ele é. Normalmente isso ocorre com
marcas associadas a lojas de varejo ou ser-
vigos de pequeno porte, com operagdes Uni-
cas em muitos municipios ou redes com pou-
cos filiais ou franquias da marca.

Como exemplo desse conceito, a catego-
ria Restaurante continua na primeira posigdo
como o setor disputado por maior quantido-
de de marcas. Desta vez, 81 nomes aparece-
ram em primeiro lugar na memoria dos entre-
vistados, sendo listados 80 como preferidos
pelo publico ouvido. Houve uma redugdo de
28% em relogdo aos numeros apresentados
por esse setor na pesquisa anterior.

Sindicato fica na segunda colocagdo
como mais pulverizado. 73 nomes aparece-
rom na primeira lembranga, chegando a /8 a
relagdo das organizagdes sindicais aponta-
das como as preferidas, nesta 21° edigdo do
projeto Marcas de Quem Decide.
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A MARCA PREFERIDA
PELO CONSUMIDOR
GAUCHO E A MESMA
QUE NUNCA SE
ESQUECE DELE.

A Tramontina agradece a todos os gadchos

pelo reconhecimento na premiacao Marcas
de Quem Decide. Ficamos muito orgulhosos
por saber que estamos ajudando as pessoas

a fazerem bonito todos os dias.

GRANDE MARCA GAUCHA DO ANO:
® 12 Lugar - Preferéncia = 2° Lugar-Lembranga

tramontina.com MARCA GAUCHA INOVADORA:
® 1° Lugar - Preferéncia & 1° Lugar-Lembranga

FERRAMENTA:
@ 1° Lugar - Preferéncia & 1° Lugar-Lembranga

UTILIDADE TERMICA:
e 29 Lugar - Lembranga » 3° Lugar - Preferéncia

MARCA GAUCHA AMBIENTAL:
e 4° Lugar - Lembranga

TRAMONTINA

O prazer de fazer bonito.

SR FETNA IETNISESTATTREE e )
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MARCO QUINTANA/JC
. -

GRANDES MARCAS GAUCHAS DO ANO

MARCAS LiDERES

Julio Brunet (Banrisul), Joarez Jose Piccinini (Rondon), 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 Clarg)

Confira a galeria de fotos do evento nesta edigdo e no site wwwmarcasdequemdecide.com.br

SCALZILLI  cyree

ALTHAUS 5ok




ESPECIAL - GRANDE MARCA GAUCHA DO ANO

Tramontina sobe e passa a dividir a lideran¢ca com Gerdau

Lembranga nem sempre
tem a ver com preferéncia.
Muitas vezes pode ser algo
até bem diferente. Esse fato
estd na esséncia do proje-
to Marcos de Quem Decie. E
esse fato acaba de ser pro-
vado, mais uma vez, através
dos resultados da categoria
especial Grande Marca Gau-
cha do Ano. Quem opare-
ce em primeiro na lembran-
¢a é a Gerdau. Quem chega
na frente em preferéncia é
a Tramontina.

Este setor sofreu uma pe-
quenaalteragdo no seutitulo,
onde foi agregada a expres-
sGo 'do ano’. Esse comple-
mento foi incluido para que
0 publico pesquisado pela
Quolidata fosse estimulado a
pensar Nas marcas pelo que
fizeram nos Ultimos 12 meses.
Para que a avaliogdo de per-
formance recente fosse um
componente diferenciador e
qualificador, refletindo uma
acdo mais  efetiva dessas
marcas No mercado gaucho.

Os resultados desta edi-
¢&o mostram que a Gerdau,
apesar de ter sua pontuagdo

reduzida ainda mais, con-
segue se sustentar na ori-
meira posicdo entre as mais
lembradas, com 21,8%. Mui-
to perto, praticamente ape-
nas 1 ponto percentual otrds,
estd a Tramontina, que subiu
para 20,7%.

Quem sobe para a tercei-
ra colocagdo na lembranga
é a Fruki, com 5,7%. O Grupo
RBS baixa para a quarta po-
sicGo entre as marcas mais
lembradas, com 4%. Banrisul
fica no quinto posto de lem-
brango, somando 3,4%.

Lojas Renner (3,2%), Cia
Zaoffari e Randon, ambaos
com 2,9%, Santa Clara (2,3%) e
Marcopolo (1,7%) completam
o grupo das 10 marcas com
maiores indices de lembran-
¢a nesta edi¢do da pesquisa
da Qualidata.

NOVIDADE
NA PREFERENCIA

Quem surge na frente
como a marca preferida dos
gestores gauchos é a Tro-
monting, que ganhou quo-
se 10 pontos percentuais
nesse quesito, subindo de
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14,5% para 23,6%. A Gerdau,
qQue ocupava o primeiro u-
gar até o levantamento an-
terior, fica agora na segun-
da posicdo, recebendo 13,2%
das indicagdes.

A Fruki tombém cresceu
como marca preferida e pos-
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sa a ocupar o terceiro lugar,
com 69%. A Cia Zaffari temn um
desempenho melhor na prefe-
réncia, onde soma 4,6%. Logo
depois estd aRandon, com 4%.

Grupo RBS (29%), Marco-
polo (2,6%), Banrisul e Sicre-
di, cada um com 2,3% e Lojas

QUALIDATA

Clusr sahar? A gerte pesguiss

Renner (1,7%) fecham a relo-
¢8o das 10 marcas com maior
preferéncia no Estado.
Alista completa das mar-
cas que foram lembradas em
primeiro lugar chega a 50 no-
mes, enquanto a das preferi-
das relaciona 55 marcas.

LIDERES REVELAM OS SEGREDOS PARA SE TORNAR UMA GRANDE MARCA GAUCHA

TRAMONTINA

Presidente do Conselho de Administracao,
Clovis Tramontina

“0 segredo esta na valorizagao das pessoas,
que sao sempre a verdadeira riqueza de
qualquer organizagao. Se hoje somos a Grande
Marca Gaicha do Ano, & porque mais de 8 mil
funciondrios ndo medem esforcos para manter
amarca centendria de tradicdo e confianca,
que entrega o que promete. Juntos, assumimos
0 compromisso com a qualidade, respeito a
natureza e a responsabilidade social. Para a
Tramontina, fazer bonito é mais do que fazer
bem feito. E apostar em um negécio que gera
ganhos para toda a sociedade.”

SICREDI

Presidente da Central Sul/Sudeste,
Fernando Dall’Agnese

"Diferente de outras instituicdes
financeiras, o Sicredi tem presenca
nacional, mas sua atuacao € local,
fortalecendo as caracteristicas de cada
regiao em que atua e contribuindo para
amelhoria da qualidade de vida dos
associados e da comunidade."

LOJAS RENNER

Gerente Sénior de Marketing,
Cristina Maggi

"ARenner acredita que marcas fortes sao
construidas a partir de uma proposicao de
valor e diferenciais competitivos claros,
tendo consisténcia, disciplina e coeréncia
com a estratégia do negdcio."

SANTA CLARA

Presidente do Conselho de Administracao,
Rogerio Bruno Sauthier

“Trabalhar com persisténcia e
planejamento, procurando sempre se
atualizar e inovar. £ importante dar
continuidade ao trabalho e buscara
harmonia nas decisdes entre executivos
e conselho: o dialogo é fundamental para
0 sucesso.”

BANRISUL

Presidente,
Luiz Gonzaga Veras Mota

“Estar ao lado dos gatichos ha 90 anos,
evoluindo junto com a sociedade, como
agente do desenvolvimento econdmico

e social do Rio Grande do Sul é a missao
que acompanha o Banrisul e faz dele uma
organizacao em que tradicao e inovacao
sao aliadas.”

GRUPO RBS

Vice-presidente de Mercado,
Marcelo Pacheco

“Esse é o reflexo de um trabalho
consistente para levar ao nosso piiblico
informacao e entretenimento de qualidade.
Vale destacar que temos duas marcas

que sao as mais lembradas e também as
preferidas pelos pblicos, caso da RBS

TV e Radio Galcha. Isso nos enche de
orgulho e nos dé a certeza que estamos no
caminho certo.”

GRUPO RANDON

Presidente,
David Abramo Randon

“Assim como o capital humano, a marca é
um patrimdnio relevante porque carrega a
reputacao em sua esséncia. Aos 70 anos, a
marca Randon é fruto do compromisso de
todos na permanente busca pela inovacao
no desenvolvimento de solugdes para o
transporte de cargas. Este é o segredo.”

Diretor Presidente,
Nelson Eggers

“Contamos com profissionais qualificados,
apaixonados pelo que fazem.

Constancia de propdsitos, respeito ao meio
ambiente, relacionamentos de confianca,
busca pelo conhecimento e disposicao para
empreender e ousar sao caracteristicas
muito presentes na FRUKI.”

Gerente Executivo da Riograndense,
Jean Carlos Peluso

"A construgdo de uma grande marca se

da pelo compromisso em desenvolver
solugdes 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.”

MARCOPOLO

Presidente,
Francisco Gomes Neto

“0 segredo & amar o que se faz sempre

e todos na corporagao, sem excegao,
precisam estar engajados. Trabalhar com
muita dedicacao, comprometimento,
eficiéncia e empenho, agregando inovacao,
as tecnologias disponiveis, muita formagao
e aperfeicoamento, seguindo e aplicando
as melhores praticas. Transformar-se em
uma grande marca nao é uma tarefa facil e
nem imediata. Persisténcia e resiliéncia sao
dois outros atributos necessarios.”
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ESPECIAL - MARCA GAUCHA INOVADORA
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Lideranga da Tramontina dentro da faixa de empate técnico

Neste estudo, as cate-
gorias chamadas de espe-
ciais possuem um compo-
nente de adjetivagdo, que
v&o além da mera identifico-
¢do de um setor especifico
onde as marcas concorrem.
Nas categorias especiais 0s
entrevistados podem citar
qualquer tipo de marca de
produto, servico ou nome de
empresao, desde que a0 mes-
ma tenha origem no RS ou
planta operacional em ativi-
dade no Estado.

Marca Gaucha Inovado-
ra entrou na avaliogdo deste
estudo em 2017. Nestes trés
anos,a Tramontinavem apo-
recendo na posigdo de lider.
Nesta edi¢do, foi a primeira
marca lembrada por 6,9% e
apontada como a preferida
por 7,5% do publico pesqui-
sado pela Qualidata. Esses
resultados sdo menores do
qQue os obtidos pela Tramon-
tina nos dois levantomen-
to anteriores. Considerando
os limites estatisticos des-
te estudo, especialmente a
margem de erro admitida,
pode-se entender que a Tro-
montina lidera, porém den-

tro da faixa de empate técni-
co com todas as demais que
aparecem classificadas nas
cinco primeiras posicdes,
tanto na lembranga quanto
na preferéncia.

AMarcopolo sobe parao
segundo lugar entre as mais
lembradas, com 4%. E sobe
para a terceira posicdo de
preferéncia, marcando os
mesmos 4% nesse quesito.

Na terceira posicdo da
lembranga estéd o Grupo
RBS, com 3,7%. Logo atrds fi-
guram a Randon, com 3,4%,
e a Gerdau, com 3,2%, com-
pletando o rol das 5 mar-
cos mais lembradas nes-
ta edigdo.

Quem ganhou pontos
mais uma vez e chegou ao
segundo lugar como Marca
Galcha Inovadora preferi-
da foi a Randon, registrando
5,2% das indicagdes. Cia Zo-
ffari, com 2,6% e PUCRS, com
2,3% completam a lista dos &
marcas com indices de pre-
feréncia mais altos.

Chama a atengdo o fato
de que metade dos ges-

ESPECIAL - MARCA GAUCHA AMBIENTAL

Novo rétulo de setor apresenta CMPC como marca lider

Até o edigdo anterior,
essa categoria ero chamo-
da Preservagdo Ambiental.
Com o objetivo de restringir
o foco ao territério gadcho,
prestigiondo as organizo-
¢bes que operam aqui, o ré-
tulo desse setor passa a ser
Marca Gaucha Ambiental.
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Tramentina

Da mesma forma que as
outras duas categorias espe-
ciais avaliadas neste estudo,
os entrevistados podem citar
livremente marcas e nomes
de qualquer produto, servico
ou empreso, desde que tenha
origem no Rio Grande do Sul
ou possua planta operacio-
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tores de negdcios pesqui-
sados pela Qualidata ndo
conseguiram lembrar de
nenhuma Marca Galcha
Inovadora. Dificuldade em
lembrar de nomes de mar-
cas em geral? Ou seria inse-
gQuranga para citar marcas

nal em atividade no Estado.
Feita essa alteragcdo de
nomenclotura da catego-
rio, os resultados da pesqui-
sa realizada pelo Qualido-
ta revelom um novo quadro
de competigdo. Quem surge
na lideranga é a CMPC, com
6,6% no indice de lembran-
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que, efetivamente, possam
ser identificadas como ino-
vadoras? N&o é atribuicdo
deste estudo, pela meto-
dologia que utiliza, chegar
a uma conclusdo a respei-
to dessa constatagdo. Mas
fica a provocag¢do para que

ca e 7,8% na preferéncia. Es-
ses ndmeros sdo bem mais
altos do que os obtidos no
levantomento  anterior.  Na
lembranga, a CMPC dobrou
0 seu resultado, agregando
mais de 3 pontos percentuais.
A evolucdo foi ainda maior
na preferéncio, onde a mar-
ca conquistou quase 6 pon-
tos percentuais.

A Braskem tombém au-
mentou sua pontuagdo, che-
gando a 4%, tanto no lado
da lembranga quanto no da
preferéncia. A terceira posi-
¢do estd dividida entre duos
marcas: Gerdou na lembran-
¢o, com 2,3%, e Randon na
preferéncio, tombém com
2,3%. Tramontina (2%) e Ran-
don (1,7%) completom a relo-
¢do das 5 marcas mais lem-
bradas. Na preferéncia, Fruki
(2%) e Gerdau (1,7%) encerrom
O Qrupo das cinco marcas
melhor classificadas  nes-
se quesito.

A dificuldade na indica-
¢do de marcas, identificada

QUALIDATA

Cuser 130603 A penba pedguisa.

essa questdo possa ser es-
clarecida através de outras
investigagdes, especialmen-
te de natureza qualitativa.
Chegou a 37 a quantida-
de de marcas que surgiram
em primeiro lugar na me-
méria do publico ouvido.

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

Dificuldode para alguns
pode ser percebida como
oportunidade por outros.
Quando crescem, no mundo
inteiro, movimentos e a¢des
qQue ojudem a proteger o
nosso planeta e as condi-
¢Oes de sobrevivéncia de
quem o habita, parece 6gi-
CcO que as empresas fagam
parte desse processo. Ndo
como mera propagaonda
nem como modismo PAassa-
geiro. Mas como atitude en-
gajada e empenho capaz de
transformar culturas, de ins-
pirar comportamentos mais
sauddveis e disseminar boos
préticas em favor da vida.
E das préprias empresas e
SUQS MArcaos.
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E hora de inovar, e agora?

Mauro Belo Schneider
mauro.belo@jornaldocomercio.com.br

N&o é de hoje que um dos
pedidos mais frequentes de
quem dirige as empresas QoS
seus colaboradores é a bus-
ca pela inovagdo. Toda marca
quer oferecer uma experiéncia
diferente. O problema estd em
CoOmo esse processo estd sen-
do tratado.

“‘Empreendedores véo até
o Vale do Silicio, visitom as em-
presas, se assustom e voltam
dizendo que precisom inovar.
No fundo, ndo estdo dizendo
nada para a equipe’, consto-
ta  Maximiliono Carlomagno,
sécio-fundador da Innoscien-
ce e autor dos livros Gestdo da
Inovagdo na Prética e Préticas
dos Inovadores.

A definigdo de “inovar” pas-
sa por diversos conceitos. En-
tre eles, o de transformar novas
ideias em resultado. Além disso,
é importante entender que exis-
tem as inovagdes incrementais
- evolugdo do que j& existe - e
as disrruptivas. Se ndo houver
clareza no que se quer apos-
tar, gera-se estresse no ambien-
te de trabalho. "Acoba que eles
(0 time) ndo vao conseguir fo-
zer nada de verdade. As vezes,
pode ensejar até um faz de con-
ta’, avisa.

E essencial entender o setor
da empresa e avaliar se o obje-
tivo é alterar processos, oferta,
mercado, canal de distribuicdo
ou o0 modelo de negdcio como
um todo. “Se vocé estd no setor
dejornal, por exemplo, vai preci-
sar agir sabendo que mudaram
a forma de consumo e o proces-
so de geragdo da informagdo,
todo mundo virou jornalista. Até
em nivel nacional se enfrenta
desafios. Tem mais gente vendo
Netflix do que a Globo", exempli-
fica Carlomagno.

O segundo passo, para ele,
é entender a empresa no deta-
lhe, ver quais os recursos finan-
ceiros disponiveis e qual a am-
bicdo dela. Ou seja, fazer um
alinhamento da estratégia.

Diferentemente do que mui-
ta gente pensa, Carlomag-
no entende que inovagdo ndo
pode ser reduzida a questdes
de aparéncia, como o jeito des-
colado de se vestir. “E necessd-
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rio abordar o tema com concre-
tude e disciplina. Mudar o dress
code ndo nos levalonge. O Goo-
gle ndo inova por causa disso, &
apenas um elemento da cultu-
ra. Inovagdo 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 hacko-
thons (maratonas de desenvol-
vimento tecnoldgico). Um grupo
criativo é copaz de criar solu-
¢Oes Uteis, entende.

E, obviomente, inovag¢do
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. Ndo é um
evento isolado. ‘Agora que fiz
isso fico tranquilo! A demanda
por inovagdo tem crescido por-
Que Qs empresas perceberam
que n&o basta fazer uma vez. O
mercado copia, responde, Ou-
tros players entram no seu seg-
mento”, coloca Carlomagno.

Um dos reflexos da cagada
a inovagdo se da no perfil de
profissionais que se formam.
Segundo os dados da nova edi-
¢do do Mapeamento da Indus-
tria Criativa no Brasil, realizado
pela Federagdo das IndUstrias
do Estado do Rio de Janeiro
(Firjan), com dados de 201/, o
mercado de trabalho abriu 24,5
mil vagas para profissionais em
10 profissdes da economia cria-
tiva em meio a crise econdmica.
O estudo reflete as transforma-
¢des da nova economiaq, carac-
terizada pelos atuais modelos
de negdcio, hdbitos de consu-
mo e relagdes de trabalho.

O levantomento aponta que
a digitalizagdo e a necessidade
de compreender o consumidor
e 0s suas vontades sdo vistas
como prioridade pelos empre-
gadores que querem se des-
tacar nesse ambiente novo. E
um crescimento muito relevan-
te, especialmente consideran-
do o cendrio de recessdo, com
queda de 3,7% no mercado de
trabalho  nacional  (encerro-
mento de 1,7 milh&o de postos
de trabalho).

‘O mundo tem passado por
profundas transformagdes no
mercado de trabalho, que sdo
resultado das transformogdes
socioculturais e do avango da
digitalizagdo. As mudangas nos
hdabitos de consumo e o digital
exigem das empresas uma sé-
rie de competéncios e habili-
dades até entdo inexploradas.
Esse movimento j& é visivel na
economia criativa’, explica o
gerente da Casa Firjan, Gabriel
Pinto. Responsdvel por empre-
gar 371% dos profissionais da
economia criativa, 0 segmento
de Tecnologia tem a maior mé-
dia salarial. Empresas brasilei-
ras se preparam para lidar com
grande volume de dados e com
a convergéncia das tecnolo-
gias. A remuneragdo média dos
criativos em Tecnologia é de R$
2,5 mil por més, o que represen-
ta mais de trés vezes o saldrio
médio nacional (R$ 2,7 mil). O
mercado de trabalho criativo
no Pais redne 245 mil estabele-
cimentos, 8372 mil profissionais
e o PIB Criativo soma R$ 171,5
bilhdes. Os nUmeros mostram
que a famosa frase ‘pensar fora
da caixa" ndo é somente dica
de livro de empreendedorismo.
Trato-se de uma agdo que gera
resultodos financeiros e é copaz
de manter os negdcios firmes e
fortes no universo das marcas.

E lembre-se que, em alguns
€asos, é necessario "matar" sua
estrutura atual para continuar
vivo, sempre valorizando o co-
pital humano. Empresas j& con-
solidadas podem (e devem) mu-
dar. H& exemplos que entrarom
para a histéria a partir dessa
estratégio, como a Blockbus-
ter, que perdeu espogo para
filmes por streaming do Net-
flix. Se o companhia tivesse se
reinventado e ressurgido com
um modelo mais atual, poderia
ter sobrevivido.

Foi por causa da importan-
cia da inovagdo para o fortale-
cimento das marcas que esco-
lhemos o tema para permear
todas as reportagens desta
edicdo do caderno Marcas de
Quem Decide. Nos préximas
pdginas, vocé verd aplicagdes
préticas no Varejo, Educagdo,
Gestdo, Sustentabilidade, Mar-
keting, entre outros setores.
Uma boa leitura.

O PERGUNTAS PARA
COMEGCAR A INOVAR

Por que estou
querendo
inovar?

O quanto
preciso
inovar?

Onde
inovar?

com quem
inovar?

como fazer
iSSO?

F,
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GRUPO 1

MARCAS LIDERES: CATEGORIAS:
Paola Behs (Uber), Julio Francisco Gregory Brunet (Banrisul), AGUA MINERAL
Andrei Trindade (Isabela), Leandro Gindri de Lima (Sicredi), Rafael APP DE MOBILIDADE
APOIO AO EMPREENDEDOR
Biedermann (PwC), Julio Cesar Ferrazza (Sebrae), Simone Leite AUDITORIA EMPRESARIAL
. i, . BANCO
P t F ), Walter L P t th
(Presidente da Federasul), Walter ’|d|o( residente do Conselho da BANCO DIGITAL
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(Mercedes-Benz), Daniela Kraemer (Onix), Marcelo Pacheco (RBSTV), CARRO IMPORTADO
Ricardo Barbero (Corollo) e Cleber Fontana (BMW) CARRO NACIONAL

Confira a galeria de fotos do evento nesta edigdo e no site wwwmarcasdequemdecide.com.br
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AGUA MINERAL

Aguo da Pedra lidera e sobe
bem mais como a preferida

Apds ter assumido em 2015 a li-
deranga isolada do setor Agua Mi-
neral, a Agua da Pedra n&o saiu
mais dessa posi¢do. Agora, 0s NU-
meros gerados pela pesquisa da
Qualidata mostram que a Agua da
Pedra consegue atingir seus mais
altos indices em toda a série his-
térica da marca. Chega a 39,7% na
avaliagdo dos niveis de lembranga,
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Para estar na lembranca de
tantos gauchos, primeiro é
preciso estar no coracgao.

Por isso queremos agradecer a todos gue fizeram da Agua da Pedra a
marca mais lembrada e preferida, na categoria agua mineral € também
pelo destague da Fruki nas categorias Preservacdo Ambiental e

Grancde Marca Gaticha.

A TODOS 0S GAUCHOS, NOSSO MUITO OBRIGADO. DE CORAGAOQ.

WWW FRUKLCOM.BR

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

Esse resultado obtido na prefe-
réncia coloca a Agua 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 forom
citadas nesse quesito da pesquisa.
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APP DE MOBILIDADE
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Primeira novidade desta
edicdo mostra Uber na frente

Mantendo a tradigdo de acom-
panhar de perto os setores que
mais impactam a sociedade e a
inovagdo nos negdcios, o projeto
Marcas de Quem Decide introduz
nesta 21° edigdo a avaliagdo dos
Aplicativos de Mobilidade.

Os primeiros ndmeros gerados
pela pesquisa da Qualidata reve-
lom que a lideranga absoluta do

setor estd com a marca Uber. Foi a
primeira que apareceu na memao-
ria de 773% dos entrevistados. E
foi a indicada como preferida por
67,8% do publico ouvido no Estado.

A 99 ficou na segunda posi¢do
nos dois lados da pesquisa: che-
gou a 5,7/% entre as mais lembra-
das e recebeu 9,2% das indicagdes
de preferéncio.
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ENTREVISTA

Empresas se
propoem a
resolver a vida
dos usuarios

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 populo-
¢do da capital gaucha. Por
conta disso, ela é referéncia
quando se fala em inovo-
¢do. Afinal de contas, uma
empresa hoje precisa ser

uma coisa s6?

Na&o, ela pode ser tudo. A
Rappi, por exemplo, de acor-
do com André Brumer, dire-
tor da marca na Regido Sul,
quer fazer parte do ciclo
completo do consumidor.
A ideia é oferecer a com-
pra pelo app, o entrega em
CQOsO OU, OQOra, Qragas aos
veiculos, a busca motoriza-
do. E tem mais: pela plato-
forma do negdcio j& é possi-
vel efetuar os pagamentos.
Na conversa a seguir, An-
dré fala mais sobre como a
inovagdo é tratada no dia
a dia da Rappi, fundada

na Colédmbia.

Marcas de Quem Decide
-Como a Rappi se define?

André Brumer - A Roppi
se POosicioNna Como um supe-
rapp, um aplicativo que vocé
aobre e resolve o sua vida.
Antes, a gente tinha a visdo
de que vocé apertava o bo-
tdo e tudo vinha até vocé. A
Raoppi era o controle remo-
to da cidade. A gente come-
Cou a ver, no entanto, que
tem horas que a gente tem
que ir até os lugares, porque
ndo se fica em casa o tem-
po inteiro. Entdo, é interes-
sante essa parceria com o
patinete. O patinete permite
que vocé vé de uma manei-
ra limpa, sem poluicdo, sem
tr@nsito, para qualquer lu-
gar. Com o aplicativo da Ra-
pPpPi vocé consegue trazer o
que vocé quiser até vocé, ir
aonde vocé quiser e pagar
todas as contas no estabe-
lecimento que vocé esteja.

MDQ@D - Por que essa
necessidade constante
de inovar?

André - Isso é uma visdo
geral do mercado. E um se-

tor competitivo, o delivery
hoje estd em ascensdo 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 duvi-
da nenhuma, é inovagdo.
A gente langou em jaoneiro
o Roppi Pay, agora em fe-
vereiro comegamos o Par-
ceria com a Grin. Todo més
a gente langa uma coisa
nova, uma funcionalida-
de nova. Tem que ficar &
na frente porque se dor-
mir um pouquinho os ou-
tros chegam.

MDQD - E como solu-
¢bes como a Rappi levam a
inovag¢do para outros seto-
res da cidade?

André - O mercado vai
ter que mudar a partir do
que estamos criando. Como
j& acontece com quem tro-
balha na Raoppi, o empre-
QO vai poder virar uma coi-
sa de resultado. A pessoa
vai poder trabalhar menos
e ganhar menos ou trabo-
lhar mais e ganhar mais.

MARCELO G. RIBEIRO/JC
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A Rappi, comandada por André Brumer em Porto Alegre, completou um ano de operagdes na Copital galicha incrementando sua atuagdo

Ninguém trobalha oito ho-
ras por dio. 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 o Rappi faz? Ela
vende tempo. Junta dois ti-
pos: 0s usudrios, que cada
vez tem mais dinheiro, mas
menos tempo, Pois 0 Pouco
qQue tém querem usar com
lazer, familia; e os motoboys,
que ndo tém dinheiro, mas
tém tempo. A Rappi atende
os dois.

No universo da
tecnologia, ndo
basta ser apenas
uma solugdo. O
ideal é entregar o
maximo de servicos
possiveis atraveés
do mesmo app, até
porque as pessoas
estdo econdmicas
nos downloads



APOIO AO EMPREENDEDOR

Sebrae confirma lideranca
ampliando sua pontuagdo

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

Desta vez, o Sebroe aparece na
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pesquisa feita pela Qualidata com
454% no indice de lembranga e
42% na participagdo da preferén-
cia. A diferengca sobre o segundo
lugar do Senac chega a quase 41
pontos percentuais entre as mais
lembradas, ficando bem perto dos
37 pontos percentuais de vanta-
gem na indica¢gdo das marcas pre-
feridas neste setor.
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Eurico, Carolina, Juliano e milhares de outros empreendedores:
0 NOSSO MUITO OBRIGADO.
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PwC amplia vantagem na
condicdo de marca lider

Este é um dos setores onde pe-
quenas variagdes nos indices das
marcas podem determinar gran-
des mudangas nas posigdes que
ocupam. O efeito é provocado,
neste caso, pela grande dificuldo-
de que os entrevistados tém para
citar marcas de Auditoria Emore-
sariol. Nesta edi¢do, trés em cada
quatro entrevistodos ndo conse-

Y

quiram lembrar de nenhuma mar-
ca nessa categoria.

A pesquisa feita pela Qualido-
ta mostra que o PwC confirma a
lideranga do setor, subindo ago-
ra para 11,8% na lembranga e para
92% na preferéncio. A vantagem
sobre o segundo lugar aumenta
para quase 8 pontos na lembranga
e chega a quase 5 na preferéncia.

Ser lembrado por transformar a vida das pessoas
6 um reconhecimento, por isso agradecemos a todos que
fazem parte dessa conquista. Conte com a nossa parceria
para impuisionar o empreendedorismo e apoiar
0 desenvolvimento das micro e pequenas empresas.

Sebrae RS. 1° lugar na lembranga
e na preferéncia do Marcas de
Quem Decide 2019 na categoria
Apoio ao Empreendedor.
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Banrisul agora divide com
Sicredi a lideranga do setor

Por uma diferengca 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 atrds, quem aparece na se-
gunda posigdo é o Sicredi, subindo
para 1/,8%, pouco acima do Banco
do Brasil, que marcou 16,7%.

A pesquisa realizada pela Quo-

lidata revelo que disputa também
ficou bastante acirrada na corrida
pela preferéncio. A marca Sicredi
ganhou vdrios pontos e conseguiu
chegar nafrente, com18,4%. O Ban-
risul mantém o segunda posigdo,
com 17,5%. O Itau também repete o
terceiro lugar da preferéncio, rece-
bendo agora 16,7/% das indicagdes
do publico gaucho pesquisado.
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Estreia de novo setor mostra
Nubank em primeiro
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Banco Digital é mais uma das
novidades do projeto Marcas de
Quem Decide, estudo alinhado
com o constante processo de ino-
vagcdo nos produtos e servigcos
consumidos pelo publico que é ou-
vido nesta pesquisa da Qualidata.

Os primeiros numeros desse
setor mostram o Nubank como
marca lider, registrando 129% na

avaliogdo da lembranga de marca,
tendo conquistado 13,5% das indi-
cagdes de preferéncia.

Na segunda posi¢cdo dos dois
quesitos estd o Banco Inter, sen-
do lembrado por 6,3% e apontado
como o preferido por 4%.

Ao todo, 1Tnomes forom citados
em Banco Digital. 67,2% do publico
ndo lembrou de nenhuma marca.

Um novo senso de responsabilidade

Vivemos hoje uma épo-
ca de profundas transforma-
¢bes, provocadas especial-
mente pela tecnologio, que
exige de todos atencdo e dis-
posicdo para acompanhd-lo.
Tem sido assim em todos os
setores e ndo é diferente na
gestdo publica. A tecnologia
agiliza servigos, traz mais efi-
ciéncio e reduz a burocracio.
Investir nela é fundomental.
Mas quando se fala na oferta
de servigos publicos, os rumos
do desenvolvimento vdo muito
além daqueles aonde o supor-
te tecnoldégico pode levar. An-
tes de tudo, é preciso pensar
NQS PEessoas.

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

Para isso, sdo imprescindi-
veis transparéncia e zelo com
o dinheiro publico. S assim é
possivel garantir mais recursos
para obras, seguranga, educo-
¢do, saude e demais servigos
essenciais. Estamos diante da
necessidade de um novo sen-
so de responsabilidade para
construirmos as transforma-
¢Bes que todos desejamos.

A Lei de Diretrizes Orco-
mentdrias 2019 prevé um défi-
cit de R$ 1164 bilhdo, o que da
a dimensdo do quanto ainda
temos a fazer. Mas, apesar das
grandes dificuldades, j& con-
seguimos liberar licengas tro-
vadas hd 30 anos e realizar
obras emperradas hd déca-
das, como o Pontal e o Cais do
Porto. Também inauguromos
a primeira parte da nova Orla
do Guaiba. E o trecho 3 serd
em breve licitado.

No inicio da gestdo, trami-
tavam mais de 1,2 mil proces-
sos de licenciamento. Priorizo-
mos 87 projetos com maiores
beneficios a populagdo e atrai-
mos R$ 7 bilhdes em investi-
mentos privados.

Na drea de salde, foram
abertas quatro Unidades Ba-
sicas de Saude com atendi-
mento até as 22h, e inaugu-
ramos a Clinica da Familia na
Restinga, um modelo de assis-
téncia a quem mais precisa. O
ndmero de leitos psiquidtricos
e clinicos foi ampliado, com
mais vagas nos hospitais S&o
Pedro, Vila Nova, Restinga e
Extremo Sul, e a abertura do
Hospital Santa Ana. Aumento-
mos também a cobertura da
Estratégia Salde da Familia. A

Telemedicina zerou afila de es-
pera por consultas dermatold-
gicas, e 0 mesmo se dard com
a oftalmologio.

O cercamento eletroni-
co estd em pleno andamento,
para garantir mais seguran-
¢a a quem circula pela cidade.
Depois de oito anos, foi enfim
contratoada uma empresa es-
peciolizada para administrar a
Area Azul. E no setor de ensino,
criomos, por exemplo, cerca de
2,4 mil vogas na Educagdo In-
fantil e aumentamos em quase
30% o tempo do professor em
aulo com estudantes da Edu-
cagdo Fundamental.

H& o tempo de plantar e
o de desfrutar o resultado. As
raizes para o surgimento de
uma nova Porto Alegre j& estdo
ploantadas. O embrido desta
nova etapa foi o didlogo aber-
to com os setores publicos e
privados, sem espago Para Po-
larizagdo de ideias ou interes-
ses individuais. Queremos jun-
to com o poder publico nessa
travessio a sociedade civil or-
ganizada e 0 meio académico.
Haverd de ser pela retencdo
de forgas que venceremos 0s
desafios. Inconformismo, coro-
gem e ousadio ndo nos faltam
para superd-los.

JOEL VARGAS/PMPA/DIVULGACAO/JC
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Nelson Marchezan Junior,
Prefeito de Porto Alegre
https://prefeitura.poa.br/

E este 0 compromisso
que assumimos
desde o primeiro

dia: entregar
melhores servicos
com o olhar voltado
permanentemente
para o interesse
coletivo.
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O melhorjeito de
comemorar 90 anos:
sendo uma das marcas
mais lembradas e
preferidas pelos galchos.

1° Lugar na Lembranca e Preferéncia
na categoria Empresa Publica Gatucha

Entre as 10 grandes marcas gatichas
mais lembradas e preferidas

Banricard, destaque na primeira edicao
da categoria Cartdo de Beneficios
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A industria na retomada
da economia gaucha

A industria serd fundo-
mental na retomada da eco-
nomia do Rio Grande do Sul,
bem como na sustentagdo
de um ciclo de crescimento
duradouro. Mas, hd requisi-
tos para que isto acontega.
A Federagdo das Industrios
do Estado do Rio Grande do
Sul - FIERGS - vem se posi-
cionando a partir do docu-
mento intitulodo “Plotafor-
ma de Compromissos para
um Brasil Industrial’, lango-
do pela entidade aos novos
governantes e parlomentao-
res que assumiram este ano.
Nesse trabalho, é destacada
a importdncia da indUstria
no desenvolvimento das no-
¢Oes, apresentando medidas
para promover uma melhora
da competitividade da nos-
sa economia.

Hoje, sabemos que todos
0s paises que galgarom o
status de nagdo desenvolvi-
do, o fizeram através de pro-
cessos de industrializagdo
ou de reindustrializagdo. Isto
porque o setor impulsiona as
demais atividades econémi-
cas: a produtividade do caom-
po se deve G evolugdo das
mdaquinas agricolas, assim
como n&o haveria o comér-
cio eletrénico sem os equipo-
mentos que permitem rodar
os sistemas de informagado.

A capacidade da indus-
tria em utilizar insumos, inte-
grar pessoas, tecnologios e
servigos para criar algo com-
pletamente novo e com valor
agregado justifica a posicdo
central que assumiu hd bom
tempo no dmbito mundial.

Infelizmmente, nos Ultimos
anos, o setor tem enfren-
tado grandes dificuldades
para produzir no Rio Gran-
de do Sul. No final de 2018, o
IBGE divulgou os dados con-
solidados do PIB para todos
os Estados entre 2002 e 2016.
Nesse periodo de 15 anos, a
economia gaucha avangou
28%, o qQue representa um
ritmo de 1,8% a cada exerci-
cio. Na média dos Estados, o
crescimento foi de 41%, equi-
valente a 2,5% ao ano. Nesse
contexto, a participagdo do
setor no total da economia
rio-grandense decresceu
de 26,6% em 2002 para 23,0%
em 2016.

A indUstria é um setor ex-
tremamente exposto o con-
corréncia, seja ela nacional
ou internacional, de tal forma
que acaba refletindo todas
as deficiéncios do nosso am-
biente competitivo. A FIERGS
realiza sondagens trimes-

trais para avaliar quais sdo
as principais dificuldades en-
frentadas pelos empresdrios
gauchos. Um fator sempre
ocupa as primeiras coloco-
¢oes: a elevado, e complexa,
carga tributdria nacional.

Essa questdo ofeta di-
retamente o Rio Grande do
Sul, e se agrava quando le-
vamos em conta que a con-
corréncia dos Estados vizi-
nhos tem aumentado muito.
Cada vez mais os produtos
do Parand e Sonta Catarina
ganham espago na cesta de
consumo dos gauchos em
substituicdo a produtos simi-
lares fobricados aqui. Parte
expressiva desse avango de-
corre do aumento nas con-
cessOes de incentivos fiscais,
principalmente via créditos
presumidos. Conforme do-
dos das respectivas Secre-
tarios da Fazenda, em 2017,
Santa Catarina concedeu R$
39 bilhdes em créditos presu-
midos de ICMS, o equivalen-
te 0 20,3% do total da arreco-
dag¢do do imposto naquele
ano. O Parand, por sua vez,
concedeu R$ 34 bilhdes do
incentivo, ou 114%. J& o Rio
Grande do Sul reduziu os
seus incentivos para R$ 2,6 bi-
hdes, representando 8,2% da
arrecadagdo de ICMS.

No nosso caso, a con-
cessdo de créditos presumi-
dos tem um cardter defen-
sivo, pois apenas equaliza a
competicdo. Muitas vezes, o
cidaddo imagina que esse é
um recurso que deixa de ficar
nos cofres do Estado para ir
pAra o caixa das empresas.
Porém, a verdade é que essa
sistemdtica beneficio o con-
sumidor, que adquire produ-
tos mais baratos; beneficia os
trobalhadores, que tém seus
empregos mantidos; e qju-
da o préprio Governo, o qual
mantém a renda da popu-
lagdo e continua com parte
significativa da receita advin-
da da atividade econdmica.

Por conta da crise nas fi-
nangas estaoduais, as medi-
das do Governo do Estado
para aumentar a arrecada-
¢do forom muito mais inten-
sas nos Ultimos anos do que
aquelas para cortar as des-
pesas da maquina admi-
nistrativa. O aumento das
aliquotas de ICMS, o anteci-
pa¢do do prazo Para o reco-
lhimento desse tributo para
as industrios, e o redugdo
dos créditos presumidos, sGo
alguns exemplos de como o
Nosso setor tem custeado os
desequilibrios fiscais.

Apesar das dificuldades,
estomos confiontes numa
recuperagdo. O maior com-
promisso com as reformas
e a superagdo da fase agu-
da da crise tém influenciado
a expectativa dos empreen-
dedores. O Indice de Con-
fianga do Empresdrio Indus-
trial (ICEI/RS), calculado pela
FIERGS, atingiu em janeiro de
2019 o maior nivel desde 2010.
As indUstrias também adop-
taram os seus métodos de
fabricagdo, buscaram tec-
nologias de ponta e se reor-
ganizarom para competir. O
“fazer mais com menos" foi
o0 mantra para quase todas
Qs organizagdes.

Nesse contexto, a pers-
pectiva de retomada eco-
némica parece ganhar um
pouco mais de forga. O ajus-
te dos estoques e o aumento
da utilizagdo da capacidade
instalada sGo sinais positi-
vos. A continuidade desse
quadro deve resultar numa
acelera¢do da produgdo nos
préximos meses. Observo-
mos a dindmica de alguns
segmentos j& influenciados
diretomente pela volta dos
investimentos. A industria
metalmecadnica, puxada por
mdaquinas e equipomentos,
tem sido responsdvel por de-
linear o ciclo econémico em
diversos municipios do nosso
Estado. Da mesma forma, a
industria da Construgdo, que
movimenta o mercado de
trabalho e diversos cadeios
de suprimentos, deverd oju-
dar a consolidagdo do quo-
dro de melhora na economia.

Por fim, diversos elemen-
tos compdem uma visGo po-
sitiva para a inddstria nos
préximos anos. A agenda de
reformas, sendo a primei-
ra delos a da Previdéncia, é
um indicativo de que a divi-
da publica pode ser coloco-
da numa trojetdria favordvel,
que ofaste de vez os riscos
de insolvéncia do Brasil. Esse
cendrio de estabilidade mo-
croecondmica dard susten-
tabilidode para as toxas de
juros e de inflagdo permane-
cerem mais baixas. Isso sig-
nifica que estamos criando
alicerces mais sélidos para
lidar com problemas estru-
turais da nossa economia.
Sobre eles, valorizar a posi-
¢&o centrol da industria no
processo de desenvolvimen-
to sustentado, que se almeja
hd um bom tempo, ird acele-
rar o concretizagdo dessas
boas perspectivas que es-
tdo surgindo.

DUDU LEAL/DIVULGAGAO/JC

Gilberto Porcello Petry
Presidente da Federacdo
das Industrias do Estado
do Rio Grande do Sul -
FIERGS
presidente@fiergs.org.br

A capacidade da
industria em utilizar
insumos, integrar
pessoas, tecnologias
e servigos para criar
algo completamente
novo e com valor
agregado justifica

a posicao central
que assumiu hd bom
tempo no dmbito
mundial



BOLACHAS E BISCOITOS

Isabela reconquista pontos
como marca mais lembrada

A Isabela consegue recuperar
uma boa parte da pontuagdo que
havia perdido nos ultimos levanto-
mentos como marca de Bolachas
e Biscoitos mais lembrada. Subiu
agora para 379%, quase S pontos
percentuais a mais que o registro-
do na pesquisa anterior.

Na segunda posi¢cdo entre as
mais lembradas permanece a mar-
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ca Zezé, que vem mantendo uma
linha ascendente nos Ultimos trés
levantamentos, chegando agora a
15,5%.

Na preferéncio, a pesquisa da
Qualidata confirma a lideranga da
Isabela, com 27,6%, 15 pontos per-
centuais a frente da Zezé, que rece-
beu 12,6% das indicagdes entre as
marcas preferidas.

Isa'ﬁ E la

12,6

W, Iezé

PREFERIDAS -«

Bauducca

06,3

Orguidea
’ 05,7
Parati

2025 2016 201730182020

FPLUSNTT ww £ o Edrim acte i orkec s an ] vt QUAI.I DATA
LRt G aaber? Ay e

LEIORE T O S RS A 35 T TS e

MARCAS DE QUEMDECIDE2019

Caderno Especial do Jornal do Comércio

CANAL DE TELEVISAO

RBSTV/Globo

14,4

GlobolNews

LEMBRADAS .«

07,2

SporTv

06,6

GNT

/'<>C 05,2

152006 017 203 2019

ad £

RESTV/Glabo

10,9
GloboNews

PREFERIDAS -«

09,8

o Band

08,6

SporTy

N

~7 05,5
‘ SHT

J015 P0G AT 2008 Ml

e s s QUALIDATA Q
LRSS NF S0 Toser b T A geria (ebquisy

B 8 ratna et E30EE
&5 0T AD PEE Sty B

RBSTV/Globo com resultados
estdveis na preferéncia

Pelo segundo ano consecuti-
VO, 0s resultados nos niveis de lem-
branga da marca RBSTV/Globo
presentom uma variagdo negativa,
chegando a 414%, estabelecendo
uma diferenca de 27 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar
da GloboNews, que conquista essa
posicdo ao subir para 14,4% entre
Qs mais lembradas.

GOSTOSO E FAZER PARTE

DAS SUAS MEMORIAS.

AGRADECEMOS POR SER A 22 MARCA MAIS

LEMBRADA E PREFERIDA DOS GAUCHOS.

Na avaliagdo da preferéncio, a
pesquisa feita pela Qualidata re-
velo que o resultado da RBSTV/Glo-
bo se manteve estdvel, variondo 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-
réncio, com 9,8% das indicagdes.
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Colégio aposta na ‘?l\‘
educagdo 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
no ranking, ficou com 13,5%
das citagdes.

Um dos diferenciais da
instituicdo é o Projeto Edu-
cativo na perspectiva da
Educagdo Integral. O termo
descreve a metodologia que
exerce uma agdo abrangen-
te, envolvente, integradoraq,
compreensiva e sistémica
sobre o processo de ensino
e aprendizagem. Além dis-

so, olha o sujeito a partir de
vaérios angulos, identifican-
do os elementos que consi-
dera importonte fomentar
para que a sua educagdo
seja completa.

O diretor académico do
Colégio Anchieta, Ddério Sch-
neider, diz que “‘0s mais re-
centes formulagbes dessa
metodologia reafirmam a
tradigdo jesuita de um pro-
cesso educativo integral, que
considera as diversas dimen-
sdes do sujeito e que articu-
lo os variados émbitos com
os quais o Colégio interage”.
“Pretendemos, com isso, que
a Educagdo Integral ndo se

W i

]

|, ..

Anchieta considera que os estudantes devem ter uma formagdo completa

circunscreva Qo recinto e &
progromagdo da sala de
aula, mas que convide o Co-
(égio como um todo a imple-
mentar o enfoque integral da
educagdo e a realizar a fun-
¢do harmonizadora dos va-
rios componentes pedagdgi-
cos"’, ofirma o diretor.

(7' Continue lendo e saiba mais sobre o ensino do Colégio Anchieta em bit.ly/anchietanomarcas

Inovar para
encantar o cliente

Novas tecnologias como
inteligéncia artificial, deep
learning, blockchain, analyti-
cs e internet das coisas tor-
nom obsoletos os padrdes
de pensaomento linear e nos
longam em um mundo em
transformagdo exponencial.
E um cominho sem volta e
Qs vezes assustador, mas as
empresas que souberem en-
tender o cendrio e definir
com clareza suas propostas
de valor conseguirdo captu-
rar as oportunidades crio-
das pelas mudangas.

A revolugdo digital ndo
é um objetivo em si, mas au-
menta a conveniéncia e a
agilidade do que fazemos.
No varejo, € um meio de en-
cantar ainda mais o consu-
midor. Na Renner, h& 25 anos
percebemos que devemos
encontrar pontos de contato
e evitar dreas de atrito com o
publico. Hoje a esséncia é a
mesma, pois tudo sempre foi
e sempre serd garantir a me-
lhor experiéncia ao cliente.

Se o consumidor estd
conectado, usamos o fer-
romental  disponivel para
estabelecer com ele uma

comunicagdo objetiva e per-
sonalizada, mas jomais invo-
siva. Seria muito fécil bom-
barded-lo com mensagens,
mas informamos o que ele
realmente quer saber e ndo
coisas desnecessdarias.

Nosso negécio € moda e
também aplicamos os novos
recursos & cadeia de supri-
mentos. Usamos inteligéncia
artificial para avalior ten-
déncias, cores e estilos, po-
rém ndo recorremos sé QoS
computadores. A decisdo
sobre o que comprar é mo-
vida por percepgdes e emo-
¢Ses humanas, e a cada trés
meses Nossos estilistas as-
sistem a mais de 400 desfi-
les para escolher tendéncias
para cada estagdo.

Com a tecnologia do
blockchain acompanhamos
a produgdo nos fornecedo-
res, o qualidade e o cumpri-
mento das leis trabalhistas.
Enquanto isso, a inteligén-
cia artificial permite aprimo-
rar nossa distribuicdo, pois
atuamos em todo o pais e
cada regido tem caracteris-
ticas préprias, do clima ao
tomanho das pegas. Os re-

No Anchieta, o principio
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 educo-
¢do sem criatividode torna
a escola desapercebida’, ex-

sultados sGo mais vendas e
menos remarcagoes.

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 fisica
e receber em caso, ou com-
prar no e-commerce e bus-
car na loja. A Renner sé ndo
entrard em um marketplace
porque isso significa aban-
donar a identidade de mar-
ca e seu posicionamento
de mercado.

A compra tombém é um
ato de lazer e sociabilidade e
por isso as lojas fisicas nun-
ca perderdo a importdncio.
Nelos sdo retiradas muitas
de nossas vendas on-line e
feitaos quase 100% das trocas.
Ver, tocar e provar as merco-
dorias permanecem como
experiéncias Unicas. N&o é a
toa que, em uma das maio-
res multinacionais americo-
nas de eletrénicos, 40% dos
consumidores que compram
on-line buscam os produ-
tos nos pontos de venda fisi-
cos, mesmo com frete grétis
a disposigao.

conteddo publicitdrio

DIVULGACAO ANCHIETA
B el =

-
-

pbe Schneider.

O reconhecimento do
Marcas, para a institui¢do,
aumenta a responsabilido-
de do trabalho. "O Marcaos
de Quem Decide tem a sadia
provocagdo de reforcar que
0 Que comunicamos seja tro-
duzido em nossas praticas.”

JULIO BITTENCOURT

José Gallo
Diretor-presidente da Lojes Renner

Se o consumidor

estd conectado,
usamos o ferramental
disponivel para
estabelecer com ele
uma comunicacdo
objetiva e
personalizada, mas
jamais invasiva



BMW e Mercedes-Benz
seguem na dianteira

De maneira geral, todas as mar-
cas classificadas nas primeiras po-
sicdes deste estudo conseguiram
aumentar suas pontuagdes em re-
lagcdo ao levantamento anterior.

A pesquisa feita pela Qualidata
mostra que a BMW consegue sus-
tentar o primeiro lugar como mar-
ca mais lembrada em Carro Impor-
tado. Subiu de 14,5% para 20,4% e
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se manteve & frente nesse quesito,
sequida de perto pela Mercedes-
-Benz, que subiu para 19,8%.

Na preferéncia, porém, quem
permanece na frente é o Merce-
des-Benz, que avangou 4 pontos
percentuais, chegando a 21,8% das
indicagdes. A BMW volta a ocupar
a segunda posi¢cdo entre as prefe-
ridas, com 14,9%.
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Onix e Corolla agora estdo
Nnos primeiros lugares

Depois de liderado por varios
Qnos como a marca mais lembrao-
da em Carro Nacional, o Gol perde
essa posi¢cdo para o Onix, produ-
zido pela Chevrolet/GM. A marca
foi a primeira dessa categoria que
apareceu na memoria de 10,6% dos
entrevistados, contra 10,1% daque-
les que lembraram primeiro do Gol.
Diferenca, portanto, de apenas

MARCAS

DE QUEM DECIDE

J02019

meio ponto percentual. A marca
Corolla tombém cresceu na lem-
branga, ficando na terceira posi-
¢do, com 9,2%

Na preferéncia, o pesquisa da
Qualidata revela que a vantagem
aqui é exatoamente da marca Corol-
la, Que reassume o primeiro lugar
ao crescer para 11,5%. Onix fica na
segunda posigdo, com 9,8%.

O Sistema Farsul tem orgulho
de ter suas marcas como as mais
lembradas pelo povo gaucho

SISTEMA FARSUL

FARSUL a primeira marca

na preferéncia e a primeira

mais lembrada pelo povo galcho
na Categoria Entidade Rural.

Federagao da Agricultura
do Rio Grande do Sul

SENAR a segunda marca

na preferéncia e a terceira

mais lembrada pelo povo gatcho
na Categoria Entidade Rural.

Rio Grande do Sul
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MERCADO DE TRABALHO

-mpresas estdo

MAQIS Preocupaoas
em atrair talentos

Pesquisa da Great
Place to Work aponta
que organizagoées
premiadas

em ranking de
diversidade
apresentam
faturamento maior

~ B

Robson Hermes
@eurobsonhermes

Em meio a um mercado
globalizado e dindmico, a
relagdo entre funciondrios
e empresas mudou. Traba-
lhar uma vida inteira em um
mesmo lugar j& ndo é mais
0 sonho dos jovens talen-
tos e a busca por um pro-
pdsito, muitas vezes, colo-
ca-se acima da pretensdo

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

i

Nesse cendrio, a Great
Ploce To Work (GPTW), em-
presa que presta consulto-
ria para potencializar boas
prdticas de gestdo nas em-
presas, emerge. Além de rea-
lizar esse trabalho junto os
liderangas das empresas, a
GPTW elege os melhores lu-
gares para trabalhar a nivel
mundial, pois possui atuo-
¢do em 59 paises. No Bro-
sil, uma das sedes da GPTW
fica na rua Anita Garibaldi,
no bairro Mont'Serrat, em
Porto Alegre. Em entrevista
ao Marcas De Quem Deci-
de, Kelly Bitencourt, diretora
executiva da Great Place To
Work, falao sobre a percep-
¢do com relagdo oo interes-
se das empresas em esta-
rem cada vez mais entre as
preferidas para trabalhar.

. Marcas De Quem Decide
- E possivel dizer que, hoje,

os funciondrios estdo mais
exigentes ao escolherem as
empresas para trabalhar
e, caso descontentes, tro-
cam com maior frequéncia?
Por qué?

GPTW - Sim. Atualmente,
permanecer em uma mes-
mao empresa até o aposen-
tadoria ndo é mais um dese-
jo comum. O mercado estd
cada vez mais global e di-
verso, dinamizado pela tec-
nologia que transforma no-
¢Oes de mobilidade, espago
e tempo. As possibilidades
aumentaram, a competitivi-
dade taombém e essas mu-
dangas impactam nas re-
lagbes de trabalho. Hoje as
pessoas tém menos medo
de mudar e nGdo querem se
sentir como mdquinas, que
separaom severomente a
vida pessoal e profissional.
Elos buscam ambientes que
as fagam crescer, por um

MARCELO G. RIBEIRO/JC

Kelly Bitencourt, diretora executiva da Great Place To Work em Porto Alegre, afirma que marcas com colaboradores felizes geram mais satisfagdo a clientela

30
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propdsito no trabalho que
estejo conectado com sua
esséncia e valores pessoais,
eisso faz com que coloquem
o seu melhor no trabalho. As
empresas tém o papel de
propiciar um ambiente (seja
ele fisico ou ndo) com uma
dinémica que permita que
QS PEessOQs POSSaM expor o
seu melhor, inovem, errem,
crescam. E as organizagdes
Que enxergam Qs Pessoas
como um todo, ndo apenas
profissionais, tém a chance
de ter colaboradores muito
mais conectados e a fim de
fazer acontecer.

MDQ@D - Quando vocés
perceberam a necessidade
de criar uma certificagdo
para empresas que pPos-
suem boas praticas de ges-
tdo (trabalhistas) e um bom
ambiente de trabalho?

GPTW - Desde 1997 o
GPTW ouxilia as empre-
sas no desenvolvimento de
boas prdticas de gestdo.
Hoje, o GPTW atua em 59
paises e os rankings de Me-
lhores Empresas para tro-
balhar servem para reco-
nhecer e dar visibilidade as
empresas que se destacam
por seus excelentes resulto-
dos. 20 anos depois do inicio
dessa jornada, com a cres-
cente busca das empresas
por maior atratividade, me-
lhores resultados de negd-
cios, 0o bom ambiente de tro-

balho tem se tornado cada
vez mais relevante e o nUme-
ro de empresas que partici-
pam do progroma GPTW au-
mentou muito. Dessa forma,
langamos, em 2017, a Certi-
ficagdo GPTW, uma forma
de reconhecer as empresas
que vém fazendo um bom
trabalho. Para a certifico-
¢bo (diferente dos rankings)
ndo ha limite de empresas e
0 que dd& origem ao selo de
empresa certificada é a res-
posta dos préprios colabo-
radores O pesquisa GPTW,
que mede essencialmente
conflanga no ambiente de
trabalho. As empresas cer-
tificadas com as maiores
pontuogdes na pesquisa e
na avaliogdo das praticas
de gestdo dardo origem ao
ranking GPTW Melhores Em-
presas para Trabalhar.

MDQD - Na visdo de
quem é empresdrio, por
que é interessante ter uma
certificagdo da Great Place
To Work?

GPTW - A certificagdo
é um grande atrativo para
0s profissionais, pois todo
mundo quer trabalhar em
empresas boas e preocu-
padas com o colaborador.
Aos olhos do empresdrio,
é a chance que se tem de
aotrair melhores talentos,
trozer inovagdo e susten-
tabilidade para as organi-
zagdes. Nossas pesquisas

mostrom que o remunero-
¢do estd longe de ser o prin-
cipal fator de permanéncia
do funciondrio. As pessoas
permanecem Nas empresas
quando sentem que estdo
se desenvolvendo, quan-
do tém quoalidade de vida e
quando identificom na cul-
tura e nos valores da orgo-
nizagdo uma oportunidade
de trabalhar por um propdé-
sito. Estes fatores fazem com
que os empresdrios tenham
qQue repensar suas praéticas
de gestdo, para conquista-
rem os melhores talentos.
Na prdtica, a relagdo é um
gonha-ganha. Ter um bom
ambiente de trabalho foz
bem aos trabalhadores, aos
clientes, aos gestores e traz
melhores resultados de ne-
gécio. Enfim, € um ciclo vir-
tuoso que se forma.

MDQD - Como se dd a
atuagdo da GPTW em uma
empresa que a contrata?

GPTW - O GPTW tem
como missdo ajudar cada
organizagdo a se tornar um
excelente lugar para tra-
balhar. Para isso, atuamos
com a preparagdo das em-
presas, compartilhamos
prdticas de gestdo de em-
presas premiadas, ajudo-
mos no desenvolvimento
de lideres e colaboradores
assim como na sensibilizo-
¢Go sobre seus papéis nes-
sa construgdo. O diagnds-

tico, através das
pesquisas de am-

biente de trabalho,

é apenas uma forma

de mensurar esse trabo-
lho. Auxiliomos muito nos
pds-pesquisa, pois de nada
adianta o diagndstico sem
um bom plano de agdo. E
QOr mais que O empresa
estejo bem hoje, 0 ambien-
te de trabalho é dindmi-
co e precisa ser trabalho-
do permanentemente.

MDQ@D - O que entra na
avaliogdo da Great Place
To Work?

GPTW - Para a certifica-
¢do, o que entra na avalio-
¢do é a pesquisa com Os
colaboradores.  Avaliomos
essencialmente a relagdo
de confianga entre lideres
e funciondrios. A metodolo-
gia contempla cinco dimen-
sdes: a credibilidade da lide-
ranga, o respeito 0s pessoas
(preocupagdo com a Pessoa
e ndo sé com o profissional),
a imparcialidade no trato-
mento, o orgulho e a camo-
radagem (como chamamos
a relagdo entre os colegas).
Para a avaliagdo do ranking,
também avaliomos um des-
critivo de prdéticas de ges-
téo baseado em nove dreas
de oprdtica: Contratar/Re-
ceber, Inspirar, Falar, Escu-
tar, Desenvolver, Agradecer,
Cuidar, Celebrar e Compar-
tithar. Esta parte correspon-

de & 1/3 da avaliogdo para
o ranking.

MDQD - Faz-se cada vez
mais necessdrio discutir a
diversidade e a incluséo
nas empresas?

GPTW - Sim, o GPTW tem
estimulodo discussdes so-
bre esse temaq, inclusive pu-
blicomos recentemente um
livro escrito pelo Michael
Bush, CEO Global do GPTW,
sobre diversidade (A Great
Place to Work For Al). Tam-
bém revimos a pesquisa e
incluimos  vdrias  pergun-
tas sobre diversidade, pois
qQueremos que as empEresas
sejom excelentes lugares
para trabalhar para todos
e ndo apenas Para a Maio-
rio. Nossos estudos mos-
tram que empresas diversas
acompanham a evolugdo e
as demandas da sociedo-
de, assim como refletem em
melhores resultados de ne-
gdécios. O levantamento de
dados feito a partir da lis-
ta Melhores Empresas para
Diversidade 2016, realizada
pelo GPTW Estados Unidos,
apontou que organizagdes
premiadas neste ranking
apresentarom  faturomen-
to médio anual 24% maior
do que o das concorrentes
certificadas apenas como
Great Place to Work.

MDQD - Vocés calculom
que geraram impacto em
mais de 1,5 milhdes de pes-
soas, conforme publicado
no site.

GPTW - Fazemos diver-
sos estudos, todos 0s anos,
para medir esse impacto.
Alguns indicadores j& fa-
lam por si mesmos, Pois NAS
empresas GPTW as pessoas
querem permanecer nNos
empresas (medimos atro-
vés da rotatividade volun-
tdria), adoecem menos, hd
menor absenteismo. E um
ganha-ganha, como men-
cionei, pois colaboradores,
quando estdo bem, aten-
dem melhor os clientes, e
as melhores empresas para
trabalhar tém indices mais
altos de satisfagdo de clien-
tes, se comparadas a outras
empresas. Além disso, sdo
muito mais inovadoras, sim-
plesmente porque quando
existe confianga, principal
ponto avaliado na pesqui-
sa, é mais facil dar ideias,
ter autonomio, aspectos
que sGo muito valorizadas
pelos colaboradores.
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MARCAS

DE QUEM DECIDE

MARCAS LIDERES:

Alexandre Henrique Pereira (Sodexo), Marcio Burtet (Ipiranga),
Carlos Roberto Wuppel (Sogipa), Leandro Gindri de Lima (Sicredi),
Jorge Bortolossi (NB Steak), Joel Queiroz de Lima (Diretor Regional
do Bradesco) e Zildo De Marchi (Presidente do Sindiatacadistas),
Augusto Giongo Letti (Racon), Luiz Fernando Ourique (Certisign),
Ana Tércia Rodrigues (CRC RS), Rubem Piccoli (Melnick Even), José
Naja Neme da Silva (GNU), Abelardo Luiz (HS) e Hirom Bortoncello
(Schneider)

MARCO QUINTANA/JC

Jovmil o Cimieren

CATEGORIAS:

CARTAO DE BENEFICIOS
CERTIFICACAO DIGITAL
CHURRASCARIA

CLUBE SOCIAL
COMBUSTIVEIS
CONSELHO PROFISSIONAL
CONSORCIO
CONSTRUTORA
COOPERATIVA

Confira a galeria de fotos do evento nesta edi¢gdo e no site wwwmarcasdequemdecide.com.br
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Setor novo na pesquisa
mostra Sodexo na liderancga

Cartdo de Beneficios € mais
uma das novidades que passom a
fazer parte do projeto Marcas de
Quem Decide, nesta 21° edi¢do do
estudo conduzido pela Qualidato.

Quem surge na frente, lideran-
do nos dois quesitos da pesquisa,
€ o marca Sodexo. Foi lembrada
por 13,5% e apontada como a pre-
ferida por 12,1%.
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g Sodexo {ﬁi@m{ :"
= | A
&5 057 %
= Banricard Alimentacdo
L
—l

05,2

VR

8 04,9

Alelo

04,6

Ticket

2015 2008 2017 2003 2018

Nao segunda posicdo de lem-
branca aparece Banricard Alimen-
tagdo, com 5,/%. No lado da pre-
feréncia, essa segunda posi¢cdo é
ocupada pela Ticket, com 6,9%.

Considerando que o publico
ouvido é essencialmente gestor de
negdcios, chama a atengdo que
08% deles ndo conseguirom lem-
brar de nenhuma marco.
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Certisign ganha mais pontos
e recupera o primeiro lugar

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

Chegou a 15,8% como a mais lem-
brada e somou 15,2% das indico-
¢Ses de preferéncia.

56,9% do publico pesquisado
pela Qualidata ndo conseguiu lem-
brar de nenhuma marca de Certifi-
cacgdo Digital, colocando este setor
entre os 10 com mais alto nivel de
desconhecimento entre todos os
avaliados neste estudo.

Leia esse QR Code e descubra porqué a Safeweb é a primeira opcdo em seguranca digital.

safeweb

Vocé tranquilo e seguro na rede.

PFC
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OPINIAO

Na midia e nas

redes sociais,

todo cuidado é pouco

H& uns quinze anos quando eu,
vocé e quase todo mundo nos en-
contrévamos com 0s amigos PAra
um bate-papo tranquilo, ou como
dizem hoje, “de boas", faldvamos o
que pensdvamos ou até faziomos
algumas  provocogdes
sé para tirar alguém do
sério. Todos conheciom
uNs Qos outros e sabiom
0 que cada um pensava
sobre futebol, sexo, poli-
tica e outrostemastradi-
cionalmente polémicos.
E, vamos combi-
nar, nGo tem groga re-
unir-se com 0s amigos
e amigas sem pelo me-
nos uma pauta ‘quente”
para animar a conver-
sa. Mesmo assim, como
amizade ndo exige ne-
cessariomente  penso-
mento Unico, quando a
chopa esquentava nun-
€O, OU Quase NUNCQ, Os
relogdes acabavam. O
debaote se limitava oo
Qrupo e por ali se resol-

Gil Kurtz,
Diretor da Vossa
Estratégia e
comunicacao e
especialista em gestdo
de Conflitos e Crises

JEFFERSON BERNARDES/DIVULGAGAO/)C

gil.kurtz@vossa.com.br

via, em geral sem grandes traumas
€ remorsos.

Pois passodos esses anos eis
que chega um novo mundo, onde
orupos de centenas ou Qs vezes mi-
lhares de “amigos” se encontram e
falom & vontade em plo-
taformas como o Face-
book, o Twitter e o Insto-
gram. Essas ferramentas
derom um novo sentido
O amizade, esse subs-
tantivo cada vez mais
abstrato, mas nem todos
perceberom a profundi-
dade dessa verdadeira
revolugcdo. Muita gente
ainda acredita nos con-
ceitos de 15 anos atrds e
se comporta como se es-
tivesse naquela époco.

Isso ndo acontece
QpPeNas com Qs Pessoas
e muitas marcas aca-
bam entrando em con-
flito com os consumido-
res e o publico devido a
iniciativas  desastradas
dos seus gestores.

(7 Continue lendo e confira os casos que Gil traz para ilustrar o seu artigo em bit.ly/artigogil

CHURRASCARIA
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NB Steak e Schneider voltam
a dividir a mesa da lideranca

No levantamento anterior, a NB
Steak havia perdido pontos, o que
lhe causou, também, a queda para
0 segundo lugar como marca Mais
lembrada em Churrascaria. Agora
a NB Steak recuperou vdrios pon-
tos e consegue retornar ao primei-
ro lugar da lembranga, com 15,5%.
A Schneider fica na segunda posi-
¢do entre as mais lembradas, mar-

cando 14,4%, apenas 1 ponto per-
centual atrds do primeiro lugar.

Na preferéncia, porém, a van-
tagem fica com a Schneider, que
sustenta essa posigdo pelo tercei-
ro ano seguido, agora com 14,1%
das indicagdes do publico ouvido
pela Qualidata.

50 nomes de churrascarias fo-
rom lembrodos pelos pesquisados.

A Inovagdo do POA Inquieta

No final do século 20, a
partir da base material for-
necida pela revolugdo da tec-
nologia de informagdo, sur-
ge uma nova sociedade que
Manuel Castells conceituou
como Sociedade em Rede.
A Sociedade em Rede é um
novo formato de organizo-
¢do social baseada em um
novo paradigma econdmico-
-tecnoldgico  informacional,
que se traduz nGo apenas em
novas prdticas sociais, mas
em altera¢des da propria vi-
véncia, de espago e do tem-
po como parémetros de ex-
periéncia social.

Todos nds, mesmo que al-
guns Ndo percebem a trans-
formagdo, estamos profun-
daomente impactados  por
essas novas praéticas sociais.

Esse novo modelo de or-
ganizagdo da Sociedade em
Rede é sustentodo por uma
economia que tem trés co-
racteristicas principais, ela
necessariomente é: informa-
cional, global e em rede,

Na economia informacio-
nal, as organizagdes bem su-
cedidas sdo aquelas capo-
zes de gerar conhecimentos
e processar informagdes com
eficiéncia. Assim como po-
dem se adoptar & geometria

varidvel e ser flexiveis o su-
ficiente para se ajustar a ré-
pida transformagdo cultural,
tecnoldgica e institucional.

O Porto Alegre Inquieta é
isso. Representa um novo mo-
delo de organizagdo social
Que cria conexdes, Processa
informagdo com rapidez e é
flexivel para se adaptar as
transformogdes da sociedo-
de contempordnea em todas
Qs suas perspectivas.

Nesse pouco mais de um
ano de existéncia, o POA In-
Quieta organizou e conec-
tou mais de 2000 cidaddos
inquietos para articular e fo-
mentar todas as expressdes
de economia criativa na ci-
dade de Porto Alegre. Fez isso
de forma simples e imedio-
ta, com um discurso positi-
Vo, sem qualquer hierarquia
entre seus membros e atro-
vés de grupos de WhatsApp
e muitas dezenas de encon-
tros presenciais.

O POA Inquieta j& arti-
cula projetos nas dreas de
Turismo, Educagdo, Mobili-
dade, Sustentabilidade, Gas-
tronomia, Urbanismo entre
outras. Nesse més (Margo/19),
o coletivo finalizou uma pes-
qQuisa com mapeamento de
toda a economia criativa na

cidade de Porto Alegre e que
serd apresentada em breve.
O maopeamento é importan-
te e fundamental para gerar
novos projetos e subsidiar as
iniciativas existentes com mé-
tricas, dados e em breve sé-
ries histdricas.

Nesse contexto diver-
so, muitos me perguntom se
o Porto Alegre Inquieta é um
movimento politico. Respon-
do, sem tergiversar, que sim.
E politico pela propria nature-
za, pela visdo do bem comum,
por ter como base o constru-
¢do coletiva, a capacidade de
negociar e de ter, fundamen-
talmente, o didlogo como ins-
trumento a favor transformao-
¢do local. De qualquer sorte,
posso também afirmar que o
POA Inquieta ndo é ideoldgi-
co e muito menos partiddrio,
por consequéncia, é inclusivo,
é diverso e é complexo.

Enfim, o POA Inquieta se
apresenta como um fendme-
no social e contempordneo,
um modelo orgdnico e sisté-
mico de inovagdo social, mas,
acima de tudo, uma platafor-
ma habilitadora de pessoas
e projetos que caminhom a
favor da transformag¢do da
nossa cidade e pela constru-
¢do de uma cultura cidada.

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGACAO/JC

Cesar Paz

Empreendedor, professor,
mestre em design estratégico é
também fundador do Coletivo

Porto Alegre Inquieta
cesar.paz.dex@gmail.com

Um novo modelo
de organizagdo
social que cria
conexoes, processa
informagdo com
rapidez e é flexivel
para se adaptar as
transformagoées da
sociedade
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GNU e Sogipa mantém
suas posi¢cdes como lideres
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CESAR PERES
PROPRIEDADE INTELECTUAL

A pesquisa feita pela Quali- marca preferida, avangando para L
data mostra que houve mudanga 18,7%. A diferenga entre elas é bem COMPLETA
nos indices, mas ndo nas posi¢des  menor na disputa pela preferéncio, EM PROTEGAO
das marcas que ocupam os dois onde ficam separadas Por menos
primeiros lugares no setor Clu- delponto percentual. Nalembran- GERENCIAMENTO
be Social. ¢o, essa diferenca quase chega DA PROPRIEDADE
Grémio Ndutico Unido conti- aos 6 pontos percentuais.
nua na frente como a marca mais Um total de 53 nomes aparece- INTELECTUAL,
lembrada, subindo para 22,4%. So- ram em primeiro lugar na memaria MARCAS E
gipa permanece na frente como o  do publico pesquisado desta vez. PATENTES
=2 =
7 piig W 13!7
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o =iy 1617 E k w2 L i . ORGANISMOS Marcas, patentes, desenhos industriais, indicacdes geo-
E Sogipa (=< Grémio Niutico Unido grdficas, programas de computador, topografia de circui-
L o v BRASILEIROS . ) - ,
— I/ tos, informacdes tecnolégicas, contratos de tecnologia.
04.6 ' / o E NOS SEUS PROTECOES NA ANVISA
ql g . \ 3!:7 CORRESPONDENTES Agrotéxicos, alimentos, cosméticos, derivados de tabaco,
Leopoldina Juvenil Recreio da Juventude INTERNACIONAIS  insumos farmacéuticos, medicamentos, produtos para a
Caxias a5 salde, saneantes, Autorizacdes de Funcionamento (AF),
Autorizagées de Funcionamento Especiais (AFE).
02,9 03,2 PROTECOES NA BIBLIOTECA NACIONAL E ESCOLA
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MARCADO NA LEMBRANCA

( :< ) CESARPERES

DE BELAS ARTES
Direitos do autor.

PROTE(;OES NO REGISTRO.BR
Dominios.

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

A primeira coisa que vem na nossa cabeca é vocé. Sendo o dﬁi;ﬁ%‘%‘iﬁ-—
clube mais lembrado do Prémio Marcas de Quem Decide pelo
19° ano, sabemos que € reciproco. Nos, do Grémio Nautico
Unidao, ficamos orgulhosos por poder participar da vida de
geracdes que ajudam a construir a nossa historia.

L f )
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Associado
desde 1984 ®

Associado
desde 1970

DE QUEM DECIDE
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FACA SUAS
CONVERSAS
DE WHATSAPP
RENDEREM

MUITO E SEM
FAKE NEWS.

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

© Salve o numero (51) 3213.1318 na sua lista de contatos.
@ Envie “Jornal do Comércio” pelo Whatsapp para este numero.

© E envie seu nome completo.
Pronto! Vocé comecara a receber as noticias mais relevantes
para o seu dia a dia! Saiba mais em bit.ly/jcnowhats

Jornal do Comércio

O Jornal de economia e negdcios do RS

QQQ

MARCA

DE QUEM I:IECJDE

2009

A SIM Rede de Postos é
destaque na Pesqmsa
Marcas de Quem Decide 2019

Somos a Rede mais lembrada e preferida dos gatchos,
depois das companhias distribuidoras Ipiranga, BR e Shell.

Novamente, esta conquista nada mais é do que

o reconhecimento de todo o trabalho e a Paixdo
por Servir que esta presente em nossa equipe.

Agradecemos pela
confianga e preferéncia!

www.simrede.com.br [ [g] simredepostos
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lpiranga lidera e se aproxima
dos 60% como a preferida

A lpiranga repete, mais uma
vez, sua posicdo de lider absoluta
como marca mais lembrada e pre-
ferida no setor Combustiveis.

Na lembrancga, 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 oo seu indice de

:.__”Pai:xiiﬂ

ot ',.-

cerviy.

preferéncia, atingindo 58% das in-
dicagbes do publico pesquisado
pela Qualidata.

Com esses resultados, a Ipiran-
ga garante um lugar entre o sele-
to grupo de marcas dominantes.
Seus indices estéo acima da soma
de todas as demais marcas que fo-
rom citadas este ano nesse setor,
na lembranga e na preferéncio.




Jornal do Comeércio Sexta-feira, 29 de marco de 2019

Sabe quem fez bonito na pesquisa
Marcas de Quem Decide?
Pergunta la no Posbto Ipiranga.
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MARCAS Na 212 edicao da pesquisa Marcas de Quem Decide,
DE QUEM DECIDE H . A
102019 o Posbo Ipiranga mais uma vez se destacou na categoria ﬂ
combustiveis: 1° lugar como marca mais lembrada Ip’ranga
S LENBRADAEREFERIA. e 1° lugar como marca preferida.
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O veiculo que recebeu

os convidados

Um item diferenciodo esperava
0s convidados na entrada do Marcas
2019. O Mercedes-Benz, modelo C 300
Sport, da Savarauto, estava & dispo-
sicdo do publico interessado em co-
nhecer o veiculo lider na preferéncia
na categoria Carro Importado.

Para a Savarauto, uma das princi-
pais apoiadoras do evento, foi impor-
tante participar ativamente do Marcas,
garante o gerente geral de vendas, Eli-
zeu Pereira. Ainda de acordo com ele,
“é gratificante ter a oportunidade de
expor um carro e divulgar a Savarauto,

nos aproximando de um publico quo-
lificado em um evento tradicional do
JC". A marca tombém ¢ lider na cate-
goria Revenda de Carros Importados.

Atrovés da agdo no evento,
pode estar em contato direto com
clientes atuais e futuros, propor-
cionondo uma experiéncia ino-
vadora e gerando uma relagdo
mais proxima.

Para conhecer o automdvel ex-
posto no Marcas e todos os outros
oferecidos pela Savarauto, acesse
gruposavar.com.or.

Savarautu Il Chegowa sy o debrilli g .

P QUi prchere: o melnoe.

MAIS UMA VEZ, ENTRE OS MAIS
LEMBRADOS PELOS GAUCHOS!

Um reconhecimento ao trabalho desenvolvido
pela valorizacao dos profissionais das areas da

STEFANIA TUMELERO/ESPECIAL/JC

Administracdo no Rio Grande do Sul.

CRA-RS:

a casa do profissional
de Administrac3o,
draaa disciplinadar e
liscalizador de gxercicio
profissional na érca.

CONSELHO PROFISSIONAL
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CRC-RS vence corrida pelo
primeiro lugar do setor

Chegondo oo terceiro ano de
avaliagdo do setor Conselho Pro-
fissional, os nUmeros da pesquisa
feita pelo Qualidata revelam uma
mudanga nas posi¢cdes das mar-
CQOS QuUe ocupam Qs primeiras Po-
sicBes. Quem sobe para o primeiro
lugar, pela primeira vez, é o Conse-
lho Regional de Contabilidade do
Rio Grande do Sul - CRC-RS.

Agradecemaos aos profissionais

e a sociedade que reconhecem

a importancia
trabalho para

resultado,
inovacao.

as

Este & o profissional gue busca
eficiéncia e eficacia
com

Ra-RS, Adm. Claudia Abreu

do nosso
empresas

administracaodors

publicas e privadas.

para ©
E crarsoficial

@ (51) 3014-4701
& www.crars.org.br

ética e

@conselhoregionalde

Na lembraonga, o CRC-RS su-
biu para 19,3%. Na preferéncia foi
a 18,1%. A OAB-RS, que figurou nos
dois levantamentos anteriores na
primeira posicdo de preferéncio,
agora fica em segundo lugar nesse
quesito, com 17%. A OAB-RS perma-
nece como a segunda Marca mais
lembradaq, recebendo agora 17,5%
das respostas dos entrevistados.
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contelddo publicitario

Economia Circular: indlstriao e consumidores
em sintonia por um futuro sustentavel

De agbes pequenas,
como o separagdo do lixo
doméstico, a grandes inves-
timentos, como a criagdo de
tecnologios que preservam
osrecursos do planeto, a eco-
nomia circular € um caminho
que envolve a participagdo
de todos os setores da socie-
dade. Do reciclador oo cien-
tista, do vendedor ao consu-
midor, a proposta é repensar
Q produgdo e 0 CoNsumo.

O bolde 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-
dustrios para dar G resina
reciclada caracteristicas se-
melhantes O resina virgem.
Esses sdo produtos que j&
estdo no mercado e fazem
parte da Plataforma Wecycle,
um projeto da Braskem que

une clientes e fornecedo-
res para criar solugdes que
transformam residuos plds-
ticos em novos produtos. As
cooperativas e associagdes
de reciclagem enxergarom a
oportunidade e tém o apoio
da Braskem. ‘U4 fizemos a in-
clusdo de 5 mil trabalhado-
res da reciclagem e mais de
70 cooperativas. O objetivo é
empresarid-los para que te-
nham aumento de renda e de
volume de material reciclado’,
detalha o diretora da drea
de Reciclogem da Braskem
e Platoforma Wecycle, Fabio-
na Quiroga.

A Braskem aderiu aos
compromissos  setoriais de
trabalhar para que a totali-
dade das embalogens plds-
ticas sejom reutilizadas, re-
cicladas ou recuperadas até
2040. Engojondo consumi-
dores, o empresa coletou 2

CRCRS - A MARCA MAIS
LEMBRADA E PREFERIDA
DO PUBLICO GAUCHO

Nesta 212 edicdo do Marcas de Quem
Decide, o CRCRS desponta em primeiro
lugar na lembrancga e na preferéncia do

publico, na categoria Conselho Profissional.

Quando a eficiéncia encontra a
exceléncia o resultado é o orgulho

do nosso Conselho!

o

ARCAS
DEQUEM DECIDE

162019

MAIS LEWERADA E PREFERIDA
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milhdes de copos descar-
téveis para serem transfor-
mados em resina reciclado.
Além dos projetos de edu-
ca¢do ambiental e do
QpPOIO QOS reci-
clodores, a
empresa
continua

a investir
em pro-
dutos de
fonte re-
novével a
partir da cano-de-
-agUcar, o que resultou
no polietileno verde e no
EVA verde, e estimula as ini-
ciativas que vém de fora atro-
vés do Braskem Labs, pro-
grama que acelera startups.
A partir das o¢des, o marca
esteve entre as mais lembro-
das e preferidas na categoria
Marca Gadcha Ambiental no
Marcas de Quem Decide 2019.

Kit
sustentdavel
da Braskem

Continue lendo em
bit.ly/braskemnomarcas

o

CRCRS

CONSELHO REGIONAL DE CONTABILIDADE
DO RIO GRANDE DO SUL

unlos

FAZENDO MAIS
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CONSORCIO

Caderno Especial do Jornal do Comércio

Racon e HS dividem outra vez
a lideranca do setor

A Racon consegue sustentar o
primeiro lugar como marca mais
lembrada em Consdrcio, 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.

J& na avaliagdo da preferéncia
a pesquisa feita pela Qualidata re-
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vela uma mudanga de posicdes. A
HS também foi quem mais ganhou
pontos nesse quesito, saltou para
12,9% e assumiu a primeira posi¢do.
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-
sorcios foram citados nesta edi¢do.
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Melnick Even ganha mais
pontos e abre vantagem

A Melnick Even, que j& havia
conquistado o liderangca como
marca de Construtora, agora apo-
rece com indices bem mais altos.

A pesquisa realizada pela Quo-
lidota mostra que a vantagem
da Melnick Even sobre o segun-
do lugar da Cyrela Goldsztein foi
ampliodo para quase 12 pontos
percentuais na lembranga e prati-

camente bateu nos 13 pontos per-
centuais na preferéncio.

Este é um setor bastante com-
petitivo, com considerdvel taxa de
pulverizagdo. 48 nomes de cons-
trutoras apareceram em primeiro
lugar na memaria dos entrevista-
dos, chegando a 54 o quantidade
de marcaos listadas como as prefe-
ridas nesse setor.

Eleita marca
preferida

consorcios

Uma empresa do Grupo Herval

hsconsorcios.com.br| 0800 644 9007 f @HSConsorcios

i

J02019
IR )

NO SEGMENTO DE CONSORCIOS.

Sempre em busca de
proporcionar os
melhores negocios
para 0s nossos clientes!

@hsconsorciosoficial




Jornal do Comeércio

A GENTE
TEM ORGULHO
DE CONSTRUIR
UMA GRANDE
HISTORIA

COM VOCE.

Mais uma vez, a Melnick Even lidera seu segmento
na pesquisa Marcas de Quem Decide.

Conquistar a lideranca junto aos gestores de negocios
gauchos & um grande reconhecimento.

A MELNICK EVEN E TODA A SUA EQUIPE AGRADECEM.

e

HE $helnick even

LIDER EM ALTO PADRAO NO RS

Sexta-feira, 29 de marco de 2019
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conteudo publicitario

Ampliagdo de gds natural deve gerar
desenvolvimento no Rio Grande do Sul

A Sulgds vai investir, este ano, R$
45,5 milhdes na constru¢do de 59,6
km de rede canalizadao, em projetos
executivos, em aquisicdo de equi-
pamentos para seguranga opero-
cional e Tecnologia
da Informagdo, em
conversdo de clientes
residenciais, comer-
ciais e de cogeragdo
e em ligagdo de cien-
tes industriais.

O foco dos inves-
timentos estd na am-
pliacdo da rede, es-
pecialmente em Porto
Alegre, Canoas, Sdo
Leopoldo e Novo
Hamburgo. J& na Ser-
ra, Caxias do Sul e a
primeira fase do proje-
to Igrejinha-Gramado
concentraréo a maior

parte dos esforgos. | EBESSSSEES
Também ser&o cons- &mei . 7o 0 aa
truidos raomais em  Rafael Pezzela,

vérias cidades para

(7' Continue lendo em bit.ly/sulgasnomarcas

MARIANA CARLESSO/)C

presidente da Sulgds

atendimento a clientes industriais.
'O gds natural é um indutor do de-
senvolvimento econdmico-social e
ambiental no Brasil. Nesse sentido,
hd um mercado bem interessante
a ser prospectado e
desenvolvido no Esta-
do e, dentro do nosso
segmento de distribui-
¢do de gds natural, a
Sulgds estd com cres-
cimento acima da mé-
dia’, comemora o pre-
sidente  da  Sulgds,
Rafael Pezzella.

A empresa tombém
estd buscando no-
vas fontes supridoras,
através de editais para
aquisicdo de volumes
de GN e de Biometo-
no. O objetivo é promo-
ver a entrada de for-
necedores e aumentar
a competitividade do
gds natural no Estado,
como destaca Pezzella.

COOPERATIVA
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Sicredi recupera alguns
pontos como marca lider

Esta é o quarta avaliagdo do
setor Cooperativa pelo projeto
Marcas de Quem Decide. Depois
de ter sua pontuagdo diminuida
nos dois levantoamentos anteriores,
a marca Sicredi muda a diregdo
dos suas linhas no grdéfico; cres-
ceu para 46,6% como marca mais
lembrada e subiu para 44% como
a marca preferida.

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

Na preferéncia, o Unimed sus-
tenta o segunda colocag¢do, com
6,9%, ficando a Santa Clara no ter-
ceiro posto, com 5,/% das indica-
¢des do publico pesquisado.

O futuro da mobilidade
nas grandes cidades

A mobilidade é algo que na
dltima décado, apds a populari-
zagdo dos smartphones, ganhou
outro significado. Transformou a
maneira que Nos locomovemos,
consumimos e nos relocionamos.
Modificou as empresas. 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 dispositivol

Através dessa tecnologia, hd
dez anos o Waze possibilita que
essoas ojudem outras pPessoas
a se locomover nas grandes cido-
des do mundo. Entendemos que
o real poder estd na coloboragdo
entre os motoristas, que comparti-
lham e atualizam os mapas com o
que acontece Qo seu redor.

Acreditomos na melhoria da
mobilidade através da troca cons-
tante de informagdes entre usud-
rios, instituicdes, autoridades, e no
fim dos engarrafamentos com a
conscientizagdo e participa¢do de
todos os tipos de instituigdes. As-
sim como nossa comunidade de
usudrios, a mobilidade é um dos
pilares de sustentag¢do e foco do
Waze, e j& contribui com progra-

mas e parcerias com instituicdes
publicas e privadas, eventos, e com
0O servigo de caronas que abrange
todo o Brasil, o Waze Carpool.

Se olharmos para o futuro do
transporte, tem diversas ideias
surgindo, como tuneis embaixo
das cidades, carros autdbnomos,
pesquisas sobre carros voadores,
patinetes e bicicletas acessiveis a
todos. Porém, é necessario mudar
a base do pensamento e valorizo-
¢do da individualidade em algo
tdo coletivo. Quando pensomos
em mobilidade, a individualidade
gera transito nas ruas. Ndo impor-
ta se sou eu dirigindo um carro ou
um carro autdnomo me dirigindo,
os ruas continuardo congestio-
nadas se os veiculos continuarem
Q ser preenchidos com apenas
uma PEesSsOOQ.

O Waze promove o0 movimento
#MoveTheCity, que busca discutir
e agir junto a empresas, Pessoas
e todos que tenham interesse em
mudar o seu redor a fim evoluir na
transformagdo e realidade para a
mobilidade urbana.

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

-dia das pessoas, e fazer com que
tudo fluo enquanto estomos nos
deslocando pela cidade, promo-
vendo maior interagdo e interliga-
¢do de dados, tecnologio, pessoas
e marcaos. Tem a ver com otimizar
trajetos, diminuir o trénsito, ter ra-
pidez, agilidade e utilizar o tem-
0 de deslocamento ndo apenas
para se deslocar.

O Waze, presente nos trojetos
de mais de 14 milhdes de Wazers
espalhados pelo Brasil, entende
informagdes Unicas sobre o con-
sumidor em trénsito e, promoven-
do parcerias com marcas e midio,
utiliza essas informagdes e dados
genuinos para ojudé-los a otimi-
zar os trojetos que desejom fazer
na rota que j& estdo fazendo. Ou
seja, consegQuiMos cumprir Nos-
sos deveres e necessidades, como
passar no supermercado, farmad-
cio, fast-food, postos de gasoling,
entre tantos outros, otimizando a
rota e o tempo de cada um. E essa
realidade cresce a cada ano.

J& imaginou doqui 10 anos
qQuais serdo as interagdes, as Pos-
sibilidades de comunicag¢do, de
otimizagdo de tarefas do dio-o-
-dia, de tempo economizado, de
novos Negdcios que surgiréo?

DIVULGAGAO WAZE/JC

Flavia Rosario

Head de Marketing,
Consumer e Parcerias da
Waze na América Latina
waze@smartpr.com.br

Mobilidade pode

ser entendida

como movimento.
Conectar pessoas,
acontecimentos,
lugares, marcas,
necessidades do dia-
a-dia das pessoas, e
fazer com que tudo flua
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VVivemos na sua memaoria porgue
estamos sempre junto com voce.

Ficamos em primeiro lugar em preferéncia e lembranca na categoria Cooperativa do
Marcas de Quem Decide. Também somos a instituicao financeira preferida do Estado e
ainda ficamos entre as dez grandes marcas galichas do ano. Esse & um reconhecimento
a0s nossos mais de 115 anos de histdria crescendo junto com os gadchos.

Muito obrigado pela sua confianca.
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DE QUEM DECIDE

J02019

sicredi.com.br

SAC- 08007247220
Deficientes Auditivos ou de Fala - 0800 724 0525
Ouvidoria - 0800 646 2519
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Relagdo

entre

colaoborador e
empregador
mais proxima

Ambicdo das novas
geracoes em ser feliz
marca as tendencias

Giana Milani
@milanigiana

Hd& uma década, se can-
didatar paro uma vaga de
emprego usando uma rede
social era incomum. “Era
preciso levar seu curricu-
lo Gs empresas ou, ainda,
mandar um e-mail”", recor-
da o diretor geral do Lin-
kedln para a América La-
tina, Milton Beck. O que
parecia estranho é uma
realidade em 2019. O Linke-
din, por exemplo, estd pre-
sente em 200 paises e conta
com mais de 590 milhdes de
usudrios, sendo 35 milhdes
de braosileiros.

Com 250 funciondrios no
Brasil, a propria rede utiliza
seu servigo para recrutar o
seu pessoal. ‘Levamos em
conta, na hora de contratar,
ndo apenas experiéncios
anteriores ou formagdo,
mas, principalmente, pes-
soas que queiram transfor-
mar o mercado de trabalho
e estejom alinhadas com
nossa cultura e valores”, re-
lota Beck.

A tecnologia faz da rede
social mais que uma espé-
cie de classificados global.
Ela também permite intero-
¢Oes e trocas de experién-
cio, além de influenciar nos
processos de recrutamen-
to, que utilizam da inteli-
géncia artificial para filtrar
candidatos, videos e testes
on-line. “Vale ressaltar, po-

44

rém, que apesar de uma
série de mudangas tecno-
l6gicas, habilidades com-
portamentais e valores, que
nunca dependeram da tec-
nologia, estdo sendo viven-
ciados como nunca’, salien-
ta Beck. "As empresas estéo
olhando n&o mais apenas
para candidatos com idio-
mas, cursos ou certificados,
mas também para talentos
que saibam, por exemplo,
trabalhar em equipe e se
comunicar bem”, acrescenta
0 executivo.

Para o representante
do LinkedIn, o usudrio que
é ativo tem a chance de al-
cangar um numero conside-
rével de pessoas e, com isso,
criar uma comunidade em
torno da sua marca profis-
sional. “A principal recomen-
dagdo para ter um perfil
atrativo para um recrutador
é, basicamente, preenché-lo
com o maior nimero de in-
formagdes possivel’, indica.
Outra sugestéo de Beck é
cuidar com posicdes radi-
cais e levar em conta o res-
peito. "Apesar de ser uma
rede social, o LinkedIn fun-
ciona como uma extensdo
de sua vida profissional e,
portanto, os protocolos da
vida real também sdo vali-
dos na virtual”, evidencio.

A proximidade entre ges-
tores e funciondrios, por-
tanto, comega antes mesmo
de o profissional ter conse-
gQuido a vaga de empreQo.
S&o tempos de transparén-
cia para ambos os lados -
e isso impacta o dio a dia
das organizagdes.

LINKEDIN/DIVULGACAO/)C

Milton Beck, diretor gerol do LinkedIn na América Latina: interagdo influencia recrutomento
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Nova geracdo quer “ser feliz"

A pesquisa Tendéncias
Globais de Recrutamento
2018, realizada pelo Linke-
din, feita com 18 mil parti-
cipantes de 16 paises, reve-
lou que o jovem brasileiro
ndo vé mais sinbnimo de
sucesso em ser promovido,
casar ou ter cargos de alta
hierarquia. “Ele quer fazer
seu hordrio de trabalho
com flexibilidade, ter mais
tempo para a vida pessoal
ou empenhar-se com algo

-'-a

Elizabeth de Carvalho, do Sesc-RS, entende que funciondrios fazem parte do publico

que tenha propdsito na
sua visdo de mundo’, es-
clarece Beck.

Ou sejo, as novas ge-
ragdes (Millenials, Z e ),
devem ter papel fundo-
mental no préximos anos
para a reformulogdo do
que é importante em um
emprego. ‘Dos 60% dos
entrevistados brasileiros
da geragdo Z j& se con-
siderava sucedida’, des-
creve. O grupo, Qo ser

!

Colaboradores precisam se
identificar com o propdsito da empresa

O Sesc-RS estd presen-
te no ranking Great Place
to Work (Melhores empre-
sas para trabalhar). O lema
da empresa gaucha é cui-
dar, emocionar e fazer as
pessoas felizes. Segundo a
gerente de Recursos Huma-
nos, Elizabeth Ercolani de
Carvalho, se os trés pilares
ndo forem praticados com
o colaborador, o cliente ndo
receberd o propdsito. “Con-
tratomos pessoas que tém
um fit cultural semelhante
ao do Sesc. Se ndo é iden-
tificado com trabalho so-
cial, ndo adionta querer que
trabalhe oqui, porque ndo

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

Ela enfatiza, inclusi-
ve, que 80% do quadro da
equipe participou esponto-
neamente da pesquisa do
GPTW. “E sigilosa e apenas
recebemos o0s resultados.
Eles querem participar des-
sa construgdo’, comemora.
A partir das criticas e elo-
gios, é tragado um plano de
acgdo. “‘Acredito queisso deva
ser seguido pelo mercado’,
pensa. Elizabeth acrescenta
que funciondrios precisam
ver um sentido no trabalho.
“Hoje ndo cabe mais acor-

questionado sobre o que
considera sucesso, listou,
em primeiro lugar, “ser
feliz® (72%), seguido por
‘manter o equilibrio entre
vida pessoal e trabalho”
(71%) e, em terceiro, “ser
sauddvel” (68%). Os sind-
nimos de sucesso: ‘ganhar
um aumento de saldrio’ e
‘ganhar mais dinheiro que
meus amigos' tiveram bai-
X0s percentuais, com 21%
e 7%, respectivamente.

SESC/DIVULGACAO/JC

-

dar e passar oito horas den-
tro de uma empreso, execu-
tando tarefas que n&o séo
vistas com relevancia”’, co-
menta. Além da oportunida-
de de crescimento, a gerente
do Sesc-RS frisa que a em-
presa permite o equilibrio
entre a vida pessoal e profis-
sional. “Até porque os servi-
¢OSs que prestomos vao mui-
to pela linha da cultura, do
lazer, da educagdo, do turis-
mo e da saude’, menciona.
Para Elizabeth, o trabalho
participativo é fundamental
e a escuta é essencial para o
melhor vinculo entre marca
e colaborador.

Programas de
desenvolvimento podem ser
um estimulo a equipe

A Lebes é uma empresa familiar com mais de 160
lojos no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, uma fé-
brica de moda em Séo Jerénimo, um Centro Logistico
em Gravatal e o Centro Administrativo em Eldorado
do Sul. A marco, que também figura no ranking GPTW,
desenvolveu o Programa Realizagdo, que busca reco-
nhecer a capacitagdo profissional e o desempenho
dos colaboradores.

De acordo com o diretor da Lojas Lebes, Otelmo
Drebes, as oportunidades de crescimento e da cul-
tura e valores sélidos resultam no comprometimen-
to e dedicagdo dos mais de 3 mil colaboradores. “A
partir do programa é possivel dimensionar qualita-
tiva e quantitativamente os recursos humanos, de-
limitando atribuicdes, deveres e responsabilidades
de cada cargo, assim como as competéncias neces-
sdrias para estimular o crescimento de todos’, expli-
ca Drebes.

Ele destaca que a empresa pratica uma politica
de saldrios e beneficios iguais ou superiores aos do
mercado. Estimula, ainda, desenvolvimento de lideres
através do Grupo de Desenvolvimento |, Grupo de De-
senvolvimento Il e Programa de Trainee de Loja. O di-
retor argumenta que para estreitar a relagdo entre
o empresa e colaboradores sdo realizados eventos
que envolvem informagdo, treinamento e reconheci-
mento. “S&o 20 encontros anuais que contam com a
participagdo de representantes de todas as filiais, di-
retorio, executivos e profissionais de diferentes seto-
res da empresa’, contextualiza. O propdsito 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 alcangado porque
a empresa investe no engajomento de seus ‘facilita-
dores de sonhos' (como sdo chamados os talentos).

LOJAS LEBES/DIVULGAGAO/)C

) &
Otelmo Drebes, presidente da Lojas Lebes
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MARCAS LIDERES: CATEGORIAS:

Jodo Alfredo Bertolucci (Gromado), Julio Francisco Gregory DESTINO TURISTICO GAUCHO

Brunet (Banrisul), Emiliano Masson (Unesul), Vinicius EMPRESA DE ONIBUS
EMPRESA PUBLICA GAUCHA

Costa de Souza (Unisinos), Inécio Reinehr (Anchieta), . )
ENSINO A DISTANCIA - EAD

Gilberto Ribeiro (Fiergs), Aquiles Dal Molin (Presidente do ENSINO DE IDIOMAS

Sinduscon-RS), Paulo Afonso Pereira (Presidente da ACPA), ENSINO DE POS-GRADUACAO

Carlos Artur Trein (Senai-RS), Dionisio Rodrigues (Rede ENSINO MEDIO

Maristal o Manuir Ment SUCRS) e José Corl ENSINO SUPERIOR PRIVADO
arista), Irmé&o Manuir Mentges ( ) e José Carlos ENSINO TECNICO

Pires (Yazigi) ENTIDADE EMPRESARIAL

Confira a galeria de fotos do evento nesta edigdo e no site wwwmarcasdequemdecide.com.br
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DESTINO TURISTICO GAUCHO

Gramado cresce e reforca
posicdo de marca dominante

Desde que esse setor passou a
ser avaliado no projeto Marcas de
Quem Decide, o municipio de Gra-
mado vem aparecendo como lider
em Destino Turistico Gaucho. Ago-
ra, 0s Novos numeros da pesquisa
feita pela Qualidata mostrom que
Gramado ampliou seus resultados
nos dois quesitos do estudo. Subiu
para 70,7% na lembranga e saltou

| |
Gramado

08,6

Bento Gongalves

LEMBRADAS .=

06,9

Torres

05,7

Canels

01,7
Cambard do Sul

o

2015 N6 A17 2018 2019

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

Com esses resultados, Gramao-
do reforga sua condi¢do de marca
dominante, alcangondo uma pon-
tual bem maior que a soma de to-
dos os demais municipios mencio-
nados nesse setor.
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NUNCA PERDE:

A FAMA, O ENCANTO
E O PREMIO

DE DESTINO

FAVORITO

DOS GAUCHOS.

GRAMADO: PELA 102 VEZ,

O DESTINO FAVORITO DO RS NO
MARCAS DE GQUEM DECIDE.
Valioso patriménio natural.
Desenvolvimento urbano e rural Gnico
no pais. Gestao publica moderna,
voltada para o crescimento
responsavel do turismo. Esta é
Gramadao, escolhida pelo 10® ano
consecutivo como destino turistico
favorito entre os gatuchos.
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Mudancga de posicdes leva
Unesul para a lideranga

Os mais recentes ndmeros da
pesquisa realizada pela Qualido-
ta revelom uma grande alteragdo
nas posigdes das marcas associo-
das oo setor Empresa de Onibus.
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-

(GRAMADO GR'

GRAMADC PARA TODDS

bendo 20.7% das indicagdes do pu-
blico entrevistado no Estado.

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

A Ouro e Prato, que nos dois
levantamentos anteriores ocupou
o primeiro lugar como preferida,
agora fica na terceira posi¢do.

pratarg et

inheiros | Gramado
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EMPRESA PUBLICA GAUCHA
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O JC ENVIA AS NOTICIAS
MAIS IMPORTANTES DO DIA
PARA O SEU E-MAIL.

Acesse jornaldocomercio.com/newsletter
e cadastre-se gratuitamente na nossa newsletter.
Uma maneira simples, dinamica e com a qualidade
do JC, para voceé receber noticias diariamente.

Jornal do Comércio

O Jornal de economia e negocios do RS

Banrisul soma mais pontos e
recupera lideranga do setor

No levantamento anterior o
Banrisul havia caido para segunda
pO0sicGo como marca mais lembra-
do, dividindo a Corsan a lideranga
do setor Empresa Publica Galcho.

Desta vez, a pesquisa executa-
da pela Qualidata mostra que o
Baonrisul conseguiu recuperar os

lembranga, com 23%, ficando mais
de 3 pontos percentuais & frente da
Corsan. O resultado foi ainda me-
lhor na preferéncia, onde o Banri-
sul continuou ganhando pontos e
agora chega a 26,7/% das indico-
¢Oes dos gestores gauchos.

Um total de 15 nomes de em-

pontos que havia perdido, voltan-
do a ocupar o primeiro lugar na

A inovacdo é para todos

Em uma economia glo-
balizado, na qual a concor-
réncio pode estar em qual-
quer parte do mundo, temas
ligados G inovagdo, tais como
inteligéncia artificial, inter-
net das coisas, industria 4.0,
big data, entre outros, torna-
rom-se fatores determinan-
tes para a sobrevivéncia tam-
bém dos pequenos negdcios.
Neste cendrio, € fundamen-
tal que a inovagdo permeie
0 pensomento estratégico
da empresa e seja incorporao-
da oo seu dia a dia. De fato,
ndo hd escolha a ser feitq,
pois, inovar é uma questdo
de sobrevivéncia.

E bom destacar que o
ecossistema de inovagdo ndo
é um ambiente hostil aos pe-
quenos negdcios. Isto porque
a geragdo de conhecimento e
de solugdes que antes estava
restrita ds grandes empresas,
aos think tanks acodémicos
e de inteligéncia corporati-
va, hoje estd disponivel a to-
dos. Os féruns colaborativos
existentes romperam os li-
mites rigidos dos centros de
exceléncia voltados para a
academia e das proprias em-
presas patrocinadoras de so-
lugdes desenvolvidas com ex-

clusividade. Ideias, processos
e pesquisas voltadas oo de-
senvolvimento de novas tec-
nologias hoje sdo resultado
da chamada ‘inovagdo aber-
ta) cujo virtude é a colaboro-
¢do dos interessados em no-
vas solugdes de inovagdo.

O que num primeiro mo-
mento pode parecer um de-
safio incompativel para as
pequenas empresas, quan-
do analisado sob a prépria
l6gica da inovagdo, transfor-
mao-se em oportunidade, pois
cria conexdo com as grandes
empresas, com claros bene-
ficios decorrentes deste pro-
cesso colaborativo.  Afinal,
por que gastar energia ten-
tando fazer sozinho algo que
pode ser construido com ou-
tras organizagdes, aprovei-
tando os ganhos resultantes
da soma das diferentes com-
peténcias envolvidas?

Atender, entender e re-
solver de forma mais barata
e &gil. Do ponto de vista dos
pequenos negdcios, a inova-
¢Go aberta é também opor-
tunidade para aprimoramen-
to de competéncios e para
desenvolver projetos em con-
junto com parceiros que de
outra forma dificilmente se-

riam acessados. No Rio Gran-
de do Sul j& temos alguns
exemplos e iniciativas de
ambientes inovadores como
OcaoBrasil, Noés Coworking,
POA Hub, Alianga para a Ino-
vagdo. Mas este é um ecossis-
tema dindmico no qual hdé es-
©QOGO para outras iniciativas
desta natureza. Como orgo-
nizagdo voltada ao desenvol-
vimento sustentdvel dos pe-
quenos negdcios, o Sebroe
RS tem estimulado esta co-
nexdo entre os empreende-
dores para que possam de-
senvolver novos produtos,
Servigos e processos.

Nos ultimos nove anos in-
vestimos cerca de R$ 27 mi-
lhdes por meio de editais de
inovagdo, beneficiondo  pe-
qQuenos negdcios com  Po-
tenciol de alto impacto, bem
como incubadoras. Neste
cominho, seguiremos mo-
bilizando parceiros  vison-
do o criogdo de um consis-
tente ambiente de inovoagdo
no RS, no qual os pequenos
negdcios se desenvolvam e
contribuam ativamente para
transformar o perfil do nos-
so Estado, aproximando-
-0 daqueles mais modernos
e inovadores.

presas publicas do Estado foram
mencionados pelos entrevistados.

MARCOS NAGELSTEIN/ AGENCIA PREVIEW

André Vanoni de Godoy,
Diretor-superintendente do
Sebrae RS

secretariageral@sebrae-rs.com.br

O ecossistema de

inovagdo ndo € um
ambiente hostil aos
pequenos hegoécios
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A Sulgas existe para trazer um novo jeito de viver:

= - mais moderno, pratico, eficaz e sustentavel.

E por isso é uma das marcas mais lembradas e preferidas
de empresarios, gestores e altos executivos de negocios

do mercado na categoria Empresa Publica Gatcha,

da 212 edicdo da pesquisa Marcas de Quem Decide.

' GOVERNO DO ESTADO
RIO GRANDE DO SUL

sulgas

VIVA COM ESSA ENERGIA.
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ENSINO A DISTANCIA (EAD)

Caderno Especial do Jornal do Comércio

Anhanguera e Unisinos ficam
na frente em estreia de setor

Ensino a Distancia (EAD) é mais
uma das novidades que passam a
fazer parte do projeto Marcas de
Quem Decide, nesta 21° edi¢do.

Os primeiros nUmeros da pes-
quisa realizada pela Qualidata
mostram a lideranga 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
indicagdes do publico ouvido.
Além dos indices obtidos pe-
los marcas que concorrem No se-
tor, outros dados da pesquisa cho-
mam a atengdo, como uma certa
dificuldade na lembranga de no-
mes. De cada 10 entrevistados,
quatro ndo conseguiram lembrar
de nenhuma instituicdo do setor.
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Houve uma recupera¢cdo na
pontuogdo do Ydzigi, como mar-
ca de Ensino de Idiomas. A rede
de franquias no Estado subiu para
44.8% na lembrongca e avangou
para 36,2% na preferéncia dos en-
trevistados, nesta edicdo da pes-
quisa feita pela Qualidata.

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

da para quase 32 pontos percen-
tuais na lembranga, praticomente
batendo em 21 pontos percentuais
na preferéncia.

A marca Wizard permanece na
segunda posi¢do, com 13,2% na
lembranga e 15,5% na preferécia.
Quem ocupa o terceiro lugar é o
CCAA, com 69% de lembrancga e
5,2% de preferéncia.

Humanizar o relacionamento
e o diferencial do Sicredi

Nd&o existe, em uma so-
ciedade de consumo regi-
da por conexdes cada vez
mais digitais, desejo maior
do que o restabelecimen-
to das relogdes humanas.
O mercado consumidor, in-
serido em uma realidade
competitiva, cloma por um
retorno Qs origens, por um
atendimento off-line, real e
concreto. E nessa percep-
¢do que pode estar a chave
da sobrevivéncia de empre-
sas e negdécios em um cend-
rio de constantes mudangas
- de um passado, NGO mui-
to distante, analdgico para
um presente digital e com
perspectivas ainda mais on-
line nos préximos anos. Vi-
vemos o futuro, mas ansio-
mos por valores e conexdes,
considerados, por muitos,
obsoletos. Nesse sentido,
instituicbes que tém o coo-
perativismo em seu DNA,
conseguem manter e forto-
lecer vinculos de relaciono-
mento, confianga e transpo-
réncia com seus associados
- uma triade extremamente
necessaria nos dias de hoje.

Outro aspecto que preci-
sa ser trazido a reflexdo é
o impacto que o desenvol-
vimento da tecnologia cau-
sou nas relagdes. Os avan-
¢os trouxeram o facilidade
e a rapidez do atendimento,
a melhoria da produtivida-
de e a recente “internet dos
coisas”. Apesar disto, depois
de a presencga da informati-
ca no dia a dia das pessoas
ter sido celebradao, a sim-
ples e indispensdvel presen-
¢a no virtual perdeu forga
como o d&pice da inovagado.
Por isso, é importante na so-
ciedade contempordneaq, a
reflexdo dos caminhos que
empresas e instituicdes es-
t&do tomando para, estrate-
gicamente, se posicionarem
Nno mercado e se tornarem
mais competitivas.

Nesse cendrio, uma
constatagdo é clara: a rela-
¢Go homem e mdquina com-
pletou seu ciclo. Atualmen-
te, cresce quem enxerga, No
resgate do contato presen-
cial, uma oportunidade de
reconexdo com valores que
foraom se perdendo. Inovar,

hoje, no complexo e denso
compo em que se relacio-
nam os mercados nos ulti-
mos anos, é retomar o jeito
COmMO se comunicavam Qs
empresas décadas atrds: o
aperto de md&o, em vez de
um clique, e o olho no olho,
no lugar da identificagdo de
iris nos aparelhos celulares.
Apesar de constantemente
olhar para frente e se ade-
quar as novas realidades,
oferecendo solugdes tecno-
l6gicas e servigos para tro-
zer ainda mais comodidade
para os associados, o Sicre-
di sempre manteve seu foco
no ser humano, nas rela-
¢des sociais e na responso-
bilidade social, afinal € uma
instituicdo financeira feita
de pessoqas e para Pessoas.
Os associodos do Sicredi
entendem que o mercado
é competitivo, que a inova-
¢do é uma consequéncia e
qQue uma cooperativa pre-
za por vinculos e peloa pro-
ximidade. O que se anuncia
como uma novidade e um
diferencial, o Sicredi j& faz
ha 116 anos.

MAI;CO ANTONIO SILVA

Marcio Port,
Vice-presidente da Central
Sicredi Sul/Sudeste

marcio_port@sicredi.com.br

Vivemos o futuro, mas
ansiamos por valores

e conexoes, considera-
dos, por muitos, ob-
soletos. Nesse sentido,
instituicdes que tém o
cooperativismo em seu
DNA, conseguem man-
ter e fortalecer vinculos
de relacionamento.
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Colegio Anchieta.
Rumo aos 130 anos.

Somos a marca preferida dos gauchos
na categoria Ensino Medio;

e pelo oitavo ano consecutivo,

a mais lembrada e preferida na
mesma categoria em Porto Alegre

e Regiao Metropolitana.

© colegioanchietapoa
e . f ColegioAnchietaPOA #sempreanchietano
QQQ # AnchietaPoaRS #somosjesuitas

Mcﬁz%ﬁ%& Av. Nilo Pecanha, 1521
~J02019 | Fone 51. 3382.6000

www.colegioanchieta.gl2.br COLEGIO ANCHIETA 1fiSE Rede Jesuita de Educagao




MARCAS DE QUEMDECIDE2019

ENSINO DE POS-GRADUACAO

Caderno Especial do Jornal do Comércio

PUCRS cresce na preferéncia
e recupera primeiro lugar

Na avaliagdo da lembranga, a
PUCRS subiu quase 3 pontos per-
centuais e confirma o primeiro lu-
gar em Ensino de Pés-Graduagéo.
Na preferéncio, a pesquisa feita
pela Qualidata mostra que o de-
sempenho da PUCRS foi ainda me-
lhor: avangou mais de /7 pontos
percentuais e recuperou a primeira
posicdo, com 1/,2% das indicagdes

do publico pesquisado no Estado.

AFGV também apresentou nu-
meros maiores e volta a ocupar o
segundo lugar nos dois lados da
pesquisa, com 13,2% na lembranga
e 13,8% na preferéncia.

Nomes de 35 institui¢des de En-
sino de Pds-Graduagdo foram lem-
brados pelo publico ouvido nesta
edi¢cdo da pesquisa.
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Scalzilli Althaus
conquista mais

uma vez Q

preferéncia dos

gauchos

Com 45 anos de trajetd-
ria, a Scalzilli Althaus colhe
os resultodos de sua atuo-
¢6o diferenciada em asses-
soria juridica corporativa.
Assim como ocorreu em 2017
e 2018, o escritdrio é desto-
qQue na pesquisa Marcas
de Quem Decide. Além de
liderar o reconhecimento, a
banca tombém é a segunda
mais lembrada na categoria
Escritdrio Juridico de 2019.
Conquistas que, de acor-
do com a sécia Verdnica Al-
thaus, sdo fruto do trabo-
lho integrado e arrojado de
toda a equipe.

"Reforcando sempre os

valores que nos trouxerom
até aqui, conseguimos de-
signar os melhores recursos
para cuidar das demandas
dos nossos clientes, com
qualidade e dindmica de
atuagdo’, diz a advogada.
Com os sécios Marcelo Scal-
zilli, Gabriele Chimelo e In-
orid Spohr, Verénica conduz
um  grupo multidisciplinar
de especialistas, com expe-
riéncia em diferentes dreas
do Direito. O escritério atua
em trés frentes: assessoria
juridica corporativa, con-
tencioso corporativo e rees-
truturagdo empresarial. A
equipe presta servigos para

Depois de olternarem-se nas
primeiras posicées nos levanta-
mentos anteriores, dessa vez a
Rede Marista e o Colégio Anchie-
ta repetem as mesmas colocagdes,
dividindo a lideranga como marca
de Ensino Médio privado.

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

com 13,8%, ficando o Colégio An-
chieto na segunda posi¢cdo, com
10,9%. Na preferéncia é o Colégio
Anchieta que defende o primei-
ro posto, com 13,5%, & frente da
Rede Marista, que recebeu 13,2%
das indicagdes.

Foram 49 nomes de educandaé-
rios de Ensino Médio lembrados
pelo publico ouvido.

U m

Os sdcios da Scalzilli Althaus: Ingrid Spohr, Verdnica Althaus,
Marcelo Scalzilli e Gabriele Chimelo

médias e grandes empresas,
oferecendo um atendimento
com profundidade. "Nosso
compromisso é construir as
melhores estratégias e solu-
¢Oes para quem atendemos,
conectados as suas reali-
dades e peculiaridades. Os
desafios dos nossos clien-
tes sGo também os nossos',
ressalta Marcelo Scalzilli.
Ele destaca que os colabo-
radores sdo estimulados a
buscar aprimoromento de
forma permanente, para es-
tarem prontos as transfor-

Continue lendo em bit.ly/scalzillinomarcas e entenda o porqué do sucesso da Scalzilli Althaus

magdes no meio juridico e
corporativo, novos nichos
de mercado e dreas do Direi-
to. "Temos um ambiente de
aprendizado e autodesen-
volvimento. Conhecimento e
inova¢cdo andam juntos — e
resultom na exceléncia do
que fazemos', avalia.

O escritério consolidou,
ao longo do ultimo 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
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conteldo publicitdrio

todo o mundo a partir de
critérios como profundidade
e experiéncia dos profissio-
nais, feedback de clientes e
trabalhos realizados. A Scal-
zilli Althaus figurou na edi-
¢do Latin America 2018, na
categoria Faléncia e Rees-
truturagdo. "Esses resulto-
dos muito nos orgulhom. E
reforcaom nossa missdo de
zelar pelos clientes com a
forca do conhecimento e
da experiéncia. Seguiremos
em frente, buscando evoluir
cada vez mais', diz Verdnica.

Para os empresdrios, a
Scalzilli Althaus destaca que
‘o maior cuidado de qual-
quer prestador de servicos
é o gerenciomento de sua
reputagdo e credibilidade”.
“Nos ultimos anos, tivemos
mudanga estruturais nas
normas que regem o cotidio-
no das empresas, a exemplo
da Reforma Trabalhista e a
Lei de Protecdo de Dados
Pessoais, entre outras. As
grandes preocupagdes pro-
vém de questdes voltadas a
busca de uma maior segu-
ranga juridica nas relagdes
das pessoas e das empre-
sas’, aponta Verdnica.
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PUCRS:
* Uma das cinco marcas
gatchas mais inovadoras.

= Mais Lembrada e Preferida
nas categorias de Ensino Superior Privado
e Pos-Graduacao.

COLEGIOS DA REDE MARISTA:
= Mais Lembrada e segunda Preferida

EDUCAR E PROMOVERA VIDA "
DEIXAM MARCAS QUE NINGUEM ESQUECE.

LY

A Rede Marista foi novamente
reconhecida pela pesquisa Marcas

de Quem Decide. Além dos destagues,
o Hospital S8o Lucas € um dos cinco
mais lembrados na sua categoria e a
PUCRS esta entre as mais lembradas
ou preferidas nas categorias de Ensino
a Distancia e Escola de Negdocios.
Esses reconhecimentos fortalecem

e motivam a nossa atuacdo em rede

€ 0 compromisso diario com agueles
que acreditam em nossa missao.
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MARCAS MARCAS
DE QUEM DECIDE DE OUEM DECIDE
102016 102019 PUCRS w=e» SAgLueas
InsCer MARISTA
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MARCAS DE QUEMDECIDE

Caderno Especial do Jornal do Comércio

PUCRS ganha pontos na
lembranca e na preferéncia

Liderando de forma isolada
como marca associada ao Ensino
Superior Privado, a PUCRS aparece
com pontuag¢do mais alta na pes-
quisa feita pelo Qualidata. Subiu
para 37,9% no indice de lembranga
e avangou para 31% nas indicagdes
de preferéncia.

Na segunda posi¢do continuaa
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-
branga e 9,2% na preferéncia.

Ao todo, 26 nomes surgiram
na primeira lembranga do publico
pesquisado no Estado, aparecen-
do 27 nalista de marcas preferidas.
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Paradouro SIM Retré
cria proposta lidica
para clientes de
posto de combustivel

A SIM, maior rede de
postos do Pais, aposta
na capacitagdo de seus
funciondrios através da
Escola Corporativa. A es-
cola possui um planeja-
mento de treinamentos
com prograomas direcio-
Nnados para o preparo-
¢do de profissionais nas
&reas de combustiveis,
lojas de conveniéncias 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 efetividaode de um
dos Nnossos valores, que

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

Além do cuidado na
capacitacdo, a rede,
com atuag¢do no Rio
Grande do Sul, Santa
Catarina e Parang, tem
o fator lWUdico como
aliado de marketing. O
Paradouro SIM Retré é
um convite a ingressar
num tunel do tempo e
retornar ao periodo que
corresponde & década
de 1950, conhecida como
os Anos Dourados.

Na entrada da unido-
de de SGo Sebastido do
Cali, na RS-122, a repro-
ducdo de uma kombi
vermelha e brancao, sim-

Continue lendo em bit.ly/redesimnomarcas
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Senai continua liderondo o
setor de Ensino Técnico

Mesmo tendo perdido alguns
pontos no indice de lembranga, 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%.

Jana preferéncio, o Senai avan-
gou para 20,7%, ficando 4 pontos
percentuais o frente do Senac, que

recebeu 16,/% das indicagdes como
marca preferida nesta edicdo da
pesquisa feita pela Qualidato.

Destoque para o Colégio Po-
robé, de Porto Alegre, que ganhou
pontos nos dois quesitos e passa a
ocupar a terceira posi¢do.

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

conteddo publicitdrio
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A temdtica atrai turistas na unidade da rede em Séo SebastiGo do Cai

bolo dos anos 50, feita
em fibra de vidro, convi-
da os visitantes a tira-
rem fotos com a familia.
As bombas de combus-
tiveis e os uniformes
usados pelos frentistas
complementam a pro-
posta.

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

comardo sdo as estrelas
principais de um car-
ddpio especialmente
eloaborado por nossos
chefs. Nos fins de semo-
nao, aficionados por car-
ros antigos e coleciona-
dores se encontram no
estacionamento para
apreciar os veiculos que
fizerom sucesso Nno pas-
sado e ainda hoje séo
objeto de interesse de

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

A rede é a maior do
Pais na revenda de com-
bustiveis e foi a marca
preferida e mais lem-
brada entre os galdchos
na pesquisa Marcas de
Quem Decide 2019, de-
pois das companhias
distribuidoras Ipiranga,
BR e Shell.
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J(2019

A INDUSTRIA
ESTA EM TUDO.

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 promocao e na defesa do setor industrial

e na formacao de profissionais para o futuro.

1° LUGAR

Mais lembrada e preferida

FIERGS - Entidade Empresarial
SENAI - Ensino Técnico
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O laboratorio clinico mais
lembrado e preferido

Weinmann foi a marca lider na
lembranga e na preferéncia na co-
tegorio Laboratério Clinico pela 19°
vez em 21 anos da pesquisa Mar-
cas de Quem Decide, reflexo de sua
qualidode e exceléncia técnica.

O reconhecimento do publico
torno-se ainda mais relevante em
2019, quando o rede Weinmann com-
pleta 90 anos. Para a Dro. Kétia Za-
notelli Fassina, responsdvel técni-
ca, “esta conquista é um incentivo

linmal i

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

A marca também foi uma das
apoiadoras do evento, com um vi-
deo institucional na abertura e brin-
des nas sacolas oferecidas a todos
os convidados no final da ceriménia.

Para saber quais os exames e
servigos oferecidos pelo laboratdrio,
acesse www.weinmann.com.br
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Fiergs segue liderando com
maior folga na preferéncia

Mariana Lopes da Silveira recebe certificado no Marcas 2019 pelo Weinmann

A pontuagdo da Fiergs dimi-
nuiu quase 8 pontos percentuais
como marca de Entidode 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-
sicdo de lembranga permanece a
marca Fecomércio, com 6,6%.

Na avaliogdo dos niveis de
preferéncia, a pesquisa feita pela
Qualidata mostra que a vantagem
da Fiergs (17,8%) é mais amplao, pos-
sando de 11 pontos percentuais so-
bre o segundo lugar, que agora é
ocupado pela Fecomércio, que re-
cebeu 6,3% das indicagdes. AFede-
rasul fica na terceira posigdo, re-
gistrando 4,3%.

Inovagdo pensando pequeno

Empreender ¢é entre-
gaor marketing. Marketing
é satisfazer a necessidade
de clientes com produtos
de alto valor. Ter sucesso
empresarial é atender es-
sas necessidades para um
grande numero 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 solugdes,
mas que v&o muito além
do que o mercado em que
atuam utiliza.

Vejamos o mercado bra-
sileiro. O Brasil é um pais no-
tadomente de classes C e D.
As duas representarom 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 familias brasileiras
que ganham até R$ 3.000,00
mensais. Mais do que isso,
o Brasil é um pais de PMEs,
ou ainda mais de MPEs (mi-
cro e pequenas). As MPEs re-
presentom 52% dos empre-
gos no Brasil. Se colocarmos

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

Ok, tem entdo claramen-
te 0 mercado em que atuo-
mos no Brasil. Um merco-
do de Classes CD e E e de
PMEs. Ponto. Grande. Aqui
nds temos um grande pro-
blema. No mercado digital
e no mercado de startups
temos o olhar de referéncia
voltado 100% para a Califor-
nia (6° economia do mundo),
especialmente o Vale do Sili-
cio. Muitas vezes este mode-
lo ndo serve aqui.

Ainovagdo tem uma coi-
sa muito em comum com
o Marketing. Comeca pela
pesquisa. Pesquisa de mer-
cado, de hdbito ou de con-
sumo. Ou mesmo de usabi-
lidade. Marketing é resolver
problemas. Inovagdo tam-
bém. Um novo produto serd
inovador e tomard lugar
rapidoamente no mercado
se resolver problemas que
seus concorrentes ndo re-
solveram. Somente na drea
de usabilidade (UX no in-
olés) hd um universo mara-
vilhoso para se trabalhar
no Brasil. Um estudo baco-
na que abre grandes hori-
zontes é analisar as classes

CD e E e 0 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
que ter um norte bem defi-
nido. Ele vai vender no Bro-
sil. Aqui vale ressaltar mais
uma obviedade. Seu ticket
serd baixo, mas 0 mercado
de atuagdo serd de milhdes
de empresas e milhdes de
consumidores. E isso é bom,
é uma caracteristica quo-
se Unica brasileira. Aqui te-
mos uma grande facilidade,
no horizonte um faturamen-
to diluido em milhares de
clientes. O tal ticket médio
baixo. Modelo ideal, mas
nem sempre colocado como
metao paro 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.
Serd grande.

NILTON SANTOLIN/DIVULGACAO/)C

Jonatas Abbott,
Diretor Executivo da Dinamize
abbott@dinamize.com

Quando sua empresa
atua no segmento de
grandes empresas X
poucos clientes, sua
companhia vira refém
de um ticket médio
alto
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QUANDO PRECISA
VENDER COM
SEGURANCA, O
LOJISTA LEMBRA
DO SPC.

QUANDO PRECISA
EVOLUIR, O LOJISTA
LEMBRA DO
QCOMERCIO.

E QUANDO
IS\ WP/, PRECISA GERAR
P2\ Gl = RENDA EXTRA,
LEMBRA DO
QVIDA.

Agorailca facil 'ntender -
porque, desde 2013, a

il
14

FCDL esta entre as mais

lembradas entidades
empresariais do
Rio Grande do Sul.

S

TODOE UM |
LOJISTA GIGANTE

para-a-economia
do Rio Grande.

FCDL

RIO Grande do Sul
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COOPERATIVISMO

Inovagdo no

cooperativismo

Isadora Jacoby
@isajacoby

Inovar ndo é uma misséo
somente para quem estd che-
gando oo mercado. Modelos
tradicionais de gestéo também
precisam renovar seus aparo-
tos para seguirem competiti-
vos. Esse é o caso das coope-
rativas, um modelo de gestdo
que surgiu em 1844, na Inglo-
terra. Ainda muito presente em
diferentes segmentos, o coo-
perativismo tem por esséncia
QQreQar Pessoas ou Qrupos
que desempenham a mesma
atividade com um objetivo co-
mum. O diretor Administrativo
e Financeiro da Cooperativa
Santa Claro, Alexandre Guerraq,
acredita que alinhar os coope-
rados com essas premissas é
um desafio.

“Manter os valores da coo-
perativa de comprometimento,
ética, profissionalismo, trans-
paréncia e unido Vvivos en-
tre os associados e colaboro-
dores pode ser considerado
um desafio, mas através deles
também é possivel cultivar a
harmonia entre o quadro so-
cietdrio para que possom ser
tomadas as decisbes estratégi-
cas que respeitem e beneficiem
a todos’, pondero.

H& 107 anos no mercado,
a Santa Clara é a cooperati-
va de laticinios mais antiga do
Brasil. Operar por tantos anos
mostra, de acordo com Guer-
ra, a forca desse modelo de
gestdo. “Ser a cooperativa de
laticinios mais antiga em ativi-
dade no Brasil demonstra que
o cooperativismo é um dos pi-
lares para o desenvolvimento
comunitério e um diferencial
para o sucesso de uma mar-
ca’, entende.

Durante este periodo, a
Cooperativa se destocou de
maneira inovadora, especial-
mente junto oo produtor de lei-
te no que se refere 0 qualidade
e eficiéncia dos propriedades.
‘Foi o primeira instituicdo do
Rio Grande do Sul a investir em
insemina¢cdo artificial, em 1954,
pioneira em pagar o leite pela
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qualidade, em 1991, a coletar
100% do leite a granel em 1996 e
a primeira indUstria de laticinios
do Estado a receber o certifico-
do ISO 9000 (atualmente, possui
ISO 2001)", conto.

Hoje, o Cooperativa Santa
Clara conta com mais de 5,5 mil
familias associadas, sendo 3,2
mil produtores de leite em ati-
vidade distribuidos em mais de
125 municipios gadchos.

Com um numero significa-
tivo de associados, a Coope-
rotiva ainda considera um de-
safio a inser¢do da tecnologia
no campo. “Quando se fala em
compo, onde estdo NOssos as-
sociados, 0s principais deso-
fios que temos sdo a sucessdo
rural e a comunicagdo. A velo-
cidode das ferraomentas digi-
tais em relagdo 0o acesso ain-
da deficitdrio nas dreas rurais
ndo colabora com a agilidade
que gostariamos.”

A Cooperativa Santa Clara
acredito, ainda, que a inovo-
¢do deve ser uma constante. ‘A
Santa Clara tem um histérico
de inovagdo. Foi a Cooperati-
va que langou o primeiro queijo
com micro-organismos probid-
ticos do Brasil, o Minas Frescal
SanBIOS, que auxilio a regular
a flora intestinal.”

Estar atento as deman-
das do mercado € uma manei-
ra de diversificar a cartela de
itens oferecidos.

‘A Santa Clara tem como
foco langar produtos constan-
temente e acompanhar as ten-
déncia do mercado, assim nos
preocupamos em oferecer pro-
dutos funcionais, com foco na
salde, como as linhas zero lac-
tose, probidticos e redugdo de
sddio, que regulormente sdo
ampliadas’, descreve.

‘No ano passado, a Coo-
perativa colocou no mercado
uma nova versdo de embala-
gem de queijos nobres, que
possibilita a experimenta¢cdo
de queijos com menor desem-
bolso. A versdo fracionada em
embalogem skin pack também
atende ao consumidor single
e as pequenas familias’, acres-
cento o diretor.

-

Alexandre Guerroq, diretor Administrativo e Financeiro da Cooperativa Santa Clara



Crowdfunding
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E preciso entender a ino-
vagdo para além da tecno-
logia. O vice-presidente da
Central Sicredi Sul/Sudeste,
Mdrcio Port, acredita que a
reinvencdo Nas empresas
perpassa, também, as relo-
¢des. A inovagdo ndo se dé
somente por meio da tecno-
logia, estd na forma de se
reinventar, de se relacionar
com as pessoas e de colocar
O consumidor ou 0 associo-
do na posicdo de protago-
nista e, com isso, orientar as
agbes da empresa.” Apesar
de ser um modelo tradicio-
nal, o sistema de cooperati-
va é similar a novas estrutu-
ras de gestdo que tem como
norte a unido de objetivos
em comum. “Em sua essén-
cia, o 'moderno’ crowdfun-
ding € muito semelhante ao
que o cooperativismo j& faz
hd 175 anos. SGo pessoas
Que se unem, com um obje-
tivo em comum e que se au-
tofinanciom para conseguir
alcangar seus objetivos’,
analisa Port. E é nesse mo-
delo que funciona o sistema
de cooperativa do Sicredi,
Sistema de Crédito Coope-
rativo. As 114 cooperativas fi-
liadas funcionam de acordo
com as normativas e regi-
mentos do Sicredi, mas com
autonomia para otender as
peculiaridades da sua re-
Qido de atuagdo.

‘As cooperativas filiadas
ao Sicredi tém como objeti-
vo principal melhorar a quo-
lidaode de vida dos associo-
dos e da comunidade. Esta
transformagdo se daé tanto
com a oferta de produtos e
servigos financeiros adequo-
dos as necessidades dos as-
sociados como por meio de
programas de responsabi-
lidade social que desenvol-
vem e fortalecem a educo-
¢do, cultura e esportes.

A atuagdo de uma coo-
perativa de crédito ndo se
dd apenas através de as-
pectos mercadolégicos, mas
busca um equilibrio entre os
aspectos econdmicos e so-

ciais de cada reqido, diferen-
cial este que dificilmente é
foco de instituigdes financei-
ras em geral, principalmen-
te por estas terem sua sede
distante das comunidades.”
O modelo de cooperativa,
para Port, é propicio para
inovagdo em fungdo da ges-
tdo descentralizada. "As coo-
perativas Sicredi tém grande
autonomia para se reinven-
tar. Algumas cooperativas se
assemelham a startups, ten-
do a possibilidade e a veloci-
dade de testar variagdes na
forma de atuagdo, que, se
forem validadas, podem ser
adotadas por outras coope-
rativas. Neste aspecto, o mo-
delo de atuagdo descentra-
lizado favorece a inovagdo.”

O cooperativismo pode
ser, também, uma alterno-
tiva de gestdo em momen-
tos de crise econdmica. ‘E
importante registrar que o
cooperativismo surgiu e se
fortalece em momentos de
crise, QUONdO Os PESSOQSs Se
voltam para suas necessido-
des bdsicas e se fortalecem
através da unido e do tro-
balho em grupos’, acredita
Port. Ele conta que o Sicre-
di nasceu, exatamente, den-
tro dessa premissa de unido.
“‘No Braosil, a primeira insti-
tuicdo financeira cooperati-
va surgiu em 1902, na cidade
de Nova Petrépolis, sob a li-
deranga de um padre jesui-
ta que percebeu a necessi-
dade que os imigrantes de
origem germanica tinham
de financiar suas terras por
ocasido do recomego de
suas vidas em nosso Pais. O
padre Theodor Amstad su-
geriu, entdo, a criagdo de
uma cooperativa de crédito,
qQue receberia recursos de
quem os tinha disponiveis
(Jepdsitos) e os empresto-
ria a quem tivesse necessi-
dade de se financiar. Surgiu,
assim, a Sicredi Pioneira RS,
a mais antiga instituicdo fi-
nanceira privada do Brasil e
também a mais antiga coo-
perativa de crédito da Amé-
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Pessods se unirem,
com um objetivo

em comum e se
autofinanciarem para
conseguir alcangar
seus objetivos € uma
pratica que comecgou
no Rio Grande do Sul
no inicio do século
passado e que vem
se tornando mais
tecnolégica

Luis Corlo Melo, da Uime

DIVULGAGAO/)C

Mdarcio Port, do Sicredi

rica Latina.”

Sempre atento ao topi-
co da inovogdo, o Sicredi
desenvolveu, em 2018, agdes
para ratificar esse concei-
to entre suas cooperativas.
Foi criada a Woop, conta di-
gital da instituicdo financei-
ra onde a 0ssociogdo a uma
cooperativa pode ser feita
ropidomente através de um
smartphone, tendo aces-
SO Qos produtos e servicos
oferecidos para os associo-
dos digitais. No entanto, em-
bora as renovagdes envol-
vom o aspecto tecnolégico,
o Sicredi ressalta que inovar
também é enfatizar a impor-
téncia da atuagdo com pro-
pdsito. "Muitas cooperativas
tém avangado na reflexdo
acerca da forma de atua-
¢do que o Sicredi deve assu-
mir em sua regido um papel
de protagonismo no desen-
volvimento e na melhoria da
qualidade de vida dos asso-
ciados’, acredita Port.

Manter as relagdes tro-
dicionais mesmo em tem-

pos de mudanga também
€ um dos nortes que guia a
Unimed. H& 45 anos no Rio
Grande do Sul, o cooperati-
va de salude preza por mon-
ter sempre a relogdo médi-
co-paciente, mas ndo deixa
de concentrar a sua energia
de trabalho para a inovo-
¢&o. "Nds somos uma coope-
rativa de salde, entdo € im-
portante a preservagdo do
exame fisico e da anamnese
feitos pelo médico, do con-
tato com o paciente’, acre-
dita Diretor de Negdcios e
Inovagdo da Unimed Fede-
ragdo/RS, Luis Carlos Melo.
Respeitando esse vinculo, a
Unimed aposta em inovo-
¢Oes 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 vdrias
inovagdes, desde prontudrio
eletronico, hospital digital,
marcagdo de consultas on-
-line, aplicativos. Em termos
de medicina, sempre aten-
tos a novas tecnologias de
salde, a cirurgia robdtica.
Entdo, nds vivemos nos rein-
ventando. Sabemos que, Nno
mundo, a Unica constante é
a mudanga.’

Com 26 Unimeds singu-
lares no Rio Grande do Sul,
além da Federagdo, a coo-
perativa cobre 100% dos mu-
nicipios galchos com mais
de 13 mil cooperados no Es-
tado. A nivel nacional, o sis-
tema tem mais de 19 milhdes
de beneficidrios. Para man-
ter ndmeros téo expressi-
vos, a Unimed acredita que é
preciso sempre estar em um
processo de evolugdo, res-
peitondo as premissas da lei
e da ética médica.

‘Quem ndo se reinventa
fica parado no tempo. Aqui
na Unimed sdo muitas as
inovagdes que temos feito e
continuamos fazendo. A ca-
racteristica das inovagdes
na Unimed é que elas res-
peitom a lei, dentro de um
compliance, de uma elegibi-
lidade, diferente de outras
inovagdes, que Os vezes co-
mec¢am normalmente ilegais
e com tempo se tornom le-
gais. Sem esquecer do as-
pecto médico-paciente, que
é muito importante. Tem-se
falado muito em telemedi-
cina, e nds NGo somos con-
tro, desde que se preserve
o médico.”
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ENTIDADE RURAL

Farsul lidera com pontuagdo
mais alta na preferéncia

Sendo verdade que, em mui-
tos casos, a marca mais lembra-
da pode ndo ser a preferida, mais
verdade é que os resultados de
lembranga, normalmente, ndo sdo
iguais aos da preferéncia.

Isso fica demonstrado na pes-
quisa da Qualidata quando faz
a avaliogdo de Entidade Rural. A
Farsul, que lidera o setor com fol-
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ga pelo quarto ano sequido, apre-
sentou pontuogdo diminuida na
avaliagdo da lembrancga (17,2%), po-
rém subiu baostante na preferén-
cia, onde ganhou mais de 5 pontos
percentuais e subiu para 19,5%.

Neste levantamento, um total
de 25 nomes associados o Entida-
de Rural foram lembrados pelo pu-
blico pesquisado no Estado.
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conteudo publicitario

Escritério de advocacia se diferencia por
atendimento personalizado a empresas

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

O grupo, composto por 28 ad-
vogados, diz conhecer as especi-
ficidades dos clientes, o que faci-
lita na hora de resolver conflitos.
A atuagdo é dividida nas diversas
dreas que uma empresa demanda
cuidados: Civil/Contratos, Societd-
ria, Tributdrio, Trabalhista, Proprie-
dade Intelectual, Recuperagdo Ju-
dicial e Recuperagdo de Crédito.

Com 24 anos de histdria, o es-
critério estd, desde 2010, entre os
mais admirados do Brasil, confor-
me a publicagdo Andlise Advo-
cacia 500. “E um reconhecimento
fruto do nosso lema: conhecer o
cliente e entender o que ele pre-
cisa"’, coloca Cesar Peres, um dos
fundadores do negécio, e que foi
eleito o Advogado mais admirado
Nna mesma revista.

O sécio Luciano Souza Soa-
res aofirma que algumas compao-

nhios s@o atendidas hd mais de
20 anos pelo escritdrio, feito cele-
brado pela equipe. “Essas empre-
sas estdo até na segunda geragdo
de gestdo.”

Os servigos juridicos 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-
vicos juridicos para negdcios de
variados segmentos, algo seme-
lhante a uma consultoria.

LUIZA PRADO/C

Cesar Peres e Luciano Soares
estdo entre os sdcios

Confira mais detalhes em bit.ly/cesarperesnomarcas
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OAB recupera primeiro lugar
COmMO marca mais lembrada

No quarto ano de avaliogdo de
Entidade Juridico, o setor permo-
nece como um dos 10 com maior
indice de desconhecimento. Mais
da metade dos entrevistados ndo
conseguirom lembrar de nenhum
nome que pudesse ser associado
a essa categoria. Na avaliagdo da
preferéncia, chega a 58% a parce-
lo de pessoas que ndo sabem in-

dicar nenhum nome de Entido-
de Juridica.

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

. Um agradecimento da OAB/RS que' est3,
pelo quarto ano, na preferéncia dos gatichos.

——

PREFERIDA RIO GRANDE DO SUL
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Bardo é a mais lembrada e
Madrugada a preferida

Novidade nos resultados do se-
tor Erva-Mate. Os nimeros da pes-
quisa feita pela Qualidata revelom
uma mudanga de posigdes entre
as marcas mais lembradas. Quem
ganhou pontos e agora aparece
no primeiro lugar é a Bardo, com
15,2%. A Vier, que estava nesse lu-
gar nos levantamento anteriores,
cai para a segunda posi¢cdo, com

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

J& no lodo da preferéncia, a
Madrugada repete pelo segundo
ano o primeiro lugar, subindo para
13,8%. A Bardo também ganhou va-
rios pontos como marca preferi-
da e ocupa a segunda colocagdo,
com 12,9%.
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€ 0 Otimo
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www.madrugada.com.br

MADRUGADA ALIMENTOS LTDA | RST 453 n 3577 | Fone 51 3741-1405
Cx. Postal 31 | CEP 95800-000 | Vendancio Aires-RS
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ESPM segue na frente e
agora com vantagem maior

Depois de ter perdido alguns
pontos no levantomento anterior, a
ESPM volta a crescer como marca
mais lembrada e preferida em Es-
cola de Negdcios. A pesquisa feita
pela Qualidata mostra que a ESPM
avangou para 17,8% no indice de
lembrang¢a e subiu para 16,1% na
avaliagdo da preferéncia.

A FGV, ao contrdrio, perdeu

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

431% do publico pesquisado
pela Qualidata ndo lembrarom de
nenhuma marca nesse setor.

A ESPM E PELO
1229 ANO CONSECUTIVO
A MELHOR ESCOLA

DE NEGOCIOS DO RS

o0l 2
NF QUFM BFCINE
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> CDU™

Inteligéncia a servico do seu negdcio

L

Inovar constantemente
seu modelo de negdcio &
o combustivel para que a
CDL POA gere ainda mais

resultados para sua empresa.

4

—

www.cdlpoa.com.br

7 & @cdlpoa
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Flavio Obino F°

ADVOGADOS ASSOCIADDS

Flavio Obino F° Advogados, o escritério juridico
mais lembrado pelos empresarios gatchos,
agradece o reconhecimento e parabeniza seus

parceiros Walmart, Nacional, Lojas Renner,

Sistema Fecomeércio, Sindilojas/POA, Sescon,

Farmécia Sao Joao, Lojas Colombo, Panvel,
Agibank, Ticket e Zaffari, que também estao entre
os mais lembrados e preferidos pelos gadchos.

Competéncia e confianca na

solucao de conflitos trabalhistas.

Flavio Gbino Filho
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NUmeros mostram mudancga
em Escritorio Juridico

A terceira avaliogdo do setor
Escritério Juridico apresenta um
novo quadro de disputa pela lide-
ranga. Quem chega em primeiro lu-
gar como a marca mais lembrada
é Flavio Obino Filho, com 2,6%. Du-
pont Spiller, que liderava esse que-
sito no ano anterior, agora estd na
terceira posi¢do, com 2%.

Na preferéncio, o pesquisa fei-

ta pelo Qualidata mostra que Scal-
zilli, Althaus, Chimelo & Spohr man-
tém a primeira posi¢cdo, subindo
agora para 2,9%.

Este setor continua sendo um
dos que apresenta maior nivel de
desconhecimento por parte do pu-
blico pesquisado. Desta vez, 73%
dos entrevistados ndo consequi-
rom lembrar de nenhum nome.

SCALZILLI ALTHAUS
S UMA

CONQUISTA MA

VEZ A PRE
DOS GAUC

0
AR

DE QUEM DECIDE
J:2019
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ERENCIA

CATEGORIA: ESCRITORIO JURIDICO

Pelo terceiro ano seguido, somos
destaque no Marcas de Quem Decide.

Mais uma vez, a Scalzilli Althaus é a

lider em preferéncia e a segunda mais
lembrada pelos gatichos, na categoria

Escritorio Juridico de 2019. Essa é

mais uma conquista que muito nos
orgulha. E reforca nosso compromisso

em construir as melhores estratégias

e solucées para quem atendemos,

conectados as suas realidades

e atentos as constantes mudancas

no meio juridico e corporativo.

12 LUGAR NA PREFERENCIA
2° LUGAR NA LEMBRANCA

SCALZILLI

Chimelo
Spohr
Advogados

ALTHAU




Salton ganha pontos e abre
vantagem como marca lider

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

A pesquisa da Qualidata mos-

Salton
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LEMBRADAS .=

09,2

Freixenst

| 08,0

Casa Perini

06,0
| | | Aurora
2065 2046 2047 2018 2019

ESPUMANTE SALTON PROSECCO, PREMIADO NO
ONCURSO EFFERVESCENTS DU MONDE 2018

| APRECIE COM MODERAGAO.

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

Um totol de 26 marcas de Espu-
mante foram lembradas pelo pu-
blico pesquisado nesta edi¢do.
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conteddo publicitdrio

Turismo que alia natureza,
cultura e gastronomia

Destino turistico preferido dos
gauchos, Gramado une desenvolvi-
mento e sustentabilidade, preservan-
do sua paisagem natural, 00 mesmo
tempo em que inova com atragdes
gastrondmicas e culturais, que tor-
nam a cidade um lugar que todo
mundo ama.

O prefeito Jodo Alfredo Bertoluc-
ci aposta no crescimento respeitando
prdticas sustentdveis. “Queremos que
0 desenvolvimento harmonize com
a naturezo, para que Graomado ndo

ine

perca a sua moldura verde e o card-
ter de um local diferenciado”, afirma.

A cidade recebe cerca de 6,5 mi-
lhdes de visitantes por ano, consa-
graondo o turismo como a principal
fonte econdmica. Mas quem ndo
vai sé a passeio e escolheu Grama-
do para morar desfruta de excelen-
te qualidade de vida em meio & na-
turezo, arquitetura caracteristicas da
regido, diversos parques, museus e
eventos festivos que movimentom a
cidade o ano todo.

uin Gramado

* harmoniza

% patrimonio
natural e
arquiteténico

Continue lendo em bit.ly/gramadonomarcas e confira os pontos turisticos de Gramado

SALTON
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Unica vinicola brasileira
no TOP 10 do maior concurso
de espumantes do mundo.
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Panvel ganha pontos na
lembrancga e segue liderando

Apds ter perdido varios pontos
como marca mais lembrada, a Pan-
vel volta a crescer nesse quesito e
marca 491%. A S&o Jodo, que tam-
bém cresceu 2 pontos percentuais,
continua na segunda posigdo de
lembranga, com 38,5%.

Na avaliogdo da preferéncia, a
pesquisa feita pela Qualidata mos-
tra que a Panvel continua defen-

Panvel
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dendo o primeiro lugar, recebendo
agora 41,4% das indicagdes. A van-
tagem sobre o segundo lugar da
Séo Jodo (34,5%) baixou para me-
nos de / pontos percentuais.

Com esses resultados, a Pan-
vel permanece como marca domi-
nante apenas na lembranga, com
1,1 pontos percentuais a mais que a
soma de todas as demais marcas.
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Tramontina lidera com folga
apesar da pontua¢cdo menor

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

O segundo lugar continua sen-
do ocupado pela Gedore, agora
com 15,5% na lembranga e 149%
na preferéncia.

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

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

Ser uma das marcas mais lembradas e preferidas pelos gauchos é resultado

de muito trabalho e dedicacdo, historia que iniciamos ha mais de 40 anos.

Para vocé nosso cliente, s6 nos resta agradecer por
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Quem faz
sempre bem
para as pessoas
é sempre bem
lembrado.

ais uma vez, a Panvel é a marca

mais lembrada e preferida no prémio

Marcas de Quem Decide. Ja sdo 20 anos

no topo deste ranking, uma conquista que
nos enche de alegria, mas também aumenta
nosso compromisso. Vamos seguir facilitando
0 bem-estar, o dia e a vida dos gatichos.

s Panvel
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O resultado

s6 aumenta
substancialmente,
quando a existéncia
do negocio faz
SENTIDO para TODOS
- @ TODOS ficam
encantados e se
engajam por livre e
espontdnea vontade

Gestdo transformadora com
empatia e compromisso

As empresas que ainda
mantém pendurados nas Po-
redes seus quadros com Q
definicdo de Missdo, Visdo e
Valores, eu recomendo a atuo-
lizagdo e, principalmente, a
revisdo do conteldo desses
conceitos corporativos. Esse
é mais um ponto essencial
do que chomo de Filosofia de
Gestdo Estratégica de Pes-
soas. Langar um novo OLHAR
sobre a Cultura Organizacio-
nal e a Gestdo, sobretudo a de
Pessoas para construir algo
que faga muito mais SENTIDO
para TODOS. Ndo se trata de
buscar atributos extrinsecos
para valorizar a marca de pro-
dutos e/ou servigos. NGo es-
tou falondo tombém de forgar
a barra para “inventar” algo
que ndo seja tangivel, que, de
fato, ainda ndo exista na Cultu-
ra Organizacional.

Para ENRIQUECER O SEN-
TIDO da existéncia de uma em-
presa, eu sugiro construir de
forma participativa o motivo
para a agdo conjunto, encon-
trar o PROPOSITO, a RAZAO
DE SER do negécio, conside-
rando, claro, os VALORES que
sGo fundamentais nessa hora.
As tradicionais Miss@o e Visdo
costumam ser ainda muito po-
bres, de prateleira e nada en-
gojadoras. As pessoas - cola-
boradores, clientes, acionistas
e demais partes interessadas
- devem conseguir identificar
que existe uma complemen-
taridade entre elas mesmas e
aquelo organizagdo. Ndo sdo
MQis 0S VQzios que se encon-
tram, sGo os motivos, que Po-
dem até ser diferentes, mas
que se complementom em um
sentido comum, convergen-
te. O objetivo é resgatar e co-
nectar as pessoas com o que
mais combina com os valo-
res da vida delos, porque nds
sb somos capazes de ser es-
pontdneos e voluntdrios em
favor daquilo que acredita-
mos e realmente faz SENTIDO
para nos.

Infelizmente, porém, essa
questdo ainda ndo estd bem
resolvida pela maioria das em-
presas: na real, o trabalho dig-
rio mais parece uma luta pela
sobrevivéncia na floresta cor-
porativa, cheia de vazios. As
vezes, apesar dos desdnimos
momentdneos, a pessoa até
consegue ter o seu proprio
propdsito e se agarra nele,
como se fosse a um cipd. E, de
cipd em cipd, vai superando
os obstdculos até que chega
O empresa para trabalhar e o
que encontra l& é sé uma ar-
vore fixa, nada frondosa, pro-
fundamente enraizada e sem
nada para se agarrar. N&o

dd para transitar com fluidez
pela floresta corporativa. Pelo
menos, O Que Q empEresa con-
segue OFERECER aos colabo-
radores j& é uma drvore, uma
expresséo da naturezo, uma
comprovagdo de que j& existe
ali dentro alguma reflexdo dos
lideres sobre a necessidade de
se conectar e, quem sabe, mu-
dar - para MELHOR - o Cultu-
ra Organizacional.
Obviomente, hd situagdes
mais dificeis do que essa. Por
exemplo: alguém que trabalha
em uma mina a 100 metros de-
baixo da terra-me lembrei do-
quele grupo de chilenos que
passou dias preso depois de
um desmoronamento. Mesmo
sem traogédias desse tipo, deve
ser muito duro estar todos os
dias ali onde o sol ndo bate.
Pelo menos de vez em quando,
alguns devem pensar: ‘O que
estou fazendo aqui, meu Deus?
Por que me enfiei aqui?" Perce-
be? Existem momentos e cir-
cunstancias, que fazem a pes-
soa se autoquestionar se estd
fazendo o certo, se aquilo tudo
vale a pena e por isso a RAZAO
DE SER do empresa precisa ser
RICA o bostante para possibi-
litor o seguinte resposta: “Sim,
eu ACREDITO nisso, trabalhar
aqui FAZ SENTIDO para mim!*
Quando consigo dar essa res-
posta para mim mesmo, entro
em conexdo com um SENTI-
DO que n&o é sé MEU e nem
foi concebido por alguém que
tem somente uma visdo sisté-
mica do negdcio. O SENTIDO
do RAZAO DE SER de uma em-
presa é enriquecido - essencial
e intrinsecamente engojador -,
quando é capaz de transmitir
a sequinte percepgdo aos co-
laboradores: “Eu estou aqui
para trabalhor em algo que
ojuda os outros, conectando
necessidades, suprindo, ali-
mentando, defendendo, sal-
vando vidas ou desenvolvendo
pessoas, sendo definitivamen-
te Util sem causar danos colo-
terais socioambientais. Minhas
escolhas de vida fazem senti-
do para a empresa e eu Vivo
o empresa sem medo, partici-
po e me sinto Util para o todo
e juntos melhoramos a socie-
dade!" E assim que-por opgdo,
em geral - as pessoas se enga-
jam no trabalho didrio: porque
gostam da empresa e gostam
ainda mais da ideia de partici-
par da construgdo de tudo que
tiver um sentido maior para a
sociedade. Parece dificil? Ndo
é dificil ndo, é simples e orga-
nico porque nds fomos con-
cebidos para viver assim. As
empresas foram criodas para
fazer sentido, mas este mundo
sofre com a deturpagdo de vo-

lores, a visGo de curto prazo e
uma dose enorme de desleixo.

E lamentdvel, mas o que a
gente vé hoje costuma ser real-
mente fora do eixo que deveria
estar. Uma vez, alguém me dis-
se assim: ‘Ainda bem que mi-
nha fomilio é maravilhoso, as
pessoas que eu amo me déo
muita forca e isso é o que me
ajuda a SUPORTAR o dia a dia
no trabalho!" Essa pessoa le-
vanta do cama todos os dias e
encara o trabalho sé por disci-
plina, efetividade e obrigagdo.
Até hoje, ainda ndo ouvi o con-
trério: “Minha empresa é tdo le-
gal, encantadora e conectada
com meus valores que, quan-
do chego em casa, consigo ter
energia e disposicdo para vi-
ver plenamente a relagdo com
minha familia. Consigo me de-
dicar a formagdo dos meus fi-
lhos, cuidar dos meus pais que
j& sdo idosos com muito mais
carinho, respeito e valorizagdo,
porque aprendo isso todos
os dias l& no meu trobalho" E
claro que o vida de ninguém é
tdo perfeita assim, todos nds
temos problemas tombém em
casa e na familio. Mas, mesmo
assim, se quando chega para
trabalhar, a pessoa encontra
um SENTIDO profundo, isso
dard forgas a ela para superar
também seus problemas par-
ticulares. A questdo estd em
um novo equilibrio das coisas,
que é possivel, sim. Fico extre-
mamente feliz por ver milhares
de pessoas e empresos inte-
ressadas nesta nova Filosofia
de Gestdo, dirigindo seu foco
mais especial para as pessoas,
isso pode de fato resgatar vo-
lores que devolverdo o sentido
€ 0 NOSSO aNIMO.

A proposta da Filosofia
de Gestdo Estratégica de Pes-
soas, construindo uma nova
Cultura Organizacional é, jus-
tamente, ajudar a tornar real
esse equilibrio: a empresa se
tornar capaz de OFERECER um
ambiente tdo verdodeiramen-
te préspero, participativo, inte-
grado e inclusivo, que as pes-
soas, colaboradores e clientes,
consigam ser todos os dias
plenamente tomadas por um
natural e incontroldvel engo-
jomento. Coloboradores sdo
mais produtivos e eficientes e,
por isso, quando voltam para
casa, ainda tém muita ener-
gia para lidar com suas ques-
tdes familiares.

As pessoas estdo cloman-
do por SENTIDO. Clientes se
sentem enganados e sdo to-
talmente infiéis porque ndo
imaginam que possam ser fas
de algum produto ou servico.
Enquanto isso, observo nas
empresas um esfor¢o sincero

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGAGAO/JC

Marcio Fernandes,
Escritor, consultor e criador da
Filosofia de Gest3o

marciofernandes@filosofiadegestao.com.br

e bem-intencionado para de-
senvolver e engajar as Pessoas
e tentar mudar essa equagdo,
0 qQue considero fundamental:
‘Como é que eu engojo meu
colaborador?” ou “Como € que
eu fidelizo meu cliente?". E quao-
se impossivel engajar clientes
sem conseguir o minimo que
é engojor seu préprio time.
Seu colaborador é no final do
dia o cliente que vocé poga
para viver seu propdsito, se ele
ndo estd engajado, imagine
seu cliente.

Na prdtica, muitas empre-
sas NGo conseguem ser impar-
ciais e o discurso normalmente
ainda se prende apenas a in-
dicadores bdsicos chamados
de “‘chave” ou 0o balango das
pontuagdes, algo arcaico, que
apenas mede e ndo oferece
saidas. O resultado sé aumen-
ta substancialmente, quando
a existéncia do negdcio faz
SENTIDO para TODOS - e TO-
DOS ficam encantados e se en-
gajam por livre e esponténea
vontade. Essa readequagdo
de mindset dos lideres empre-
sariais é outro ponto essencial,
porque ndo hd como prospe-
rar de modo sustentdvel, se
ndo houver a convergéncia de
propdsitos das pessoas e a RA-
ZAO DE SER da empresa.



FUNERARIA

Angelus passa a liderar apds
mudang¢a No nome do setor

Até o levantamento anterior,
este setor era chamado Servigos
Funerdrios, dando margem para
um leque muito amplo de respos-
tas, podendo incluir nomes de co-
pelos mortudrios até cemitérios.
Com essa mudanga, o propdsito é
concentrar a avaliagdo nas mar-
cas associadas essencialmente &
execugdo dos servigos funebres.
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Feita a pesquisa com essa al-
teragdo de nomenclatura, quem
aparece na lideranga é a Angelus,
com 12,1% na lembranga e 13,2% na
preferéncia. Na segunda posi¢do
estd a Reunidas, que marcou 9,2%
como marca mais lembrada e 6,9%
como preferida.

Ao todo, 40 nomes de funerd-
rias foram lembrados na pesquiso.

Angelus
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Ambientagdo no Marcas de Quem Decide 2019

Moveis sustentaveis no Marcas 2019

A proposta da 21° edicdo do
evento Marcas de Quem Decide era
unir sustentabilidade e tecnologia.
O conceito esteve presente no es-
OGO de recepgdo e welcome coffee
através das plantas que ornamen-
taram o local e dos modveis fabrica-
dos com madeira de demolicdo da
Moveis do Bem.

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

a atengdo pela qualidade e elegdn-
cia, além do propdsito ambiental.

“E uma imensa alegria para nds,
MAQIsS UMa vez, marcar presenga No
evento ambientando todos os espa-
¢os", garante o proprietdrio da Mé-
veis do Bem, Paulo Pacheco.

Parceira j& consagrada do Jor-
nal do Comércio, a Mdbveis do Bem
possui lojas em Porto Alegre e outras
quatro cidades, aliando alto padrdo
e prdticos de preservagdo. Saiba
mais em www.moveisdobem.com.

A VIDA E UM DOM. VIVA COM GRATIDAO.

Capelas com salas de repouso privativas e climatizadas. Saldo de Cerimonial automatizado,
com piano, equipamento multimidia e capacidade para 142 pessoas sentadas.

Nosso trabalho é lidar
com vidas humanas.

- Cuidamos de pessoas,-

* acolhemos familias.

-

© . O maior prémio,

| ao'saber que estamos
cumprindo a nossa missao,
“é percebera gratiddo em
* cadaolhar. Agora chegou
" anossavez de agradecer
" pela préf'eréncia e pela
lembran¢a entregando *
a comunidade o Angelus
‘Memorial e Crematario.

5 .

gelus

C R EM AT O R 1 O

Av. Porto Alegre, 320 | Bairro Medianeira
0800 512228 | www.angelus.com.br
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CONSUMO

Cliente ainda mais no comando

Isadora Jacoby
@isajacoby

As mudang¢as na mo-
neira de consumo instigam
Qs marcas a readequarem
suas estratégias de atuo-
¢do. Novas culturas mudam
setores e fozem surgir negd-
cios. A chegada de servigos
de streaming, como o Net-
flix, revolucionou o audiovi-
sual, por exemplo. Para ndo
perder espago, QS emisso-
ras tradicionais de televisdo,
QsSsim Como 0S CONnais pPor
assinatura e produtoras,
langaram as suas proprias
platoformas ‘on demand”
para seguirem competitivas
e copitalizando. A ideia de
poder ter acesso Qo que se
desejo 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 j& é possivel até
fazer compras no supermer-
cado pelo celular.

O consumidor ndo quer
mais comprar simplesmente
aquilo que é oferecido: quer
pesquisar, ter opgdes, com-
parar pregos e aliar quali-
dade a praticidade. Nesse
contexto, plataformas como
a Booking.com crescem e
mudam os seus segmentos.

Fundada em 1996, em
Amsterdd, o Booking.com
hoje possui mais de 1/
mil funciondrios em 198 es-
critérios espalhados em 70
paises, sendo mais de 200
pessoas somente no Brasil,
divididas em seis escritérios
(SGo Paulo, Rio de Janeiro,
Natal, Salvador, Porto Alegre
e Belo Horizonte).

Se antes para vigjar o
consumidor precisava con-
tratar um agente, hoje plo-
taformas de hospedagem
democratizom o acesso a
essas informagdes.  Para
Nelson Benavides, geren-
te geral da Booking.com no
Brasil, o objetivo da plato-
forma é aproximar pessoas
e destinos. ‘O foco da em-
presa é qjudar as Pessoas
a descobrirem o mundo e,
para isso, nosso foco é pro-
piciar experiéncias Unicas
de viagem', conta.

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

DIVULGACAO/)C

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

Cconsumidores
querem, mais

do que nuncaq,
instantaneidade
e praticidade na
hora de comprar
Oou consumir

um produto

Ou servigo. As
marcas atentas
a essa tendéncia
j& estdo surfando
na onda da
preferéncia

nos faz com que a empresa
precise estar sempre pronta
para atender e elucidar du-
vidas de clientes que estdo
ali justomente atrds da pro-
ticidade. “Os viajantes, ago-
ra, ndo apenas esperam fo-
zer seus planos de viagem
acontecerem - ou n&o - com
apenas alguns toques na
telo do aparelho, mas tam-
bém querem um servico de
atendimento oo consumi-
dor em tempo real que este-
ja sempre no ar, pronto para
responder quando for solici-
tado", explica Nelson.

Ele acredita, inclusive,
qQue uma das maiores mMu-
dangas propiciadas  pela
plotaforma é oferecer diver-
sos tipos de acomodagdo, o
que aumenta as chances do
consumidor encontrar algo
qQue seja adequado para o
seu orcamento e seu estilo
de vida.

‘A Booking.com ofere-
ce mais de 30 tipos diferen-
tes de acomodagdo, desde
o tradicional hotel, a casas,
apartamentos e até mesmo
iglus e casas na dérvore. Ou
seja, nds damos a liberdade
qQue 0 nosso usudrio deseja
QO procurar uma hospeda-

gem para ficar”

Com mais de 1,5 milhdo
de didrias em acomodagdes
a cada 24 horas, a Booking.
com enxerga de maneira po-
sitiva o crescimento do setor
com o surgimento de ou-
tras plataformas de hospe-
dagem. “‘Competicdo na in-
dustria é algo bom, pois nos
incentiva a inovar e entre-
gar o melhor para os con-
sumidores e parceiros. Para
a Booking.com, isso significa
testar, experimentar e otimi-
zar constantemente a expe-
riéncia do usudrio na nos-
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 intero-
¢do entre os clientes, o que,
além de ajudar na hora da
escolha, agrega confianga.

“Temos mais de 170 mi-
lhées de avaliagdes reais
de vigjontes que realmen-
te se hospedarom em cada
propriedade para ajudar a
orientar o consumidor a fo-
zer sua escolha de viagem,
e contomos com milhares
de funciondrios em todo o

mundo, oferecendo suporte
24 horas por dia em 43 idio-
mas, garantindo uma expe-
riéncia excepcional enquan-
to clientes.’

O futuro do setor, para
Nelson, serd ainda mais cal-
cado na tecnologia e a em-
presa pretende seguir apri-
morando o seu sistema
para atender seu publico.
‘Nés estomos vivendo em
um mundo cada vez mais di-
oital 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 pai-
ses, revela que praticidade
serd a poalavra da vez, e ird
pautar as inovagdes tecno-
l6gicas de viagem.

Cerca de trés entre qua-
tro viajantes brasileiros, por
exemplo, ficar&do mais entu-
siasmados com rastreamen-
to de bagagem em tempo
real por meio de um aplicati-
vo no celular (79%) e com um
Unico aplicativo que possa
armazenar todas as neces-
sidades de viagem, reservas
e planejomentos (76%) do
que com a possibilidade de
usar um vejculo auténomo
em seu destino (61%)".
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A reinvencdo do mercado literdrio a partir da demanda

i MARCELO G. RIBEIRO/JC

Contrariando o otimis-
mo do setor de Turismo, o
mercado literdrio vive um
momento de recuo. Em 2018,
duas das principais redes
de livrarias do Brasil, a So-
raiva e a Livraria Cultura,
pedirom recuperagdo judi-
cial em fungdo dos seus nU-
meros negativos. A primeira
fechou mais de 20 lojas em
todo Pafis. Essa movimento-
¢Go causou impacto no se-
tor, que busca maneiras de
voltar a ser competitivo.

Na contromdo desse
pessimismo, a TAG Expe-
riéncias Literdrias segue em
expansdo. O clube de assi-
natura de livros nasceu em
2014, em Porto Alegre. Os s6-
cios Gustavo Lembert, Ar-
thur Daombros e Tomds Su-
sin desejavam empreender
no setor, mas ndo tinham
o investimento necessdrio
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
negdcio foi visto com des-
confianga. “Quando come-
gomos, todo mundo nos
encarova com muita des-
confianga. Todos os dados
qQue a gente pesquisava di-
ziam que o Brasilera um Pais
que ndo lia, mos pessoal-
mente a gente acreditava
na mudanga e queriamos
ser parte dela. As pessoas
diziom que clube de livros
ndo daria certo. Nem as
editoras queriam conversar
muito com a gente’, conta
ele. Esse cendrio, no entan-
to, foi ganhando novos con-
tornos com o crescimen-
to da TAG, que hoje reldne
mais de 48 mil assinantes
propondo um novo formo-
to para o mercado litera-
rio. A medida que a gente
foi crescendo, as editoras
comegaram a levantar as
anteninhas. Depois de um
tempo, veio a crise das livra-
rias. Eles comegarom a nos
ver como salvagdo de certa
forma. A TAG é a queridinha
do mercado agora porque
a gente compra em grande
quantidode e com um mo-
delo muito mais vantajoso,
porque as livrarias histori-
camente compraram con-
signado. A gente compra e
paga na hora!

A empreso, que come-
gou com trés sécios atuan-

do em todas as frentes da
empreitada, conta com 92
funciondrios e mais dois
socios, Alvaro Englert e
Pablo Valdez.

O primeiro modelo do
clube foi a TAG Curadorio,
onde um convidado indi-
cova uma leitura. A partir
dai, eles produzem uma re-
vista para contextualizar
a obra e também enviam
um ‘mimo’ relacionado &
temdtica do més. No plo-
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, Gusto-
vo conta que a TAG lidava
com dois problemas princi-
pais: existia um publico que
se interessava pelo concei-
to do clube, mas ndo pelas
obras publicadas e tam-
bém uma considerdvel taxa
de cancelamento de assi-
naturas. Para resolver essas
questdes, surgiu, em 2018, a
TAG Inéditos, brago do clu-
be que langa best sellers
de outros paises ainda iné-
ditos no Brasil. Esse forma-
to alcangou 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 as
demandas de mercado e
pretende seguir propor-
cionoando novas maneiras
de consumo para 0s seus
clientes. Sobre a possibili-
dade de langar titulos em
vers@o digital ou de dudio,
Gustavo diz que é um de-
sejo do clube. Primeiro pre-
cisa encontrar um formato
qQue POossa proporcionar a
mesma experiéncia que o
leitor tem com o livro fisico
Qo receber a caixa. ‘Até o
momento sé trabalhamos
com livros fisicos porque
valorizamos a questdo tétil,
a chegada da caixinha, a
surpresa na abertura, qual
Vai ser a copa, © que Vai ser
o mimo. Hoje até ndo se fala
muito mais de substituicdo
do livro fisico pelo digi-
tal. Os formatos sdo vistos
mais como complementa-
res. A gente estd estudando
e vendo como deixar a ex-
periéncia magica. Mas estd
no nosso radar e é muito
provével que a gente come-
ce a trabalhar com dudio e
digital também."

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

A descoberta do leitor oo abrir a
caixa Na sua casa é o segredo da TAG
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Inovar para manter a tradicdo dos reqistros

As mudangas trazidas
pelas novas tecnologias po-
dem ser um desafio para se-
tores em que os principais
produtos ficarom obsole-
tos com o passar do tempo.
Esse poderia ser o caso da
Fujifilm, empresa do setor de
fotografia conhecido, princi-
palmente, pelos filmes e cé-
meras analdgicas. Mesmo
com a chegada da fotogro-
fia digital, a empresa encon-
trou maneiras de reestrutu-
rar o negdcio sem deixar de
investir no seu produto. Para
Emerson Stein, diretor da Di-
vis@o de Imagem da Fujifilm
Brasil, € um mérito conse-
Quir reinventar um negdcio
sem abandonar a sua tro-
digdo. “Em 2018, a Fuji com-
pletou 60 anos de Brasil e
nesse periodo ela fez uma
transformagdo muito gran-
de no seu negdécio, mas NUN-
ca deixou a sua raiz, que é a
fotografio. Sempre tentando
evoluir dentro desse negd6-
cio’, expde.

Em 2012, a Fujifilm trouxe
para o Brosil as Instax, ca-
meras analégicas de foto-
grafia instanténea. Embora
siga produzindo cdmeros
digitais, a marca apostou
em ressignificar o analégi-
co para manter a competi-
tividade. “Nés acreditamos
que o produto traz para o
consumidor uma fotogra-
fia exclusiva, ¢ um momento
Unico que ele vai registrar. £
diferente do digital, do ce-
lulor, que muitas vezes se
tira muitas fotos do mesmo
momento. A cdmera analé-
gica traz esse desafio e, ao
mesmo tempo, essa curiosi-
dade de ver a revelagdo da
foto, de sentir aquele que
vai ficar registrado’, acre-
dita. Apesar dessa diferen-
¢a entre o registro digital e
o analégico, Emerson pon-
dera que é a unido desses
dois modelos que catapul-
ta o produto. “Nds acre-
ditamos que a mistura
do digital com o ana-
l6gico é o que faz o
sucesso do produto.
A cdmera Instox vem
para completar o re-
gistro digital. Além
disso, observamos
um comportamen-
to do consumidor
que é registrar o
momento na co-
mera analdgica e
depois postar ele
na sua midia social
COMO Uma maneira
de estar dentro des-

DIVULGACAO/)C

Emerson Stein, diretor da Fujifilm Brasi, destaca que o publico-alvo da empresa sdo jovens entre 12 e 30 anos de idade

sa tendéncia.”

Mesmo trabalhando
com uma tecnologio antigo,
a Fujifilm projeta nos jovens
de 12 a 30 anos o seu publi-
co-alvo. A marca aposta em
sempre diversificar os seus
produtos e também os seus
acessorios. ‘A Fuji procu-
ra estar antenada nas ten-
déncias do consumidor, que
estd cada vez mais conec-
tado com redes sociais e a
gente incentiva que ele con-
siga linkar essa novidade,
que hoje a gente chama de
novidade, apesar de ndo ser
uma tecnologia nova. Entdo,
nos mantemos Préoximos
do nosso consumidor, lan-

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

¢aondo produtos, mostran-
do outras formas de usar,
trozendo filmes diferentes,
porque o filme ojuda muito
Nna maneira como O COoNSsuU-
midor usa a cdmera. Além
do filme tradicional com a
borda branca, ndés temos o
filme rainbow, que sdo 10 fil-
mes em uma caixinha que
cada foto sai de uma cor di-
ferente, um filme com a bor-
da azul, outro em preto. A
nossa maneira de trabalhar
é mostrar para
) . ° consumidor
instax formas  dife-
ming 9
rentes de usar
o  produto!

Disposta a acompanhar a
velocidade do mercado, a
Fujifilm Brasil comegou 2019
com um langomento: a Ins-
tox SQ20, cdmera hibrida
que permite ao consumidor
escolher a foto antes da im-
pressGo e também realizar
pequenas edi¢des. E quase
que uma jungdo do mundo
off e on-line. “Ndés temos a
intencdo de trazer mais al-
guns tipos de filmes porque
eles complementam bastan-
te o portfélio do nosso negd-
cio e isso é muito importan-
te" Prova de que uma marca
antiga pode, sim, se tornar
jovem - com alguns ajustes.




HOSPITAL

Moinhos de Vento volta a
crescer como lider absoluto

Mais uma vez o Moinhos de
Vento repete o primeiro lugar, lide-
rando de forma isolada como mar-
cade Hospital. A pesquisa feita pela
Quoalidata mostra que a pontua-
¢do do Moinhos de Vento cresceu
nos dois quesitos: foi para 30,5% na
avaliogdo da lembranga e chegou
a 34,2% no indice de preferéncia.

A segunda posi¢cdo continua
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sendo ocupada pelo Mde de Deus,
com 9,8% na lembranga e 9,2% na
preferéncia. O terceiro lugar ago-
ra estd dividido entre a Santa Casa
de Misericérdio, com 5,7% na lem-
branga, e o Clinicas, com 5,7%
na preferéncio.

Um total de 45 nomes de hospi-
tais foram lembrados pelo publico
pesquisado nesta edigdo.
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Apresentac¢do da Fdbrica de Gaiteiros de Renato Borghetti

A marca lider em
preservagdo ambiental

Totalmente alinhada com o concei-
to do Marcas 2019 - focado em susten-
tabilidade, a lider na categoria Marca
Gaucha Ambiental, a CMPC, foi a prin-
cipal apoiadora do evento. A marca
proporcionou a apresentagdo da Fé-
brica de Gaiteiros, do acordeonista
Renato Borghetti, uma das surpresas
desta edigdo. Além de oferecer mudos
de eucalipto e de drvores nativas para
ambientag¢do do palco.

Mantendo a lideranga tanto na
lembranga quanto na preferéncia em

Mais uma vez, somos 1° lugar em lembranca e na preferéncia na tradicional

o 2
MARCAS
DE QUEM DECIDE

J(2019
S 08D

Responsavel técnico: Dr. Luiz Antonio Nasi - CREMERS 11217

pesquisa Marcas de Quem Decide. Com inovagao, gestdo de qualidade e medicina
de exceléncia, buscamos sempre a harmonia entre tecnologia e humanizacao,
oferecendo as melhores praticas médico-assistenciais, proporcionando satisfacao
e gerando confianga.

Agradecemos a todos que tém o Hospital Moinhos de Vento como referéncia.

sua categorio, a CMPC também con-
solida 0 seu compPromisso com a ren-
tabilidade sustentdvel, harmonizando
os beneficios para a sociedade, a eco-
nomia e 0 meio ambiente.

“Mais do que produzir celulose, a
CMPC se mantém conectada com o
municipio de Guaiba e com todo o Es-
tado, colocando o sustentabilidade
como um de seus principais valores, e
0 prémio nos desafia para que a cada
ano possamos evoluir ainda mais”,
afirma o diretor geral, Mauricio Harger.

HOSPITAL
MOINHOS DE VENTO

Affiliated with JOHNS HOPKINS International
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MARCAS LIDERES: CATEGORIAS:

Liona Beltrame (Ibis), Eduardo Seib (Auxiliodora Predial), Wanderson HOTEL

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

Leonardo Costa Vieira (Lojas Renner), Gilberto Ribeiro (Vice- JORNAL DE ECONOMIA E NEGOCIOS
Presidente da Fiergs), Jorge Enrique Perren (Cénsul Geral da LABORATORIO CLINICO

Argentina), Mariana Lopes da Silveira (Weinmann), Valdimir Portz LOJA DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO
Machado (Tevah) Julio César Soares da Silva (Guarida), Guilherme LOJA DE MODA FEMININA

Kolling (Jornal do Comércio) e Cldudia Peixoto Horbe (Rede Plaza) LOJA DE MODA MASCULINA

Confira a galeria de fotos do evento nesta edigdo e no site wwwmarcasdequemdecide.com.br
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cupe GUARIDA

O 1° LUGAR NA LEMBRANCA
FAZ DA GUARIDA A

Uma imobiliaria de verdade € aquela que
sabe 1novar, que esta atenta as tendencias
de mercado, ao mundo digital, mas sem
perder o cuidado € ¢ carinho com seus
clientes, parceiros e colaboradores.

A sua lembranca € a prova de gue estamos
no caminho certo.

Muito obrigada!

ol

DE GUEM DECIDE

J2019
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GUARIDA

ALUCLIZIS = COMDOMINIOS = WERDAS

WWW.GUARIDA.COM . BR
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Estamos em constante

TRANSFORMACAO

Nosso passado nos orgulha, o presente

estimula e o futuro desafia!

Gragas a vocé, somos a marca preferida desde a
primeira edi¢do do Marcas Quem Decide.
Nosso muito obrigado!

DIVULGAGAO UBER

Ruddy Wang

Gerente Geral da Uber
na Regido Sul
press@uber.com
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Nossos destinos: POA | SC | PR | RJ | BA
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lbis e Rede Plaza dividem a
lideranca da categoria

A marca lbis, 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-
tagem, chegando acos 21%. A se-
gunda posicdo de lembranga per-
manece com a Rede Plazo, que
registrou 15,5%.

Na avaliagdo da preferéncia, a

pesquisa feita pela Qualidata mos-
tra que desapareceu a situagdo
de empate numérico mostrado no
levantamento anterior. Vantagem
para a Rede Plazao, que subiu para
16,1%, ficondo a marca Ibis com
14.9%.

Destaque para o Laghetto, que
cresceu nos dois quesitos e agora
ocupa a terceira posigdo.

Do bit ao dtomo, usando a tecnologia para mudar o mundo

E cada vez mais comum
ouvir que tal empresa ou tec-
nologia vai ‘'mudar o mundo.
Geralmente, o afirmagdo vem
acompanhada de alguma fro-
se de impacto e uma hashtag,
perfeita para ser compartilha-
da nas redes sociais milhares
e milhares de vezes.

A histéria é sempre a mes-
ma. O langamento do produ-
to tem um video de animagdo
com trilha sonora emocionan-
te e um problema que vai ser
resolvido. Mas qual foi a Ulti-
ma vez que vocé baixou um
aplicativo que realmente mu-
dou o sua vida, operando
apenas em seu celular?

Noda de errado com os
negécios exclusivamente di-
gitais, eles realmente podem
causar muito impacto em nos-
sas vidas. Porém, uma busca
na rede ou um like em uma
rede social s@o coisas que
existem apenas natelo do lap-
top ou do celular, e as empre-
sas que trabalham com isso
operam ‘na nuvem’, N0 mMundo
dos bits.

E nesse momento de relo-
¢bes cada vez mais baseadas
em experiéncias digitais, de
curtidas e compartilhamen-
tos, algumas solugdes estdo

se destacando justamente por
possibilitar conexdes reais an-
tes inimagindveis. As empre-
sas de tecnologia para a mo-
bilidade urbana, como a Uber,
tombém criom progromas e
recursos digitais sofisticados,
mas trazem como diferenga
uma profunda ligagdo com o
mundo real -- do dtomo.

Se vocé me disser que vai
mudar o mundo, e entdo me
mostrar um sistema de arqui-
vos mais eficiente, posso até
entender o que vocé quer di-
zer,se eume esforgar bastante.

Mas fica muito mais facil
entender o impacto se vocé
me mostrar algo que permite
as pessoas irem de um lugar
para outro de forma mais pra-
tica e acessivel; que deixa as
cidades menos dependentes
de estacionamentos; que evita
mortes no transito, ao ofere-
cer uma alternativa & mistura
de bebida e dire¢do; que de-
volve o tempo para quem fico-
va preso oo volante nos con-
gestionamentos. E tudo isso
criando milhares de oportuni-
dades de gerar renda de for-
ma flexivel, sem complicagdo.

Essa relagéo do mundo di-
gital com o fisico ndo é exclu-
sividade de empresas como a

Uber. Existem oaplicativos que
permitem passar as férias na
casa de alguém que vocé ndo
conhece, outros ainda que fo-
cilitam o encontro do seu par
romdntico e até mesmo al-
Quns que ajudam a encontrar
UMO PEeSSOQ PAra PAassear com
seu cachorro.

Quando a Uber comegou,
todos ficavam maravilhados
Q0 perceber que era possivel
conseQuir um carro com um
toque mdgico de um botdo.
Hoje, percebemos que a gran-
de inovagdo da empresa foi
trazer a escala do mundo digi-
tal para o mundo fisico, conec-
tando um motorista parceiro
com um ou mais usudrios, em
poucos minutos.

Do bit para o dtomo, hoje
j& sGo mais de 15 milhdes de
viagens realizadas, todos os
dias, em mais de 600 cidades
do planeta. Sdo 15 milhdes de
conexdes que estdo mudando
0 mundo, um dia de cada vez.
E isso é sé o comego. Trabo-
lhamos para colocar as pes-
soQas em movimento por meio
de uma plataforma com cada
vez mais opg¢des de mobilida-
de: carro, bicicleta, patinete,
transporte publico e até veicu-
los aéreos.



Guarida e Auxiliadora Predial
disputam lideranca do setor

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

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

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

Destaque para a Crédito Real
Que agora ocupa o terceiro posto.
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MARCAS DE QUEMDECIDE

SOmMos a marca
lembrada e preferida pelo
Jornal do Comércio para

produzir e organizar o evento
Marcas de Quem Decide.

®
STORIA

EVENTOS E PROJETOS

storiaeventoseprojetos

storiaeventos.com.bor
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Talvez vocé nao se
lembre de primeira, mas
pense duas vezes e vocé
vai saber qual é a sua
imobiliaria preferida.

Auxiliadora Predial, pelo segundo ano
consecutivo a imobiliaria preferida e

a segunda mais lembrada pelos empresarios,
gestores e executivos gauchos.

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

AUXILIADORA
PREDIAL

www.auxiliadorapredial.com.br
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Jornal do Comeércio sobe na
lembranca e na preferéncia

Apds ter mostrado leve osci-
lagdo em seus numeros no levan-
tamento anterior, o Jornal do Co-
mércio volta a somar pontos como
Jornal de Economia e Negdcios.
Na avaliogdo da lembranga, subiu
para 74,7%, aobrindo uma vanto-
gem que passa dos 65 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar do
Valor Econdmico (9,2%).
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A pesquisa feita pela Qualido-
ta mostra que o Jornal do Comér-
cio também cresceu na preferéncia
dos gestores gauchos, recebendo
77% das indicagdes, o maior indice
obtido entre todas as marcas re-
lacionadas como preferidas nesta
edi¢cdo. Além disso, o Jornal do Co-
mércio confirma sua posigdo como
marca dominante em seu setor.
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Weinmann volta a crescer na
lembranca e na preferéncia

Depois de ter praticaomente re-
petido os mesmos indices como
marca mais lembrada em Laboro-
tério Clinico, 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 distan-
cia entre as duas marcas, que era

de quase 17 pontos percentuais, foi
amplioda e, agora, praticomente
bate na casa dos 23 pontos.
Weinmann também aumentou
sua pontuagdo como lider da pre-
feréncia, passando de 21,5% para
25,3%. A Unimed tombém subiu
nesse quesito, registrando 13,8%.
A diferenga entre as duas marcas
fica em 11,5 pontos percentuais.

Imagem de divulgagao Grupo Fleury/Marcelo Amaral.

Responsavel Técnico: Dr. Rodrigo Dias Duarte - CREMERS 19748

Especializada em diagnéstico porimagem ha 47 anos, a Serdil
proporciona servicos completos para cuidar da sua satde e de toda
familia, como ressonancia magnética, tomografia, mamografia 3D

Serdil % @ Weinmann

@ Rua Sao Luis, 96 (esquina com Av. Ipiranga)

e muito mais, além de exames laboratoriais com a qualidade dos
90 anos do Laboratério Weinmann.

Todos os seus exames em um unico lugar. @ serdil.combr @@ (51)3218-1200 ) /SerdilRadiologia
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Em 2019, o Laboratdrio Weinmann
completa 90 anos dedicados ao
cuidado com a sua saude e 0
resultado nao poderia ser diferente:
eleito pela 20° vez a marca mais
lembrada e preferida na categoria
Laboratério Clinico da pesquisa
Marcas de Quem Decide, realizada
pelo Jornal do Comércio em parceria
com a Qualidata.

Obrigado a todos por inspirar a n O S
e Fazer parte desta historia.

web weinmann.com.br facebook /LaboratorioWeinmann ‘“ Weinmann

telefone 513314.3838 instagram laboratorioweinmann Saude inspira
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LOJA DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO

Caderno Especial do Jornal do Comércio

Tumelero ganha mais pontos
como marca preferida

Mantendo sua condicdo de
marca lider associada ao setor de
Loja de Materiais de Construgdo, a
Tumelero aparece agora com 46%
no indice de lembranga. Uma vario-
¢do de apenas 0,7 pontos percen-
tuais em relagdo ao levantamento
anterior, quando havia registrado
45,3% nesse quesito.

A maior variagdo positiva nos
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indices da Tumelero foi identifi-
cada pela pesquisa da Qualidata
na avaliagdo da preferéncio. Aqui
a marca ganhou mais de 6 pontos
percentuais, subindo para 35,3%
das indicagdes.

Um total de 32 nomes de lojas
de materiais de construgdo forom
mencionados pelo publico pesqui-
sado em todo o Estado.

Tumelero

13,2
Leroy Merlin

PREFERIDAS -5

06,3

Quero-Quero

o 35
/n‘. edemac

» 04,3

Elevata

N

“™N

£015 2016 2007 2018 2019

ROSUARENE T 36 < PRAEANIZ a0 S W 0ol ol QUALIDATA

R TR R R DR ST SR s a'snr hpmbn pnaid e

TUDO PARA
ESTAR NA CASA

E NO CORAGAO
DE CADA GAUCHO.

Tumelero.

Ha 21 anos consecutivos,
a marca mais lembrada
e preferida pelos gauchos'.

* Prémio Marcas de Quem Decide,

na categoria Loja de Material de Construcao.
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MAIS LEMBRADA E PREFERIDA

Espaco Designers: equipe para auxiliar em projetos de decoracao.
Mais de 50 mil produtos das melhores marcas.
Showroom de pisos, lougas, metais, tapecaria e iluminacao.

Espaco multicores com enorme variedade de tintas.

LOJA DE MODA FEMININA
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Renner lidera mantendo sua
linha de crescimento

A evolugdo apresentada no le-
vantamento anterior pela Renner
como Loja de ModaFeminina prati-
camente foi mantida nesta edigdo.
A pesquisa realizada pela Qualida-
ta mostra que a marca passou de
21,3% para 26,7% no indice de lem-
branga. E também cresceu na pre-
feréncia, avangando de 20,9% para
25,6%.

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

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

VOCE TEM SEU ESTILO.
A RENNER TEM TODOS.
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AqQui no Brasil, todas

as diretorias da
Empresa operam
com um norte muito
claro em gerar
permanentemente
solucdes cada vez
mais adequadas e
inovadoras para os
milhdes de clientes
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© Homem Company aparece
em primeiro na lembranca

A pesquisa da Qualidata reve-
la uma mudanga de posigcdes Na
avaliagdo de Loja de Moda Mascu-
lino. A marca mais lembrada pas-
sa a ser, pelo primeira vez, a Ho-
mem Company, que deu um salto
nesse quesito, passando de 9,/%
para 20,1%. Com isso, superou os
19,5% da Tevah, marca que até en-
tdo aparecia na primeira posi¢do

Inovagdo: Um Imperativo
de Sobrevivéncia

No livro “A quarta revolugdo
industrial” o fundador doFérum
Econdmico Mundial, Klaus Sch-
wab, traga um amplo panoroma
do impacto que as inovagdes
tecnolégicas estdo provocando
em todo o planeta. Na andlise
dos segmentos mais afetados
pelas atuais forcas disruptivas,
o setor bancario serd fortemen-
te atingido e essa transforma-
¢do na industria financeira j&
chegou ao nosso Pas.

Historicamente associado
a valores como tradigdo, segu-
ranca e confiabilidade, o Ban-
co do Brasil, ao longo de sua
j& bicentendrio trajetdria, sem-
pre teve que se adaptar para
sobreviver e prosperar. Entre-
tanto, talvez em tempo algum,
essa necessidade de reinven-
¢do e de mudanga tenha sido
tdo importante para a prépria
sobrevivéncia da organizag¢do
CcomMo agora.

Pressionado por um am-
biente caracterizado pela alta
volatilidade, incertezos e mu-
dangas profundas no compor-
tomento dos clientes, o Banco
do Brasil reforcou a sua co-
pacidade de inovagdo. llustra

bem essa preocupagdo a exis-
téncio de equipe lotadano Vale
do Silicio, na Califérnia, berco
da inovagdo e de startups que
est@o transformando o setor
financeiro. Com isso, espera o
BB ndo openas acompanhar
as mudangas, mas ser prota-
gonista e estar na vanguarda
para liderar o processo adap-
tativo que o momento requer.

Além disso, aqui no Brasil,
todas as diretorias da Empre-
SQ operam com um norte mui-
to cloro em gerar permanente-
mente solugdes cada vez mais
adequadas e inovadoras para
os milhdes de clientes. Por trds
dessa postura, além de um cor-
po funcional qualificado e dedi-
cado, o Banco conta com uma
dreadetecnologiareconhecida
por sua competéncia em langar
produtos e servicos modernos,
que visam facilitar a constante
interagdo com os clientes, cada
vez menos presentes fisicamen-
te na rede de agéncias e que
aderem de modo crescente 0o
atendimento digital.

Nesse sentido, vale des-
tacar o APP do Banco do Bro-
sil como lider absoluto dentre

todos os bancos do Pais, além
de um novo modelo de atendi-
mento No varejo que estd rede-
senhando a forma de relacio-
namento e interagdo com sua
amplo gama de clientes. Tom-
bém no segmento do agrone-
gécio, onde o BB é lider his-
térico no atendimento aos
produtores, vale destacar o
custeio digital, modalidade na
qual o cliente pode contratar
suas operagdes sem precisar
ir ao Banco. Isso tudo, é bom
lembrar, seria impensdvel a
OUCOS aNosS atrds.

Essas e muitas outras ino-
vacgbes que o Banco do Bro-
sil coloca diariomente o dis-
posicdo dos seus clientes,
demonstra claramente que,
ndo obstante pertencer a um
segmento econdmico  tido
como conservador, é notdvel
a disposi¢do e a capacidade
do BB de investir em solugdes
inovadoras e tecnologicamen-
te avangadas.

Somente assim, atento e co-
paz de se antecipar s mudan-
¢as, 0 maior banco da América
Latina continuard sendo rele-
vaonte para o Pais. Para isso, é

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

A Tevaoh continua mantendo
sua posigdo de lideranga nos nU-
meros de preferéncia, marcando
16,1% nesse quesito, ficando quase
3 pontos percentuais o frente da
Homem Company, que subiu para
0 segundo lugar com 13,2%.

LUIS FELIPE MATOS/BANCO DO BRASIL
= n
7 '

Edson BUndchen,
Superintendente do
Banco do Brasil no RS

edsonbundchen@hotmail.com

imprescindivel continuar apri-
morando os produtos e servi-
¢os sem perder a nogdo de que
o digital anda de mdos dadas
com um excelente relaciona-
mento presenciol. NGo hé dlvi-
das de que cada vez mais a ino-
vagdo serd vital para o sucesso
erelevAncio do Banco como um
ator fundomental para o de-
senvolvimento do Pais.
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A megastore da Cacau Show tem espago com piano e café: experiéncia completa

A entrega da experiéncia

Marcas brasileiras
que estdo hd anos no
mercado descobrem
novos modelos

de negocio para
continuarem se
destacando

Julia Fernandes
@ejufernandes

O varejo no Brasil nunca
esteve tGo em alta. E, pelos
previsdes, a expectativa é de
que, nos proximos 20 anos,
ele adquira mais forga. O em-
preendedorismo ganhou es-
OGO e reconhecimento, e se
alguns anos atrds a drea era
vista como um emprego de
segunda categoria, ou uma

saida mais “facil” para cido-
ddos pouco qualificados, nos
dios de hoje é a que pode
gerar independéncia finan-
ceira e até mesmo o alme-
jado sucesso. Mas como se
manter em evidéncia em um
mercado tdo competitivo e
que muda constantemente?
Inovagdo, essa é a palavra
para quem quer emplacar
um negdcio ou fazer ele con-
tinuar vendendo.
Empresas j& bastante re-
conhecidas e estabilizadas
no mercado passarom o se
desafiar para continuar ocu-
pando o espago de destaque.
A Cacau Show foi uma delos.
HA&17 anos no mercado, a em-
presa que comercializa cho-
colates resolveu apostar, no

fim de 2018, numa megastore,
um novo modelo de lojo. Co-
rolina Kechinski, a maior fran-
queada da Cacau Show no
Brasil, tem sob o seu coman-
do o total de 37 operagdes da
marca no Rio Grande do Sul.
A empresdria, em janeiro de
2017, abriu uma das maiores
lojos da franquia, na aveni-
da Alberto Bins, no Centro de
Porto Alegre. "A concepgdo
desta loja foi em 2015. Um pré-
dio grande foi desocupada e
o proprietdrio queria alugar.
A gente teve que bolar um ne-
gdcio para aquele tamanho
enorme. Foi nossa primeira
experiéncia com loja gran-
de", comenta Carolina. Além
de estrear um formato maior,
foi a primeira loja da Cacou

Show a comercializar salga-
dos, o que j& a diferenciava.
Recentemente o Cacau
Show Mega Store foi inaugu-
rada no BarraShoppingSul,
também na Capital. E a se-
gunda lojo da Cacau Show
neste formato, a primeira fica
em Sao Paulo. ‘A gente foi a
varios congressos, alguns em
Nova lorque, que trazia o que
era a tendéncia de mercado
de consumo no mundo. De l&
a gente veio muito inspirado
nisso’, comenta a empresaria.
Os estudos na drea do
varejo apontam que o consu-
midor de hoje ndo se conten-
ta em ir em uma lojo e com-
prar o produto, isso ele pode
fazer pela internet. Se ele saiu
de casa e se locomoveu até o

MARIANA CARLESSO/)C

local é porque busca uma ex-
periéncia. O ex-executivo Ed-
mour Saiaoni, traz esse assun-
to no livro Loja Viva. *A nova
era de vendas é que vendas
j& era" Hoje, o objetivo é con-
seguir com que o cliente volte
para a sua lojo. E é isso que
a Cacau Show busca em sua
nova aposta. ‘O nosso cliente
ndo quer sé chegar l& e pegar
0 seu produto, ele quer viver,
ele quer ser feliz. A gente tem
Que proporcionar esses mo-
mentos’, comenta Carolina.
Com uma drea de 350
m? a loja oferece um espago
café, o Cacau Bar, com um
carddpio variado de opgdes,
além de lanches e sobreme-
sas especiais. Alguns produ-
tos sdo exclusivos da Mega
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Store, nGo sendo encontro-
dos nas demais lojos da mar-
ca. O espaco oferece, aindaq,
cursos e workshops de culi-
ndria com produtos que séo
encontrados na propria lojo.
Outra novidade do modelo é
O piano e as apresentacdes
de jazz. “Nés somos o Unico
piono bar ali da Zona Sul,
com apresentagdes de jozz
toda semana’, constata Co-
rolina. Para o publico infantil,
a loja reserva uma drea WUdi-
ca, com teatro de marionetes,
impressdo 3D e as linhas in-
fantis Chocomonstros, Bellas
e Chocobichos. “E a Unicaloja
Nno mMundo que imprime com
chocolate de verdade’, alega
a empresario. ‘A gente alinha
a artesanalidade, o carinho,
junto com a auto-tecnolo-
gia e muita pesquisa. O que
a gente estd entregando séo
anos e anos de estudos na
drea’, completa ela.

Por uma questéo de es-
tratégia, a antiga loja da Ca-
cou Show existente no sho-
pping ndo fechou, pois a
marca percebeu que ainda
existe um cliente que opta
pelo convencional, que tem
preferéncia pelo atendimen-
to mais répido e com o obje-
tivo Unico de compra. Segun-
do Carolino, a operagdo estd
vendendo igual vendia antes,
e a Mega Store vende cinco
vezes mais do que a lojo pe-
quena. O feedback, em re-
lagdo & nova loja, vem sen-
do positivo. “Nds recebemos
muitos elogios, uma grande
repercussdo em redes sociais
e tudo isso contribui para o
sucesso do modelo’, relato.
Carolina comenta que mui-
tos clientes j& procuram a loja
para realizagdo de eventos,
sess@o de fotos e, pelo mo-
mento que o estabelecimento
se encontra hoje, eles estdo
abertos a ideias do publico.
‘O negdcio é experimentar”

Além da Mega Store, a
marca tenta se reinventar em
outras plataformas. No meio
virtual é onde hd alguns de-
safios, mas isso ndo os im-
pede de tentar, tanto que em
2019 as operagdes pela inter-
net chegam no Rio Grande
do Sul. ‘A parte da entrega é
0 Nosso maior problema. O
produto derrete com o co-
lor, a gente precisa ter todo
um cuidado térmico. O nos-
so maior custo é logistico”, ex-
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A Naturo, que se consolidou no mercado através das vendas diretas, se aproxima do publico com lojas fisicas

O nosso cliente
ndo quer so
chegar ld e
pegar o seu
produto, ele
quer viver, ele
quer ser feliz

O conflito

entre 0s canais
se torna
inexistente.

A loja fisica
atende o
consumidor que
ndo tem uma
periodicidade

plica Carolina. “O transporte,
em alguns casos, chega ser
maior do que o custo do pro-
duto’, completa. O chocolate
comega a derreter a partir
dos 28°C, e um dos produ-
tos que mais fazem sucesso
sGo os gelatos congelados,
0 Que preocupa ainda mais.
Atualmente, Carolina tem
uma logistica prépria com o
seu grupo e as entregas sdo
realizadas com carros refri-
gerados. ‘A gente pretende
que a loja virtual chegue a
uns 20% do nosso faturamen-
to", afirma. Além deste canal,
a Cacau Show tem a venda
corporativa, que compreen-
de stands montados em fei-
ras de empresas, totalizando
10% dos negdcios. O e-com-
merce deve emplacar de 15%
a 20%, e a venda realizada
por revendedores represen-
tam 15% do total. “Se a venda
fisica em lojo ndo for desen-
volver para uma experiéncia,
além de uma simples retirada
de mercadoria, a gente ndo
cresce”, avalio.

COSMETICOS
As empresos de cosmé-
ticos ndo ficam para trds do

romo alimenticio. Em 2016, a
Notura, empresa brasileira
qQue atua no setor de belezo,
abriu sua primeira loja fisica
em S&o 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 consultoros,
qQue comercializom os produ-
tos por catdlogos. A empresa
conta com uma rede de mais
de 1,3 milhdo delas no Pais. De
inicio, o principal desafio das
operagdes fisicas era justa-
mente ndo prejudicar o resul-
tado das revendedoras, mas
sim criar um canal que fosse
complementar & atividade
realizada por elas.

A ideia de varejo da No-
tura é atingir um publico que
ndo compra pela venda dire-
ta, uma classe possivelmente
A e B. Por esse mesmo moti-
vo, o perfil do shopping tem
qQue estar adequado para a
estratégia do varejo da mar-
ca. Além disso, hd uma resis-
téncia do publico mais jovem
das vendas realizadas por

catdlogo, e esse foi um dos
pontos que trouxe a Natu-
ra para a loja fisica. A trans-
formagdo da marca em uma
empresa multicanal vem de
uma cobranga do mercado
também. Segundo a Euromo-
nitor, a Naturo, que j& foi lider
isolada no mercado brasilei-
ro de cosméticos em 2011, viu
sua posicdo ser ameagada.

Atualmente, a Natura bo-
sicamente atende em trés co-
nais; consultora, venda on-li-
ne, que pode ser através de
uma consultora digital ou
através do site, e a loja fisica.
Esses canais, cada vez mais,
se complementam. “‘Hoje, em
todas as lojas fisicas, a gen-
te pode vender o restante
dos cosméticos que néo co-
bem nas lojos on-line’, expli-
ca Paulo.

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



Maquiogens, cremes, sa-
bonetes estdo disponiveis
para o cliente conhecer e se
aproximar da marca, que até
pouco tempo atrds se limita-
va a imagens em revistinhas.
A marca se torna mais viva e
para a consultora isso é bom,
pois ela pode falar para o
cliente dela experimentar nas
lojos. Pela relogdo dele com a
consultoro, acaba compran-
do com ela’, constata Paula.

‘Aqui Tem Natura” foi o
nome dado ao sistema de
franquias, e sé pode ser ad-
quirido por consultoras com
mais de um ano de relogdo
com a empresa. O modelo se
diferencia das lojas da Natu-
ra, j& que estéo localizadas
em shoppings centers e tem
como objetivo atender um
publico de luxo. As franquea-
das, por sua vez, acabam fi-
cando Na rua.

‘A ideia é que o canal da
consultora seja o principal
canal. Entdo, todas as vezes
qQue a gente inaugura a loja
em um determinado ponto é
para complementar a ativi-
dade da consultoria’, explica
Paula. O conflito entre os co-
nais se torna inexistente, pois
a loja fisica atende o consu-
midor que ndo tem uma pe-
riodicidade de compras altas
com arevendedora e, a partir
do contato que ele tem com
a loja fisica, passa a procurar
uma revendedora.

Com essas inovagdes, a
Notura voltou a apresentar
crescimento de vendas no
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A Centauro, no BarraShoppingSul, em Porto Alegre, ap

Brasil, registrando no tercei-
ro trimestre de 2017 seu me-
lhor resultado no Pais desde
o comego de 2014. As vendas
da marca crescerom 10,4%
em comparagdo com O AnNo
de 2016.

A empresa encontrou em
seus clientes um publico jo-
vem que tem preferéncia por
esse modelo ou um consu-
midor que havia perdido hd
um tempo pela baixa adesdo
com a venda direta. ‘A ideia
do varejo tem uma aceitogdo
enorme, porque ele tem um
viés de experimentogdo da
marca que a gente ndo con-
segue encontrar em outros
canais. A nossa loja é prepo-
roda para que todo o mo-
mento o cliente experimente’,
afirma Paula.

ESPORTE

Pegando a mesma onda
de inovagdo, a Centauro,
loja de artigos esportivos, re-
solveu opostar alto. Em de-
zembro, um novo conceito
foi aplicado na operagdo do
BarraShoppingSul. Os  pro-
dutos ficam dispostos nos
995m? de loja e a marca vem
se desafiondo ao inserir tec-
nologio que une produto,
informagdo e servigos. As
experiéncias trazidas pela
Centauro v&o desde um novo
jeito de testar um ténis (numa
esteira com projecdo de imao-
gens de Nova lorque) aoté fi-
nalizar uma compro.

Provadores inteligentes,
telos interativas para nave-
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varejo. Do pagamento com o vendedor & esteira de testes

osta no que hd de mais moderno do
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gar entre produtos de fute-
bol e suplementos, tablets
que permitem acesso o uma
infinidade de itens e até mes-
mo caixas méveis para evitar
filas sGo algumas das novida-
des que tornom o atendimen-
to oo cliente exclusivo e ainda
mais confortdvel.

Pensando no momento
atual, de fortificagdo de es-
pacos colaborativos e par-
cerias, a marca foi adiante e
atua como um hub esporti-
vo, recebendo uma série de
eventos em conjunto com
marcas parceiras, além de
realizar transmissdo de jogos
00 Vvivo, aulas e workshops,
valorizando o relacionamen-
to com a populagdo local.

Com mais de 35 anos
no mercado, a Centouro é
o moaior rede multiconal de
produtos esportivos da Amé-
rica Latina. A empresa conta
com 192 lojas, espalhadas em
mais de 20 estados brasileiros
e e-commerce.

‘Entende-se que expe-
riencia é o palavra da vez,
ninguém mais vende como
antigamente. Vemos empre-
sas que j& estdo hd muito
tempo no romo saindo de
sua estratégia convencional
e inovando a todo momento
para continuar se destacan-
do no mercado’, diz Edmour
Saiani, no livro Loja Viva. Ele
pontua que o consumidor
ndo esquece da experiéncia,
pois ela provoca sentimentos
que ficam guardados na co-
beca e no coragdo.

CENTAURO/DIVULGAGAO/)C
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"Os desafios do varejo sdo cada
vez maiores. Ele precisa se adoptar,
quase que diariomente, as mudan-
¢os de comportamento dos consu-
midores, oferecendo novas ex-
periéncias, opgdes e servigos
diferenciodos aos clien-
tes. Toda essa evolugdo
passa pela adogdo de
processos de inovagdo
nos quais a tecnolo-
gia e a transformagdo
digital possuem  pa-
pelimportante.

E possivel que lojas de
todos os portes implantem
estratégios de inovagdo, pas-
sando a agregar mais valor em

seus negdcios. Investir em solugdes  Vitor Augusto
de Tl e fomentar recursos digitais, Koch,
personalizando o contato com o con-  presidente da
sumidor é um fator importante nes- Federagdo

das Cémaras
de Dirigentes
Lojistas do Rio
Grande do Sul
(FCDL-RS)

se processo. Mesmo lojas pequenas
e médias podem inovar, oferecendo
produtos, servigos e conteddos per-
sonalizados para cada tipo de clien-
te. Inovar significa ndo apenas utilizar
a tecnologia, mas buscar, continuo-
mente, atender as necessidades dos
clientes, sem ter medo de falhar nisso.”

"A grande ino-
vacdo para

O varejo é,

sem du-

vidas, a
inteligén-

cia artifi-

cial, que

veio para
otimizar as
informagdes e
converté-las em
resultados. Esse tipo
de tecnologia gera
muitos beneficios:
melhora o relacio-

Paulo Kruse,
presidente do
Sindicato dos

namento do cliente Lojistas do
com a marca, pro- Comércio de
porciona experién- Porto Alegre
cias encantadoras e (Sindilojas)

ajuda a impulsionar
as vendas.”

"Qualquer varejo que
queira estar atualizado
e conectado com seu
cliente tem que fozer

a integragcdo de ca-
nais, usar a tecnolo-
gia e colocar o seu
produto, a sua mar-
ca, na palma da mdo
do cliente. Pois ele
quer entrar em conta-
to com a marca através
de qualquer canal, desde
que seja na palma da mao,

Alcides Debus, no seu mobile. Existem ou-
presidente da tras formas de inovagdo,
CDL Porto Alegre  mas a principal necessido-

de é ter mobilidade a dispo-
si¢do do seu consumidor.’
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Colombo recupera pontos na
lembranca e na preferéncia

No levantomento anterior, a
Colombo havia apresentado uma
oscila¢gdo negativa em seus resul-
tados de lembranga e preferéncia,
como marca de Loja de Mdveis e
Eletrodomésticos. Os novos nume-
ros da pesquisa executada pela
Qualidata revelom que a Colombo
recuperou S pontos percentuais no
indice de lembranga, subindo de

i
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39,8% para 44,8%. Na preferéncia
também apresentou um leve cres-
cimento, evoluindo de 391% para
40,2%.

A segunda colocag¢do nos dois
quesitos da pesquisa continua
sendo ocupada pela rede Masgo-
zine Luiza, sendo lembrada agora
por 17,8% e indicada como a prefe-
rida por 17,2% do publico ouvido.
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John Deere lidera com maior
indice no lado da preferéncia

A John Deere confirma, mais
uma vez, sua posicdo de lideranga
absoluta como marca de Mdaqui-
nas Agricolas. A pesquisa feita pela
Qualidata mostram que o John
Deere vem desenhando uma linha
ascendente constante nos ultimos
QNos como marca mais lembrada.
Subiu agora para 33,9% nesse que-
sito, abrindo uma vantagem que

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

O maior crescimento da John
Deere foi verificado na avaliagdo
da preferéncio. Aqui, o marca deu
um salto de quase 11 pontos per-
centuais, passando de 24,2% para
35,1%. A Massey Ferguson repetiu
o0s mesmos 12,6% na preferéncia.

THALLYS COSTA

O desafio de inovar

Muitas vezes uma novi-
dode ndo é nada mais do
que algo novo. E porque é
novo NGO necessariomen-
te é melhor do que o que j&
existio. Por isso é fundamen-
tal distinguir a novidade da
inovagdo. A inovagdo é algo
copaz de gerar uma trans-
formagdo profunda, de au-
mentar a eficiéncia, algo
com potencial de geragdo
de resultado financeiro. E
por isso exige esforco, dedi-
cagdo, empenho e tolerén-
cia ao erro. Para as empre-
sas inovarem elas precisam,
aontes de mais nada, estar
capacitadas ainovar. E para
isso € fundamental formar
times arejados, bem quali-
ficados, que entendom as
necessidades de mercado e
estejom engajados no pro-
cesso de gerar diferenciais
competitivos. Entdo, para
inovar é preciso investir: em
pessoas, em equipamentos,
em conhecimento.

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

ria sinbnimo de inovagdo
até os dios de hoje. No ro-
ciocinio linear, superficial
e errado, bastaria esperar
pela boa ideia e ai... Eurekal
Assim, nesse modelo, o es-
tudo formal é relegado ao
segundo plano, dispensd-
vel pela genialidade inata.
Esquecem que associado a
Jobs estava Steve Wosniak,
umao figura bem menos ro-
mantizada e glamourizada.
Wosniak era um engenheiro
eletrénico e programador
que teve papel fundamental
no desenvolvimento da ino-
vagdo seminal da Apple. Em
resumo, inovagdes de peso
exigem conhecimento, em-
penho e auddcia somados.
Diferentemente do que
muitos possam pensar, a
inovagdo pode encontrar
mais potencial de se desen-
volver em empresas peque-
nas do que em empresas
grandes. Nestas Ultimas, os
multiplos niveis de toma-
da de decisdo muitas vezes
impedem o desenvolvimen-
to mais fluido das ideias e
a implementog¢do de proje-
tos-piloto. O problemdtico
Nas empresas pequenas, em
ndo raras situagdes, estd em

questdes ligadas G organi-
zagdo do negdcio, & gestdo
financeira e & capacidade
de dissemina¢do do produ-
to/ideia no mercado - ques-
tées simples de serem resol-
vidas se forem tratadas com
a seriedade que necessitam.

O Brasil € um pals com
problemas sérios nas dreas
de educagdo, saude, sequ-
ranga e infraestrutura. Isso
por si sé é desanimador.Mas
se olharmos por um prisma
diferente veremos o poten-
cial incrivel de solugdes ino-
vadoras que possam gerar,
de forma escalar, resultados
que podem mudar a vida de
milhées de pessoas e tornar
o pais mais eficiente. E ndo
ha forma melhor de se des-
tacar enquonto marca do
que fazendo a diferenga na
vida das pessoas.

E permitida a reprodu-
¢do total ou parcial deste
conteldo, elaborado pela
FECOMERCIO-RS, desde que
citada a fonte/elaboragdo.
A FECOMERCIO-RS ndo se
responsabiliza por atos/in-
terpretagbes/decisbes  to-
madas com base nas infor-
magdes disponibilizadas
por suas publicagdes.

Patricia Palermo
Economista-chefe da
Fecomeércio-RS
ppalermo@fecomercio-rs.org.br

Diferentemente do
que muitos possam
pensar, a inovacdo
pode encontrar

mais potencial de

se desenvolver em
empresas pequenas
do que em empresas
grandes



MONTADORA DE AUTOMOVEIS

General Motors segue na
frente com vantagem maior

Ao subir para 54,6% na lem-
branga e 471% na preferéncio, a
GM entra para o pelotdo das 10
marcas que alcangaram 0s maio-
res indices entre todos os setores
avaliados nesta 21° edigdo do es-
tudo conduzido pela Qualidata. O
resultado obtido pela GM no indi-
ce de lembranga também mantém
a montadora na condicdo de mar-
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ca dominante em seu setor, na 11°
posicdo desse ranking. Os 54,6%
alcangados pela GM como marca
mais lembrada séo 10,9 pontos per-
centuais maiores que a soma de
todas as demais marcas recordo-
das pelos entrevistados.

Um total de 11 nomes de mon-
tadoras apareceram na lembranga
do publico no pesquisa deste ano.
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MAIS UMA VEZ O CCG ESTA ENTRE
AS MARCAS DE QUEM DECIDE:
CATEGORIA PLANOS DE SAUDE.

Reconhecimento nao se compra nem se encontra: se conquista.

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

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

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

Agradecemos pela lembranca e preferéncia e compartilhamos com

todos os colaboradores e clientes mais essa grande conquista.

-MORIA
UE ESTAMOS
RE POR
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PLANO DE SAUDE
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Unimed segue liderando e
fica perto da faixa dos 80%

Além de permanecer na condi-
¢éo de lider absoluta como marca
de Plano de Saude, a Unimed vem
mantendo uma trajetéria ascen-
dente constante em seus resulta-
dos. E isso que mostram os gré-
ficos feitos a partir da pesquisa
realizada pela Qualidato.

Na avaliagdo dos niveis de lem-
branga, 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 afericdo da preferéncia, onde a
Unimed foi de 68,8% para 74,4%.
Esses numeros reforgcam a con-
digdo de marca dominante da Uni-
med. Sua pontuagdo é maior que
a soma de todas as outras citadas.
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Centro Clinico Gauicho
Planos de Saude

WWW.CENTROCLINICOGAUCHO.COM.BR | (51) 3287-9220
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Uniodonto segue na frente
crescendo nos dois quesitos

Apds ter aparecido no levan-
tamento anterior com oscilagdo
negativa em seus indices de lem-
branga e preferéncia, a Uniodon-
to ganha pontos nos dois quesitos
da pesquisa e mantém sua condi-
¢&o de lider absoluta como marca
de Plano Odontoldgico. Subiu para
19% como marca mais lembrada e
avangou para 18,4% nas indicagdes
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de preferéncia junto oo publico ou-
vido pela Qualidata no Estado.

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

Os entrevistados mencionaram
um total de 16 nomes associados
ao setor Plano Odontolégico.
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A marca reconhecida quatro vezes

A Fruki foi reconhecida em quo-
tro categorias no Marcas 2019, fican-
do na lideranga em Agua Mineral,
com a Agua da Pedra, no ranking
das Grandes Marcas Gauchas e
Marca Galicha Ambiental, e na vice-
-lideranga em Refrigerante.

“Estes resultados nos incentivam
a continuar investindo na qualifico-
¢do dos profissionais, e em tecnolo-
gio, pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos’, afirma o diretor-

-presidente da Fruki, Nelson Eggers.

A marca também foi apoiadora
do evento, oferecendo refrigerante
e Gdgua nas sacolas de brindes dis-
tribuidas no final da cerimdnia. So-
bre os produtos, Eggers destaca:
“Temos um grande compPromisso
com nossos clientes, consumidores
e parceiros. E para eles que trabo-
lhamos com total dedicag¢do, para
levar qualidade e sabor para milhao-
res de pessoas”.

O gue tem em neste sorriso?

Tem reconhecimento
e agradecimento.
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www.uniodonto-rs.com.br

Para nos, ser pelo 13° ano consecutivo a Marca Mais Lembrada e
Preferida, além de gratificante, reflete todo o carinho e dedicacao que
temos pelos gauchos. Por isso, hoje é dia de dizer o nosso muito
obrigado. Obrigado por fazer da Uniodonto uma marca tdo querida.
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MAIS LEMBRADA E PREFERIDA
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Bradesco e Brasilprev voltom
a dividir lideranga do setor

Depois de ter apresentado, nos
trés dltimos anos, uma sequéncia
de nUmeros negativos como mar-
ca de Previdéncia Privada mais
lembrada, o nome Bradesco volta
a crescer na memadria do publico
pesquisado pela Qualidata e apo-
rece novamente na primeira pPosi-
¢do, com 15,2%. A marca também
subiu na preferéncia, de 10,5% para

Bradesca
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13,2%. Esse crescimento, porém foi
insuficiente para superar a primei-
ra posicdo da Brasilprev, que rece-
beu 14,4% das indicagdes.

O publico ouvido nesta 219 edi-
¢do do projeto Marcas de Quem
Decide lembrou de 19 nomes de
empresas de Previdéncia Privado,
relacionondo um total de 22 mar-
cas como as preferidas neste setor.
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Mais uma vez, o GBOEX esta entre as marcas mais lembradas e preferidas pelos
gauchos. Essa € uma alegria que compartilhamos com os nossos clientes, colaboradores,
corretores e parceiros, que nos inspiram a fazer o melhor a cada dia. Muito obrigado!

0800 541 2483 | www.gboex.com.br
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Santa Clara lidera com
crescimento na preferéncia

O desempenho da Santa Clara,
como marca associada a Produtos
Lacteos, foi melhor na preferéncia
do que na lembranga. E 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-
¢do da preferéncia, ao contrdrio, a
Santa Clara manteve sua linha as-

‘GBGEX

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

Quem tombém apresentou
crescimento mas permanece na
segunda posi¢do dos dois quesi-
tos foi a marca Pig, com 19% na lem-
branga e 21,3% na preferéncia.

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

integrada

RECONHECIMENTO:
QUANDO VOCE TEM,
. TUDO FICA BEM.

Desde 1913

Previdéncia e Seguro de Pessoas
A protegdo certa para a sua familia.
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Pela 152 vez somos a marca mais lembrada e preferida na categoria Queijos

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

Lacteos. E estamos entre as dez grandes marcas do nosso estado. Santa CIara
Esses prémios sao o seu reconhecimento ao nosso cuidado para entregar
somente o melhor a mesa dos gauchos. Agradecemos por mais esta
conquista e pela responsabilidade, que também nos estimula. O Puro Sabor da Serra

desde 1912
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Santa Clara ganha pontos e
amplia vantagem como lider

Os numeros da Cooperati-
va Santa Clara sdo bem melho-
res quando a avaliagdo 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 indicagdes de preferén-
cia. Isso d& & marca uma vantagem
sobre o segundo lugar da RAR que

passa dos 42 pontos percentuais
na lembranga e é ampliado para
mais de 32 pontos na preferéncia.

Os nUmeros obtidos nesse se-
tor colocam a Santa Clara na lista
das 10 marcas com maior nivel de
domindncia. Sua vantagem sobre
a soma das demais é de 29,3 pon-
tos percentuais na lembranga e 12,1
pontos na preferéncia.

x
b
=)
o

LEMBRADAS .+

Gaiicha AM/FM

12,6
Atlantida Fil

PREFERIDAS -+

05,7
Guaiba AM/FM

04,0

BandNews FM

015 W00 2017 2018 2019

—® 03,4
Bandeirantes AM/FM

Gaticha AM/FM

10,9
Atlantida Fik

05.7

BandNews Fi

05,2
Guaiba AM/FV

Antena 1 FM

2005 262017 2018 LG

Brmoiamns om - Arasenacd gritea am sacals el
Laess e el felssvns dx iy pometas poaler

QUALIDATA

L 7T * Byt peaS s

Gaucha reduz pontuagdo
mas permanece lider isolada

015 2016 2017 2018 W18

= | * }

=T Santa Clara =T Santa Clara

(= a

= =

o5 04,0 B 06,3

= RAR = RAR

ad o
02,3 03.4
Flegd Pia
02,0 02,3
Pia Elegé
01,7 'TC-' 02,0

".ﬂ Lace::a all La-:L:‘alo

2015 2016 2017 2018 W15

Ftais o 8 - Rusissoniagae marca e 2oy onsd
LinaE U o S vefed vl D el o e

QUALIDAIAQY

Depois de ter apresentado uma
sequéncia de resultados crescen-
tes, os nUmeros da R&dio Gaucha
ficarom menores nesta edi¢do da
pesquisa feita pela Qualidata. A
reducdo passou dos 12 pontos per-
centuais no indice de lembranga,
ficando em 39,7%. Na preferéncia, a
diminuigdo foi de 12,/ pontos per-
centuais, baixando de 42% para

29.3%. Mesmo assim, a Radio Gau-
cha permanece liderando de for-
ma absoluta o setor, com ampla
vantagem sobre as demais emis-
soraos mencionadas pelo publico
pesquisado no RS.

Nada menos que 46 nomes de
rddios opareceram na primeira
lembrang¢a dos entrevistados, su-
bindo para 49 na preferéncia.

ARQUIVO PESSOAL/JC

O tempo e a comunicagdo digital no século XXI

A comunicagdo empresariol
tradicionalmente seguiu um tempo
mais ameno que o frenético ritmo
dos redagdes. Jornalistas acostu-
mados a trabalhar na pressdo de
fechamentos que exigiom hordrios
precisos para colocar em movimen-
to rotativas podiom se sentir mais
relaxados ao ir cuidar da comunico-
¢6o de uma grande empresa. Havia
tempo. Tempo para planejar o pro-
duto, a comunicagdo, os destinatd-
rios. Cada agdo a seu tempo. Nada
€ mais so last century do que esse
cendrio. De todas as inovagdes db-
vias que nos rodeiam no século XXI,
poucas sdo tdo invisiveis como a
mudanga na maneira de perceber
o tempo.

O controle do tempo na comu-
nicagdo até o final do século XX de-
corria especialmente de uma carac-
teristica: o broadcast. Considerando
o controle dos meios de produgdo e
distribuicdo da informagdo, fosse
ela qual fosse, o cendrio temporal
dispunha de uma estrutura hierdr-
quica de controle. Era possivel tro-
gar e agenciar cronogromas com-
plexos e deadlines. Nas estruturas
de produgdo, o século XX fez brilhar
0 PMO - Project Management Offi-
ce, método de planejomento e ge-
renciomento de processos conheci-
do por definir e atribuir tarefas para
diferentes participantes envolvidos
em diferentes etapas com detalho-

dos prazos definidos a priori. J& no
século XXI, imperam metodologias
dgeis: Scrum, Kanban, Lean, XP e
outras sdo conhecimentos obriga-
térios a partir da identificagdo dos
problemas por Design Thinking.
Mas o que basicamente mudou?

A comunicagdo ndo mudou.
Porém mudarom os meios. Todos
tém ocesso as redes. Nelos a pro-
dugdo de conteldo é incessante.
E o conteldo é produzido por to-
dos. A estrutura ndo é mais regida
por uma légica de broadcast, mas
sim por uma légica de fluxo. Nesse
NOVO ecossistema impera uma eco-
nomia da atengdo. Sendo a aten-
¢80 UM recurso escasso, € Preciso
a todo tempo escolher a quem vo-
mos dedicar nossa atengdo e, ten-
do dedicado atencdo, temos que
saber reagir rapidamente com as
mudangas necessdrias. Aqui apo-
recem claramente as diferencas do
tempo num ecossistema em fluxo
permanente. As mudangas também
precisom ser permanentes. Isso em
comunicagdo se traduz em ndo es-
perar mais longos prazos para dar
respostas. Até o século passado, o
furo de um veiculo de comunicagdo
sd poderia ser ultrapassado 24 ho-
ras depois: na proxima edigcdo. Hoje
um furo é imediatoamente absorvi-
do em rede e compartilhado. Ndo
sdGo apenas os veiculos, mas tom-
bém as empresas que precisam se

adaptar a essa nova rotina tempo-
ral na comunicagdo.

E por isso que as metodologias
Ageis ganham cada vez mais espa-
¢o a cada dia. Numa sociedade que
se comunica em fluxo, é preciso ava-
liar diariamente onde estdo osimpe-
dimentos, o que precisa ser priorizo-
do e redefinir foco e estratégia. Ndo
sGo apenas os produtos que ndo
podem mais esperar um longo ciclo
de concepgdo e desenvolvimento.

Saber se equilibrar nessa pres-
sdo imediatista é o grande desafio
do século XXI. Lagos que sé se for-
mam com experiéncias reais com-
partilhadas. Por isso é cada vez
mais comum nos ambientes corpo-
rativos de ponta a busca por imer-
sGes de detox digital (viagens co-
rissimas onde os participantes sédo
convidados a deixar seus celulares
na entrada) ou cursos de meditagdo
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 umlivro in-
teiro e principalmente saber conver-
sar com os outros sé&o habilidades
cada vez mais valorizadas numa
sociedade digital. Exatamente por
serem habilidades copazes de dilo-
tar o tempo em que vivemos, formas
de transformar o fluxo que conso-
me Nnossa atengdo em momento No
qual nés consumimos 0 mundo.

Margot Pavan,

Co-fundadora do UOL,
atualmente responsdvel pelo
desenvolvimento de audiéncia
no Valor Econémico
Margot.Pavan@valor.com.br

Saber se equilibrar
nessa pressdo
imediatista é o
grande desafio do
século XXI
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Digimer mais uma vez na
frente pelo terceiro ano

Quando o publico ouvido nes-
te estudo é perguntado sobre
Rede de Informdtica, a pesquisa
feita pelo Qualidata vem mostran-
do que existe muita dificuldade de
serem apontados nomes de redes
varejistas nesse setor. Dessa vez,
mais de 68% ndo conseguiram lem-
brar de nenhuma marca, chegan-
do a7 em cada 10 pessoas que NnGo

apontarom nenhuma rede como
a preferida.

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

Destaque para a rede estran-
geira de lojas da Apple, que agora
oparece na terceira posi¢do.
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E com muito orgulho

e felicidade que pelo
terceiro ano consecutivo

a Digimer Informatica

foi a Marca Mais Lembrada
e Preferida do segmento
Rede de Informatica

no Prémio Marcas de
Quem Decide do

Jornal do Comércio.

NOSSO MUITO
OBRIGADO A TODOS!
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DIVULGAGAO/AGIBANK

Marciano Testa
CEO e fundador do Agibank

imprensa@agibank.com.br
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Ser digital € estar
ainda mais presente

Transformar negdcios
para sequir competitivo e ge-
rar valor no mercodo é es-
sencial e, 00 mesmo tempo, o
permanente desafio de toda
organizagdo. Na pratica, isso
demanda copacidade para
sair na frente, desenvolver o
novo e entregar solugdes ré-
pidas e copazes de evoluir
ao longo do tempo. Uma pre-
missa que vale para todos 0s
portes e modelos de negdcio.

Quando o assunto é
transformagdo digital nas
organizagdes, o que estd em
jogo é a condicdo de utilizar
a tecnologio para repensar
e otimizar processos e servi-
¢os, com um unico objetivo:
ser melhor para o cliente, por
mais tempo e da forma mais
sustentdvel possivel.

E por isso que ser digital
é estar ainda mais perto do
consumidor. E ter inteligén-
cia para estar com ele o tem-
PO todo, em todos os canais
e pontos de contato. Afinal,
antes de tudo, consumido-
res sGo individuos com inte-
resses pessoais, objetivos e

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

Se o mercado é abundan-
te e as opgdes sdGo muitas,
entender as mudang¢as no
comportamento de consumo
é imprescindivel. Embora ne-
nhuma companhia possaim-
por a sua vontade, hd cases
como Apple, Netflix e Uber,
qQue provam que é possivel
sim suprir necessidades até
entdo pouco evidentes para
0s préprios consumidores.

Novamente isso passa
pela atitude de repensar a
atuagdo e pelo apetite em
tomar riscos para ir além. No
mercado financeiro tradicio-
nal, por exemplo, visitar uma
agéncia bancaria tornou-se,
hd tempos, sinbnimo de in-
cdmodo e sacrificio. Quan-
do identificomos essa opor-
tunidade e nos propomos
a criagdo de um banco ino-
vador, Nos apropriomos das
mais avangadas tecnologios
para viabilizar a vida finan-
ceira das pessoas de um jei-

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

Fato é que a expansdo di-
gital no Agibank andou lado
a lado com o crescimento da
nossa rede de atendimento
presenciol. A estratégia que
parece estar na contramdo
do mercado, resulta em con-
flanga e preferéncio, uma vez
qQue conseguimos atender
melhor, no canal mais conve-
niente, e N0 momento que o
cliente mais precisa.

E por isso tudo que ino-
var s faz sentido quando a
experiéncia do consumidor
permanece sendo O centro
de qualquer esfor¢o disrup-
tivo. Ser digital é determinan-
te para seguir competitivo e
também sinénimo de estar
ainda mais presente na vida
do cliente. E nisso que acre-
ditomos, todos os dias: di-
gital sempre, fisico quando
o cliente quiser, ao lado das
pessoas o tempo todo.
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A John Deere instala uma estagdo meteoroldgica em seus pulverizadores

Inovagdes catapultom ao alto a
produtividade do agronegocio

Thiago Copetti
thiago.copetti@jornaldocomercio.com.br

O produtor rural gaucho
é apontado como um dos
Que mais investe em tecnolo-
gia agricola no Brasil, do ini-
cio oo fim da safra. Ou sejo,
desde o compra de semen-
tes Gs mdquinas usadas do
plantio o colheita, passando
pelos fertilizantes e ferramen-
tas de controle da lavoura. O
Rio Grande do Sul, por sinal, é
repleto de bons exemplos de
como a inovagdo constante
no setor rural tem ajudo no

desafio de produzir mais ali-
mentos NO Mesmo espago.

Uso de insumos e maqui-
nas mais modernas, Novas
ferramentas de gestdo e téc-
nicas de plantio elevarom a
produtividade média nas lo-
vouras de soja no Rio Grande
do Sulde 2 mil quilos por hec-
tare, no inicio dos anos 1990,
para estimados 3,2 mil neste
ano, de acordo com dados
da Companhia Nacional de
Abastecimento (Conab).

Um ganho de 60% em trés
décadas. No milho, os nime-
ros sGo ainda mais impres-

sionantes. De uma colheita
de 2 mil quilos por hectare,
no mesmo perido, o produtor
gaucho saltou para cerca de
5,5 mil quilos previstos para
este ano - alta de 175%.

E um lugor no norte do
Rio Grande do Sulreldne, uma
vez por ano, o que existe de
mais moderno em tecnolo-
gias mundiais para o plantio
e a colheita. Na Expodireto
Cotrijal, realizada na primei-
ro quinzena de margo em
N&o-Me-Toque, pelo 20° ano
consecutivo os agricultores
viram as inovagdes que jé es-

tdo disponiveis para o agro-
negdécio mundial e o que es-
tard em breve no mercado.

Na feira, quem cruza o
pdrtico de entrada tem, de
um lado, 0os mais recentes
langomentos em tecnologia
embarcada em madquinas.
Do outro, sementes, fertilizan-
tes e nutrientes para plantas
e defensivos agricolas.

‘O que hd de mais atual
no mundo estd dentro do
parque, do agroquimico a
genética vegetal, além, clo-
ro, de mdquinas e implemen-
tos’, sintetiza Gededo Pereira,

JOHN DEERE/DIVULGACAO/)C

presidente da Federagdo da
Agricultura (Farsul), que estd
faozendo o primeiro levan-
tamento sobre as agritechs
existentes no Estado.

Entre os exemplos de me-
lhoramentos em mdquinas
que ajudam a ampliar pro-
dutividade estd, por exem-
plo, um novo pulverizador
da John Deere. Em N&o-Me-
-Toque, um dos destaques
apresentados foi um novo
modelo, dotado de uma es-
tagdo de meteorologia mo-
vel. O equipamento oferece
dados que permitem ao pro-



dutor decidir qual o melhor
momento de pulverizar a lo-
voura levando em conta ve-
locidade do vento, umidade
relativa do ar e temperatura.

“Eu digo que estamos vi-
vendo, agora, NnGo mais a
agricultura de precisdo, mas
a agricultura de decisdo. A
tecnologia fornece os dados
para que o produtor tome a
melhor decisdo a cada mo-
mento’, diz Eduardo Martini,
gerente de vendas da John
Deere no Pais.

Além de evitar a deri-
va (desvio de quimicos de-
vido a oplicagdes erradas
e que podem causar danos
oo se espalharem no am-
biente), o sistema ajuda a
reduzir gastos com quimi-
cos. Isso porque oferece in-
formagdes para fazer a apli-
cagdo correta, N0 momento
certo e na quantidade exata.

E possivel andlisar folhas da lavoura e indentificar caréncios para melhorar a produtividade

De acordo com Martini, um
produtor pode gastar cerca
de R$ 2 milhdes para pulve-
rizar 1,5 mil hectares de lo-
voura e, com 0s ganhos de
precisdo, economizar cerca
de 10% de quimico s que se-
riom perdidos.

Tombém com a propos-
ta de ofertar mais informo-
¢oes para melhor tomada
de decisdo, a Yara levou oo
parque de exposicdes da
Cotrijal o sistema Megalab.
O produto é, basicamente,
um software que oferece re-
comendagdes  nutricionais
para as lavouras de forma
personalizada, a partir de
dados de andlise de solo e
folha colhida na lavoura de
cada produtor.

Em testes desde 2017 e
operando  comercialmen-
te desde a safra passada, o
Megoalab j& tem maopeado

MARIANA CARLESSO/)C

mais de 11 milhdo de hecta-
res de solo no Brasil.

Basicamente, o produtor
envia a um laboratério de
sua preferéncia pedagos de
solo da propriedade e folhas
da cultura que estd cultivan-
do no momento. Os dados
que ele recebe sdo enviados
ao Megalab, que faz as ané-
lises sobre o que estd faltan-
do na lavoura para que ela
atinjo a produtividade que
quer alcangar.

‘E como um exame de
sangue, digamos assim. A
partir dos dados sobre o
solo, o Megalab indica se fal-
ta, por exemplo, mais potds-
sio naquele ponto e em que
quantidade’, explica Gusto-
vo Liberdi, coordenador de
agricultura digital da Yaro,
estimando que no Rio Gran-
de do Sul cerca de 100 pro-
dutores j& usaraom o sistema.

MARIANA CARLESSO/)C

Os desafios de gerir a lavoura
em um pais de clima tropical

Os muitos desafios da
agricultura no Brosil pas-
sam pelo clima e pela ex-
tensdo continental do Pais,
e exigem mais esforgos do
produtor e investimentos
das empresas em pesqui-
sa e inovagdo, avalia o di-
retor comercial da diviséo
Crop Science da Bayer
no Brasil, Mdarcio 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 regido geogra-
fica agriculturdvel existen-
te no planeta.

‘Aqui, se requer mais
cuidados com prolifero-
¢do de erva daninhaos,
mais cuidado com pragas
e doengas. E ter uma so-
lugdo Unica em um pais
continental como Brasil é
invidvel. Do Sul, mais frio,
oo Norte, mais equatorial,
precisa de inovagdo con-
tinua para se ter evolugdo
do agronegdcio”, diz San-
tos. De acordo com execu-
tivo, a Bayer investe anual-
mente cerca de 24 bilhdes
de euros em inovagdo. A

ideia é encontrar solugdes
na ciéncia que o produtor
possa continuar produzin-
do mais alimentos sem au-
mentar o drea plantada.
No estande da Bayer na
Expodireto um dos desto-
ques foi a Climate, brago
de agricultura digital da
multinacional, com a plo-
taforma Climate FieldView,
que coleta e processa au-
tomaticomente dados de
campo de forma integro-
da, gerando mapas e relo-
térios em tempo real, aces-
sivel por celular, tablet ou
computador. Através dos
sistemas e equipamentos
utilizados na propriedade,
a plataforma gera relaté-
rios em diferentes momen-
tos da safra— plantio, pul-
verizagdo e colheita.

“‘Em um mesmo talhdo
(trechos da lavouro) pode
existir uma variagdo de
30% na produtividade. En-
tender cada pedag¢do da
lavoura é importante para
destravar o que estd em-
perrondo 0 aumento da
producdo. Isso é parte da
revolugdo permitida pela
agricultura  digital”, opi-
na Santos.

MARIANA CARLESSO/)C
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Carol agora € mais lembrada
e Foernges é a preferida

Os mais recentes resultados
da pesquisa feita pelo Qualidata
apresentom novidades nas posi-
¢Oes das marcas de lojas associa-
das & Rede Optico. Quem oparece
na primeira posicdo de lembranga
é a Carol, que subiu de 8,6% para
10,9%, superando a Diniz (10,3%) que
ocupava essa posi¢do Nos trés le-
vantamentos anteriores.
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Na avaliogdo da preferéncia,
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 lembro-
dos em primeiro lugar nesse setor.
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Foernges. A Marca Preferida dos gatchos,
pelo quarto ano consecutivo,

no Prémio Marcas de Quem Decide

do Jornal do Comércio.

Ser lembrado € bom. Ser prefericlo pefas maiores
personalidades do Rio Grande do Suf € um verdadeiro
atestado de qualicdade. £ por isso que a Foernges

continua sempre no topo: porgue alia o charme
dos seus produtos a tecnologia de ponta

e atendimento especializado para oferecer sempre
o melhor em lenies e armacaoes.

LINDBERG®
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Coca-Cola sustenta lideranga
e Fruki avanca fortemente

Ao serem questionados sobre
marcas de Refrigerante, a maior
parcela dos entrevistados conti-
nua assegurando a lideranga da
Coca-Cola. Agora, porém, com
uma vantagem menor sobre o se-
gundo lugar da Fruki.

A pesquisa feita pela Qualido-
ta revela que a diferenca entre as
marcas que ocupom as duas Eri-

meiras posi¢cdes passa a ser de 121
pontos percentuais na lembranga,
caindo para menos de 4 pontos
percentuais na preferéncia.

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 lembranga e quase
10 pontos na preferéncio.
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O Desafio da Inovagdo

O maior desafio das or-
gonizagdes é  sobreviver
neste ambiente de negdcios
complexo, incerto e mutante.
Por isso, inovar deixou de ser
prética exclusiva de empre-
sas com foco em pesquisa
e se tornou essencial para
qualquer organizagdo que
deseje se manter relevante.

Mas como dar os pri-
meiros passos e implemen-
tar com sucesso uma cultu-
ra de inovagdo? O ponto de
partida é compreender que
inovagdo gera resultado e
ndo é mero exercicio festi-
vo de criatividade, nem se
limita a inventar novidades.
Elo acontece apenas quan-
do criomos uma nova solu-
¢Ao que Os Pessoas usam,
compram, incorporam em
Seus Processos porque per-
cebem valor superior em re-
lagdo s alternativas.

Inovagdes pontuais sur-
gem até nos lugares mais
desbotados, nascidas por
acidente ou lideradas por
teimosos obstinados. Entre-
tanto, para inovar continua-
mente é necessdrio cultivar
um sistema de gestdo que
integra pilares especificos,
onde as pessoas sG0 O in-
grediente principal. Valori-
zar os colaboradores, criar
um ambiente de confianga,
apostar no aprendizado
continuo, oferecer oportu-
nidades de crescimento, dar
autonomia e reconhecer
performances sGo o maior
segredo da 3M e de outras
referéncias em inovagdo.
William Mcknight, lider his-
térico que consolidou a fo-
mosa cultura de inovagdo
da 3M, defendia que era
essencial delegar respon-
sabilidades e encorajor as
pessoas a tomarem inicio-
tivas para a companhia al-
cangar todo seu potencial.
Sua frase mais fomosa que
bem ilustra a perspectiva
contempordnea de dar au-
tonomia para lideres de alta
performance é “Contrate
bons funciondrios e deixe-
-0s em paz".

E tombém da filosofia de
gestéo 3M que se difundi-
rom dois conceitos vitais de
inovag¢do 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 negdcios; e cultivar
um ambiente de toleran-
cia ao erro de descoberta
e experimentagdo.

Porém, o maior tesou-
ro que caracteriza a cultura

de inovagdo da 3M é o com-
portamento colaborativo de
seus funciondrios. Qualquer
organizagdo que pretende
inovar dependerd do aper-
feicoomento de suas redes
sociais para promover a tro-
ca de ideias bem como para
acumular e distribuir conhe-
cimento. Neste cendrio, as
pessoas trabalham em equi-
pe, ensinam e apoiom umas
Qs outras, abrem-se com hu-
mildade para aprender. Os
aprendizados e as conquis-
tas sdo compartilhados,
criando vantagem compe-
titiva e uma atmosfera de
autorrealizagdo e pertenci-
mento. Foi a orientagdo per-
manente para gerar conhe-
cimento, potencializada por
tais redes de conexdo que
tornou o 3M, originalmente
uma fabricante de abrasi-
vos, em usina de ideias di-
versas com mais de 50.000
itens no portfélio, entre fitas,
adesivos, produtos médicos,
seguranga vidrio, EPls, es-
ponjas de cozinha e blocos
Post-it®.

Hoje, mais do que nun-
cq, a rede de conexdes deve
ultrapassar os limites dos
muros da empresa e aces-
sar fornecedores, institui-
¢bes cientificas e tecnold-
gicas, centros de pesquisa
privados, venture capitals,
start-ups, incubadoras, ace-
leradoras, universidades, e
naturalmente, milhares de
outras organizagdes, em-
preendedores e inventores
desejosos em cocriar para
impactar o mundo.

Para moldar essa cul-
tura de meritocracia, liber-
dade, tolerdncia, coopera-
¢do e aprendizado, vocé jé
deve imaginar a importan-
cia de desenvolver bons li-
deres, responsdveis por
assegurar esta moldura fo-
vordvel e inspiradora em
cada microcosmo da orgo-
nizagdo. Esse é o principal
caminho para transformar
suQ empresa.

OQutro ingrediente im-
portante do sistema ¢é
construir uma visdo de
futuro para orientar a di-
recdo do crescimento da
organizag¢do. Criou-se um
mito de que a inovagdo
nasce de ideias aleatdrias,
concebidas  diariamente
por funciondrios motiva-
dos que atiram para to-
dos os lados como num fo-
roeste insano. Como bem
emendou uma pesquisa-
dora do tema, “toda cami-
nhada de mil milhas come-
¢o com um Unico passo... e
um maopa”. A inovagdo nun-
ca é um fim em si mesmo.

Elo € um meio para se atin-
Qir a viséo de futuro dese-
jado. J4& dizia Raul Seixas:
‘guem nd&o tem visdo bate
a cara contra o muro”.

Empresas  inovadoras
nunca ficam agarradas a
negdcio condenado a de-
saparecer e vao apostan-
do em novas fronteiras de
crescimento  que surgem
nas transformagdes de mer-
cado, nas tendéncias tec-
noldgicas, na evolugdo cul-
tural da sociedade. Na 3M,
renovamos Nosso mapa de
futuro hd mais de nove dé-
cadas e assim, vamos de-
sapegando de negdcios em
que fomos pioneiros, como
retroprojetores e fitas mag-
néticas para armozenagem
de dados, para alocar re-
cursos no estudo de novos
problemas na drea da sau-
de, indUstria, energia e se-
guranga, aplicando nossas
competéncias e sinergios
em oportunidades geradas
nas prioridades do mun-
do contempordneo.

Mais uma dica preciosa.
J& ficou para trds o tempo
em que a inovagdo era im-
pulsionada principalmente
por tecnologios e esquo-
dréo de cientistas. Hoje,
precisamos dominar con-
ceitos de jornada do clien-
te e identificar suas neces-
sidades com profundidade
em todos as etapas. E es-
sencial desenvolver o pen-
samento de design, as com-
peténcias de marketing, a
mentalidade focada nas
experiéncios dos usudrios.
Néo basta ter uma boa
ideio ou dominar uma tec-
nologia de vanguarda, mas
s& venceremos se cCoNs-
truirmos modelos de negd-
cio pertinentes centrodos
NAs PEessoas.

Nesta era em que se vo-
loriza excessivamente a face
da tecnologia, vale desto-
car o objetivo maior da ino-
vacdo. E maravilhoso viver
neste mundo onde temos
tanto avango tecnoldgico
- s6 a 3M domina 46 plata-
formas como nanotecno-
logia, cerdmica, sensores e
biotecnologia. Mas o que
realmente importa para a
inovacdo é melhorar a vida
das pessoas, impactando o
bem-estar, salde, seguran-
¢o, educagdo, produtivido-
de, mobilidade e tantas di-
mensdes da vida humana. A
inovagdo deve buscar resul-
tado, mas sempre pautada
pela ético, com atuoagdo res-
ponsdvel, e centrada no ser
humano, contribuindo para
o0 desenvolvimento de nos-
sa sociedade.

Luiz Serafim,
Head de Marketing
da 3M do Brasil

3M@idealhks.com

J& ficou para tras
o tempo em que
a inovagdo era
impulsionada
principalmente
por tecnologias
e esquadrado de
cientistas.

ARQUIVO 3M



RESTAURANTE

Casa DiPaolo e Coco Bambu
agora estdo na frente

Este setor mantém o tradigdo
de ser o que apresenta maior ni-
vel de pulverizagdo, que significa
ser aquele onde a maior quanti-
dade de marcas sdo citadas pelos
entrevistados. O efeito disso é que
poucas respostas podem provocar
grandes mudangas Nas posicoes
dos nomes citados.

E isso volta a ocorrer nesta 21°
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edi¢cdo da pesquisa realizada pela
Qualidata. A Casa DiPaolo, que
nem figurou entre as cinco mais
lembradas no levantamento ante-
rior, saltou para o primeiro lugar
desse quesito, com 4%. Na prefe-
réncio, quem chega na frente pela
primeira vez é o Coco Bambu, que
recebeu 3,7% das indicagdes do pu-
blico pesquisado pela Qualidata.
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REFERENCIA PRA QUEM
PREFERE O MELHOR.
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Por 5 anos consecutivos, somos a marca preTéirdarl‘

e a mais lembrada na categoria Revenda de Carros
Importados na pesquisa Marcas de Quem Decide

do Jornal do Comércio. Um reconhecimento que nos

incentiva ainda mais a fazer cada vez melhor por vocé.
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REVENDA DE CARROS IMPORTADOS

| Savarauto

06,3

CarHouse

LEMBRADAS -«

04,6

lesa

~J» 93,2

Sun Motors

|
{

02,6

Capa

L5 2006 2007 20083019

Séva:rauta

06,3

CarHouse

PREFERIDAS -«

03,4

lesa

02,9

Caoa

02,3

Sun Motors

05101 2007 20k W8

e e R e e QUALIDATA

L Ce EAUGSD aRYES a5 DU Sanneus in e o s1bes™ A gemie et

Savarauto continua na frente
com pontuagdo ampliada

Este é mais um dos setores
onde os entrevistados manifes-
tam certa dificuldade para indicar
marcas lembradas ou preferidas. 6
em cada 10 pessoas ouvidas ndo
conseguem citar nenhum nome
de Revenda de Carros Importao-
dos. Se por um lado isso é proble-
ma, por outro pode sinalizar uma
boa oportunidade para as lojos de

automdveis que atuam no setor. E
uma questdo de saber aproveitar.
A pesquisa feita pela Qualidata
mostra que a Savarauto, lider iso-
loda dessa categoria, conseguiu
aumentar sua pontuagdo nos dois
quesitos do estudo: foi para 15,5%
no indice de lembranga e avangou
para 13,2% como a marca preferida
pelos entrevistados nesta edi¢do.
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Savarauto

WwWw.gruposavar.com.br

K} savarautoOficial Savarauto
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GRANDES MARCAS SAO SEMPRE
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sincodiv-rs.com.br

Parabéns aos concessionarios
de veiculos vencedores do Prémio
Marcas de Quem Decide 2019.
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Panambra lidera voltando oo
primeiro lugar da preferéncia

No levantamento anterior, a li-
deranga 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 lembrado e consegue au-
mentar bastante o seu indice nes-
se quesito, subindo para 12,6%.

J& na preferéncio, o pesquisa

feita pela Qualidato mostra que
houve uma grande mudanc¢a de
posi¢des. A Guaibacar que estava
na frente caiu para a sexta posi-
¢do, com 2,3%, enquanto a Panam-
bra também avangou nesse lado
da pesquisa e recuperou o primei-
ro lugar. Ganhou quase S pontos
percentuais, subindo de 5,1% para
9,8% como a preferida do setor.

PARA QUEM JA VIVE NA MENTE DOS GAUCHOS,
O UNICO DESTINO POSSIVEL E O CORAGAO.

Panambra.
21 vezes a concessionaria mais lembrada.
10 vezes a concessionaria preferida.

oY

MARCAS

DE QUEM DECIDE
- J02019
MAIS LEMBRADA E PREFERIDA

&> panambra.com.br panambraveiculos panambra

Panambra

Porto Alegre | Caxias | Pelotas



Bradesco e Porto Seguro
crescem como marcaos lideres

A categoria Seguro mostro,
pelo segundo ano consecutivo,
que a lideranga estd 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 preferéncia, porém, quem
repete a primeira posi¢do € a Por-
to Seguro, ampliondo expressiva-
mente a sua pontuag¢do e abrindo
maior vantagem sobre a segunda
colocada. A Porto Seguro saltou
para 15,8% nas indicagdes de mar-
ca preferida pelo publico ouvido.
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SIMERS repete lideranga com
vantagem mais folgada

Pelo quarto ano consecutivo, o
SIMERS - Sindicato Médico do Rio
Grande do Sul aparece no primeira
posicdo dessa categoria, desta vez
com resultados mais altos que os
obtidos nas edigdes anteriores. Su-
biu para 6,3% na avaliagdo dos ni-
veis de lembranga e chegou a 7,5%
como marca preferida pelo publico
pesquisado pela Qualidata.

Ha quase nove décadas, nos dedicamos a defender a categoria

médica e a saude de cada cidadao gaucho. Transformar

a realidade da saude esta na nossa esséncia. Pela quarta vez,

o resultado desse trabalho é o reconhecimento como o

sindicato mais lembrado e preferido no Rio Grande do Sul.

Os resultados revelam mudan-
¢cas importantes nas demais po-
sicbes. O SESCON-RS, que ndo
estava entre as cinco primeiras po-
sicdes no levantomento anterior,
QQora aparece Na segunda POsi-
¢do, com 4,3% na lembranga e 3,7%
na preferéncia. Mais de 70 nomes
de entidades sindicais foram cito-
dos pelos entrevistados.
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SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade dentro das empresas

TRAMONTINA/DIVULGACAO/)C

Hastear a bandeira
da sustentabilidade
€ um diferencial que
ganha atengdo tanto
do publico quanto
das marcas

Giana Milani
@milanigiana

A indUstria tem trago-
do um caminho distante
da imagem histdrica surgi-
da durante a Revolugdo In-
dustrial, no século 18. Com
isso, as cortinas de fumaca
emanando de chaminés de
fdbricas ficaram no passa-
do. Atualmente, empresa e
consumidor precisam ter a
mesma preocupacdo em re-
lagdo oo meio ambiente. En-
quanto a primeira promove
medidas que reduzem o im-
pacto de poluigdo ou agdes
de compensagdo, 0 segun-
do estd cada vez mais cons-
ciente e atento ao que con-
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Tramontina foca na prevengdo da poluigdo e na utilizagdo racional dos recursos naturais

Caderno Especial do Jornal do Comércio

some. A busca por se tornar
uma marca engajada na
sustentabilidade é um di-
ferencial que vem ganhan-
do notoriedade.

A gaucha CMPC, por
exemplo, defende que o
crescimento econdmico
deve estar aliado as ques-
tées sociais e ambientais.
Portanto, adotou diversas
agbes com essas finalido-
des. Uma delos € o cultivo
de florestas como fonte de
suprimento de matéria-pri-
ma sustentdvel, com produ-
¢do de celulose de fibra cur-
ta de eucalipto. Com fdbrica
em Guaiba, possui 914 hor-
tos distribuidos em 57 muni-
cipios do Estado.

O diretor geral da em-
presa, Mauricio Harger, res-
salta que as florestas da
CMPC, considerando tam-
bém as dreas de protegdo
permanente, proporciona-
rom em 2016 a captagdo de
mais de 12,1 milhdes de to-

neladas de didxido de car-
bono da atmosfera. O volu-
me é 13 vezes superior que
as emissdes da empresq, 0O
qQue reduz o impacto da in-
tensificagdo do efeito estufa.
“Um dos nossos diferenciais
é que 99,7% dos residuos re-
sultantes do processo de fa-
bricagdo da celulose sdo re-
ciclados e destinados para
diferentes usos na agricultu-
ra, servindo de adubo orga-
nico e corretivo de acidez de
solos, entre outros’, salienta.

Harger destaca, ainda, a
criagdo do Portal Ambiental,
que dispde de relatdrio de
indicadores ambientais, in-
formes de eventos relevan-
tes, documento de compro-
misso ambiental, glossaério e
canal de contato.

Segundo o diretor geral,
a empresa é guiada com os
propdsitos dos 3 Cs (Criar,
Conviver e Conservar). ‘A
CMPC tem apoiodo e de-
senvolvido diversos projetos

voltados para cultura, es-
porte, educagdo, meio am-
biente, gera¢do de rendo,
terceira idade e inféncia e
adolescéncia no Rio Gran-
de do Sul e nacionalmente”,
pontua. Em 2019, o programa
de investimento social privo-
do, que conta com 45 pro-
jetos, deve atender mais de
um milhdo de pessoas.
Assim como a CMPC, a
Tromontina acredita que
é fundamental apostar na
sustentabilidade e tem de-
senvolvido agdes de ges-
tdo ambiental ao longo dos
anos. Em 2014, criou o seu
Comité Ambiental, formado
por representantes de todas
as unidades produtivas. As
medidas focam na preven-
¢do da poluicdo e na utili-
zagdo racional dos recursos
naturais. A empresa afirma
que prioriza a reutilizagdo
nos processos produtivos, a
reciclagem e a recuperag¢do
energética, destinando oos

aterros industriais do gru-
PO somente os rejeitos dos
processos ndo passiveis das
demais destinagdes.

Ou seja, a Tramontina
mantém processos internos
de reciclagem de materiais,
que depois de utilizados
sGo reprocessados e retor-
nam Qo processo produtivo
como matéria-prima. Os re-
siduos recicldveis que ndo
podem ser reaproveitados
sdo gerenciados através
de uma Central de Triagem,
onde sdo destinados a reci-
cladores habilitados.

Os recursos hidricos
nas unidades é outro pon-
to ressaltado pela empreso.
A dgua passa por uma sé-
rie de tratamentos antes de
ser devolvida ao meio am-
biente ou ser reutilizada nos
processos industriais. Em
alguns casos, o indice che-
ga o 100%. Também faz par-
te do progroma de agdes
sustentdveis a utilizagdo de



energia solar fotovoltaica,
Que causa menor impac-
to ambiental.

A Tramontina possui sis-
temas para controle de Lli-
beragdo na atmosfera de
material particulado, goses
de combust&o (caldeiras) e
compostos voldteis (proces-
sos de pintura). O controle
de emissdes conta com and-
lises laboratoriais para o
monitoramento. Por meio da
utilizagdo desses sistemas,
sGo retidas as emissdes de
material particulado e desti-
nadas na forma de residuos
solidos para os aterros, ou
sdo reaproveitadas no proé-
prio processo produtivo,
como € o caso da serragem
e do pé da usinagem de pro-
dutos de madeira, que apds
recolhidos e queimados em
caldeiras geram energia.

A Fruki, que completard
95 anos em abril, tem dado
atengdo especial 0s ques-
tdes ambientais desde a dé-
cada de 1980, quando inau-
gurou, em Lajeado, uma das
primeiras estagdes de tro-
tomento de efluentes (ETE)
do Rio Grande do Sul e pio-
neira no Vale do Taquari. A
implantagdo fez com que
outras empresas, inclusive
do ramo de bebidas, conhe-
cessem de perto a ETE para
averiguar qQuais eram seus
resultados e como o funcio-
namento se enquadrava no
processo produtivo.

‘Ao colocar o tema da
sustentabilidade como um
de seus valores, a empre-
sa atesta publicamente um
conceito enraizado em sua
cultura organizacional. Ao
longo destas mais de nove
décadas ganhou-se mui-
to com a experiéncio, com
o aperfeicoamento e com
a difusdo de ideias e proje-
tos. Certomente esse é um
dos fatores que nos leva a
sermos reconhecidos como
uma empresa que vai mui-
to além do cumprimento de
suas obrigagdes’, assinala o
diretor-presidente da Fruki,
Nelson Eggers.

A estagdo de tratamento
deu origem a outras inicio-
tivas. A préprio ETE foi mo-
dificada e modernizada e o
lodo gerado é incorporado
em solo agricolo, em drea li-
cenciada pertencente & em-
presa, destinada oo culti-

companhias que
atuam no Rio
Grande do sul
mudam processos
para garantir que
sua producdo ndo
degrade o meio
ambiente. Fruki,
Tramontina e CMPC
apostam nessa
estratégia

MARCAS DE QUEMDECIDE2019
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vo de hortifrutigranjeiros e
de drvores nativas. Além do
lodo, sGo incorporados Qo
solo residuos como as cin-
zas da caldeira.

A Fruki tem sete linhas
de producdo automatizo-
das com capacidade para
fabricar até 420 milhdes de
litros de bebidas por ano e
criou o Programa Tecnolo-
gias Limpas, para aplicar
continuamente uma estro-
tégia econdmica, ambiental
e tecnoldgica.

A marca de bebidas des-
taca que incentiva seus pro-
fissionais a contribuirem
com ideias que possam ser
implantadas para tornar os
processos mais eficientes
e com menor impacto am-
biental. “Nosso comprome-
timento é com o desenvolvi-
mento de toda a sociedade”,
sintetiza Eggers.

A empresa adotou tam-
bém prdticas no dia a dia

FRUKI/DIVULGACAO/)C
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Diretor-presidente, Nelson Eggers

que sdo favordveis ao meio
ambiente, dentre as quais a
iluminagdo natural na drea
industrial, com o uso de te-
lhas transldcidas; a redu-
¢do no consumo de dAgua
tanto no processo industrial
quanto nos demais setores
da empresa e a colocagdo
de recipientes de coleta se-
letiva de residuos em todas
as dreas. A linha de produ-
¢do recebeu a implantagdo
da tampa conhecida como
short finish, que reduz a
quantidade de resina neces-
sdéria para a fobricagdo de
embalagem. No quesito das
embalagens, as da Agua da
Pedra e da Frukito passaram
a ter rétulos de papel, em
substituicdo aos de pldstico.

A Fruki possui, ainda, sis-
temas com filtro para capto-
¢do de dgua da chuva. Essa
dgua é utilizada em fins me-
nos nobres como torres de
resfriaomento, caldeira, sani-

tarios, irrigagdo e limpeza de
pdtios externos. O monitora-
mento da captagdo e consu-
mo de dgua é acompanha-
do através de um software,
chamado de Projeto Gestdo
de Aguas, que possibilita a
observagdo em tempo real.

Tomando a sustentabi-
lidode como bandeira, os
planos de expansdo da Fru-
ki sGo otimistas. Até o final
de 2020, deve entrar em ope-
ragdo, em Paverama, uma
nova fdbrica para a produ-
¢do de bebidas energéticas,
bebidas funcionais, sucos e
chds. A segunda fase, que
prevé a fabricagdo de cer-
veja, deverd ser concluida
até 2025.

Essas agdes sdo perce-
bidas pelo publico e aca-
bom tornondo ombas as
marcas referéncia quando o
assunto é o cuidado com o
meio ambiente. Um diferen-
cial que fica como legado.

YURI LOMBARDI/DIVULGACAO/)C
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E SABER QUE
0S GAUCHOS
NOS LEVAM EM
SEUS CORACOES.

12 na lembranga -
Al e 22 na preferéncia

it Coteooria de Sindilojas

Sindicato Patronal
Porto Alegre
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SINDICATO PATRONAL
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Sindilojas de Porto Alegre e
Sinduscon-RS na frente

Metade do publico pesquiso-
do ndo conseguiu lembrar de ne-
nhum nome de Sindicato Patronal.
Além de expressar elevada toxa de
desconhecimento, chama a aten-
¢do o fato de que isso ocorre exo-
tamente junto a entrevistados que
sdo, majoritariomente, gestores
de negécios.

Avaliado desde 2016, os Ultimos
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resultados da pesquisa feita pela
Qualidata mostram que a lideran-
¢a do setor agora estd dividida
entre o Sindilojas de Porto Alegre,
com 6% na lembrango, e o Sindus-
con-RS, com 5,7% na preferéncio.
No segundo lugar aparecem as
mesmas entidodes sindicais, po-
rém em posi¢des invertidas na lem-
branga e na preferéncia.
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Vantagem da C|o Zofforl é
ampliada na preferéncia

Na avaliagdo das marcas pre-
feridas, uma sucessdo de trés re-
sultados positivos em sequéncia
tornou a diferenga da Cia Zaffari
(42,8%) ainda maior sobre o Bour-
bon (12,6%), marca de outra ope-
rogdo que tombém pertence ao
mesmo grupo supermercadista.
A vantagem da primeira coloco-
da, que era de menos de 29 pon-

SINEPITSCGINERE

i70 ANOS DE UMA OBRA SOLIDA E DURADOURA.
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tos percentuais, agora passa dos
30 pontos.

A pesquisa feita pela Qualidata
mostra que a Cia Zaoffari tombém
cresce, pelo segundo ano sequido,
como marca mais lembrada, pas-
sando de 43,5% para 44,5%.

Desta vez, um total de 31 mar-
COS Qparecerom COMO QS MAIS
lembradas em Supermercado.

> SINDUSCON-RS

'DESDE 1949

Av. Augusto Meyer, 146 - Porto Alegre/RS - Fone: (51) 3021-3440 - www.sinduscon-rs.com.br - sinduscon@sinduscon-rs.com.br
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CATEGORIA SUPERMERCADO

CATEGORIA GRANDE MARCA
GAUCHADOANO

CATEGORIA MARCA GAUCHA
INOVADORA

Primeiro lugar
na lembranca e

na preferéncia
dos gatchos.

-
Gruf)o Zaffari

Desde 1935
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Até pouco tempo atrds, eram os mais velhos, com vida estabilizada, que optavam pelas aulos virtuais. Agora

P

, 0S jovens dominam nUmero de ingressos
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Ensino a distancia ultrapassara presencial

Universidades
acompanham

as mudangas

do mercado de
trabalho e do
mundo tecnolégico,
oferecendo novos
cursos e adaptando
suas grades
curriculares

Julia Fernandes
@ejufernandes

Sim, em 2022 as matri-
culas iniciais nos cursos
de graduagdo a disténcia
ser@o maiores em compo-
ragdo com a graduagdo
presencial. Com essas pala-
vras, o reitor da faculdade
de ensino a distancia Unin-

ter, Benhur Eteloerto Gaio,
explica o crescimento da
modalidade no Brasil.

Essa mudanga é con-
sequéncia do status que
o sociedade se encontra:
a era digital. Tudo ocor-
re em uma velocidade mui-
to superior ao que se esto-
va acostumado.

Hoje, é possivel se co-
municar instantaneamen-
te com qualquer lugar do
mundo e essa necessidade
de pertencimento tombém
reflete no comportamento
dos jovens, que desejom fa-
zer Qs suas proprias esco-
lhas e gerir seu tempo.

“Existe uma convergén-
cia notural das praticas
pedagdgicas, que acom-
panham as mudangas da
sociedade, e possibilitam

ao aluno do século 21 uma
experiéncia de qualidade,
conectada com as suas ne-
cessidades”, afirma o reitor
da UniRitter, Germaono Sch-
wartz. A instituicdo, alids,
possui  seus tradicionais
CUrsos presenciais e os se-
mipresenciais. Na op¢do se-
mipresencial, o aluno tem
acesso a técnicas de ensi-
no a distdncio, combinadas
com plataoformas  digitais,
por meio de aulas on-line e
encontros presenciais duas
vezes por semana.

Os cursos de graduagdo
a distGncia sGo uma reo-
lidade em todo o mundo,
sendo uma praética aplico-
da, por exemplo, na univer-
sidade de Harvard, nos Es-
tados Unidos. Nos ultimos
anos foi possivel acompa-

nhar o nimero crescente de
pessoas que ingressarom
em universidades que ofe-
recem cursos semipresen-
ciais ou 100% a distancio.

Isso se acentuou nos
ultimos trés anos, com au-
mento de matriculas na
educag¢do a distdncia, por
um fendmeno muito obje-
tivo: a migragdo dos jovens
para plataformas on-line
nos mais diversos setores
de suas vidas.

O que mudou também
foi o publico. Se antes de
2015 o aluno que se matricu-
lava em faculdades EAD era
adulto, inserido no merco-
do de trabalho, estabilizo-
do, com familia, que estava
hd um longo periodo longe
das salos de aula, a partir
de 2015 o cendrio se inver-

teu. Passou-se a observar
uma matricula crescente
na faixa etdria entre 24 e 28
anos. "Ha trés anos, a nossa
média de faixa etdria esta-
va em 32 anos. Hoje, baixou
bastante, estd em 28. Ainda
ndo é o jovem de 18", expli-
ca Benhur.

Acompanhando  esse
movimento, instituicoes
gauchas investem no ensi-
no digital. A Pontificia Uni-
versidade Catélica do Rio
Grande do Sul (Pucrs), por
exemplo, j& chegou a lan-
gar um progroma de pds
graduagdo 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



controvérsias sobre o novo
modelo de aprendizagem
e qualidade. Um fator que
ndo pode deixar de ser lem-
brado, porém, é a questdo
de acessibilidade.

E importante destacar
que uma parcela de jovens
ndo tém acesso G educa-
¢do de Ensino Superior pois
a obrigagdo com os horé-
rios e de se estar presen-
te em uma sala de aula os
impedem de realizar fun-
¢bes que sdo necessarias
para sua  sobrevivéncio,
como trabalhar.

Além disso, existem as
pessoas que NGO conse-
guem ingressar em uma
universidade federal ou
ndo obtém bolsas de estu-
dos em universidades par-
ticulares e, pela situagdo fi-
nanceira, a faculdade EAD
acaba sendo a saida para
continuar estudando.

‘O ensino a disténcia
acaba sendo uma demo-
cratizagdo do ensino para

aqueles que antes nd&o ti-
nham acesso ao Ensino Su-
perior. Hoje eles tém otra-
vés das universidades EAD",
analisa Schwartz.

As mensalidades de
cursos o disténcia podem
ser até 65% moais baratas
do que as presenciais. De
acordo com o censo da As-
sociagdo Brasileira de Edu-
cagdo a Distancia (Abed), o
valor médio da mensalida-
de caiu de R$ 348,00 reais
em 2012 para R$ 279,00 no
aNno passado.

Queda na mensalidade

O preco é justificado
pela escala. Os cursos que
possuem um numero maior
de estudantes acabam ten-
do o mesmo professor, pois
este leciona para muito
mais estudantes do que na
dinémica presencial.

A figura do professor
continua sendo essencial
para o funcionamento do
ensino a distdncia e es-
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ses passam a se capacitar
ainda mais para atender o
novo formato de educagdo.
‘O EAD exige do docente
novas habilidades, conec-
tadas com a realidade da
sociedade contempordnea.
Essa modalidade exige uma
preparagdo e o desenvolvi-
mento prévio de conteldos
diddticos robustos. O papel
dos professores é insubsti-
tuivel”, coloca Schwartz.

Se por um lodo tem o
aumento desenfreado de
alunos ingressando em cur-
sos de graduagdo a distan-
cia, de outro as universis-
dades precisom, cada vez
mais, suprir a necessidade
dos novos estudantes - e
de maneira criativa captar
a atengdo dos mais velhos,
que j& estdo hd um tempo
fora das salas de aula.

Segundo o reitor da Uni-
Ritter, a interatividade e a
produgdo de um conteddo
de qualidade sdo os prin-
cipais desafios na elaboro-

¢do de uma grade curricu-
lar. “Quando os dois pilares
se unem, como € o caso da
UniRitter, sempre atenta as
novas praéticas de ensino,
o potencial é enorme, tanto
para os alunos quanto para
a prépria sociedade’, expli-
caele.

Novos cursos

Além das modificagdes
nas grades curriculares as
instituicées de ensino a dis-
téncia passaram a se aten-
tar ao mercado de trabalho,
qQue passa por tranforma-
¢Oes. Profissdes novas pas-
saram a surgir, ainda mais
no meio digital. A partir dis-
so foi notado certa carén-
cia de cursos que oferegam
a capacitagdo de profissio-
nais para estas ocupagdes.

“‘Quando vamos para
longamentos de cursos no-
vos, estamos atentos ao
que o préprio mercado estd
cobrando. Temos um cur-
SO Que somos O pPrimeiro a

ofertar, que é de investigo-
dor profissional’, aponta
Gaio, da Uninter. Outro cur-
so que se destaca na drea
de inovagdes é Blockchain,
Criptomoedas e Finangas
na Era Digital.

Esse atende um novo
profissional das finangas
no mundo virtual, que con-
tribui com o crescimento de
modelos de negdcios digi-
tais disruptivos.

‘lsso é uma coisa total-
mente nova. Foi identifico-
da essa situagdo pela drea
especifica e nds criamos um
curso inovador”, constata
Gaio. Atentos ao aumento
no ndmero de pessoas que
se voltom para o empreen-
dedorismo, a Uninter tam-
bém resolveu oferecer o
curso Gestdo de Startups.
Foram chamados profissio-
nais da drea e foi construi-
do um curso tecnoldgico de
dois anos para a gestdo es-
pecificamente de startups.

“‘|dentificomos que pes-

JONATHAN HECKLER

Uma das novidades das universidades locais, como a Unisinos, é oferecer uma opg¢do hibrida: parte dos estudos on-line e parte off-line
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soas que langam empresas
Oou que gerenciom startups
estovam com dificuldades
na formagdo profissional’,
argumenta ele.

Apesar de entender que
a inovagdo precisa ser le-
vada para dentro das uni-
versidades, pensando j&
no mercado de trabalho,
Gaio compreende que hd
uma demora até haver
uma adaptagdo.

‘O mercado precisa de
certo tempo para enten-
der como um curso desses
pode favorecer profissio-
nalmente’, completa.

Quando se fala em cur-
sos tradicionais, é impor-
tante inclui-los tombém na
onda da inovagdo. Facul-
dades cldssicas nas institui-
¢des de ensino passam por
mudangas em sua grade
curricular para se adaptar
00 mundo moderno e, prin-
cipalmente, ao aluno.

“Ndo da para continuar-
mos trabalhando com gra-
des antigas, defasadas de
aprendizagem. A pior situa-
¢Go possivel é o curso de Di-
reito, porque € um dos mais
tradicionais’, afirma o reitor.
A instituicdo teve que refor-
mular toda a parte proces-
sual do curso, até das ativi-
dades dos alunos, pois hoje
os processos fisicos, no po-
pel, nGo existem mais.

“E tudo eletrénico, claro
que alguns professores sdo
mais tradicionalistas e tro-
balham no conceito mais
antigo. Mas, com o tempo,

Reitor da UniRitter,
Germano Schwartz

vaomos avangando as gra-
des e qualificando os pro-
fessores para usarem o
ambiente virtual de apren-
dizagem, mesmo no presen-
cial”, explica.

Outro diferenciol da
Uninter é que a instituicéo
decidiu por ndo usar Mais
fotocopiadoras. Gaio argu-
menta que existem algumas
mdquinas pequenas  es-
palhadas pelos polos, mas
nada como aqueles am-
bientes cheios de equipo-
mentos destinados sé aiisso.
“A migra¢do para o meio vir-
tual é necessdrio e tem que
acontecer”, defende.

Apesar de apresentar
um curriculo inovador que
promete otender o jovem
de hoje e as necessidades
do mundo moderno e cada
vez mais virtual e tecnolégi-
co ainda hd uma resistén-
cia na hora de ingressar em
uma faculdade EAD. Muitas
pessoas tém preferéncia
pelo ensino tradicional, e
outras colocam em duvida
a qualidade e eficiéncia da
educagdo a distdncia. Se-
gundo o reitor da Uninter,
quando se falo 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 orientagdes
emanadas da instituicdo
adquire uma capacidade
muito elevada de aprendi-
zagem. “Ela ndo é passiva,
como estar em uma sola

RODRIGO RAMIREZ/DIVULGACAO/JC

Reitor da Uninter,
Benhur Gaio

de aula presencial. Ela tem
uma autonomia de apren-
der muito mais efetivo, que
promove uma competéncia
de atividade muito elevada
e, futuromente, no ambien-
te de trabalho, se sobres-
saem entre as outras’, refle-
te Gaio.

Nos Ultimos anos, a insti-
tuicdo se destacou no Eno-
de. Foraom quatro primeiros
lugares em cursos, e um pEri-
meiro lugar no Brasil, entre
todos os alunos de graduo-
¢do - tanto presencial como
a disténcio que realizarom
Q prova.

Segundo o censo da
Abed, o nimero de novas
instituicbes que oferecem
EAD aumentou em 22% no
ano de 2017, enquanto aca-
demias que oferecem edu-
cagdo em geral aumentou
4%. A educagdo a distdncia
estd concentrada nas maos
de grandes Qrupos priva-
dos, com capacidade de in-
vestimento para implantar
0s polos e investir em tec-
nologia, materiais e con-
teUdos diddticos. Esse perfil
de instituicdo correspon-
de o 68% das que atuam
no segmento.

Nessa fatiao, a Unisinos
obre o ano com novido-
des. Em janeiro foi langa-
do a Unidade Académica
de Educagdo Online, que
abrange um novo modelo
de Ensino a disténcia e cur-
sos Hibridos, uma modali-
dade que une a convenién-
cia do EAD com a vivéncia
pratica do presencial. Essas
novas modalidades permi-
tem que os alunos fagam
seus préprios hordrios e ro-
tina de estudos, e tudo isso
por meio de uma nova plo-
taforma virtuol de aprendi-
zagem (LMS), o Canvas.

O programa é um dos
mais conhecidos e difundi-
dos no mercado brasileiro,
e internacional, assim como
Moodle e o Blackboard. Es-
ses fazem parte de grandes
universidades, institutos e
empresas com foco em edu-
cagdo corporativa e sGo es-
pecialistas no desenvolvi-
mento de uma educagdo
EAD integral.

O Canvas, inclusive, é
considerado o melhor LMS
da atualidade. Na plata-
forma é possivel experi-
mentar o conteddo em
diferentes formatos, inte-
ragir com a turma em we-
bconferéncios e construir
conhecimento de forma
colaborativa.  Tudo para
possibilitar uma experién-
cia fluida e descomplicada.

‘Canvas serd um dos
principais atributos do nos-
so novo modelo EAD e dos
cursos hibridos, pois serd a
plataforma usada por alu-
nos e professores diario-
mente no processo de Ensi-
no e Aprendizagem.

A plataforma comple-
menta  perfeitamente o
nosso plano estratégico -
corpo docente, projeto pe-
dagdgico, ambiente virtual
de aprendizagem.

Além das vantagens de
mobilidade, usabilidade,
SaaS (Software as a Servi-
ce), aberto, flexivel e o di-
ferencial oferecido pela
plataforma de video ARC.
Esperomos melhorar mui-
to a experiéncia dos nossos
alunos e professores”, afir-
ma Vinicius Costa de Souza,
diretor da Unidade Acadé-
mica de Educagdo On-line
da Unisinos.

Além dos cursos de gro-
duagdo, a Unisinos oferece
cursos de pds-graduagdo
EAD ou hibrida. Segundo
Vinicius, a educagdo hibri-
da proporciona o melhor de
dois mundos: a praticida-
de do on-line com a vivén-
cia do presencial, uma ten-
déncia mundial no ensino.
Na Pds-Graduagdo Hibrida,
o estudante poderd con-
cluir o curso em 12 meses e
as atividades seréo organi-
zadas em quatro bimestres
por ano. As atividades pre-
sencias mensais ocorrerdo
nos fins de semana.

O Brasil j& vem sentindo
as mudangas da aplicagdo
desta nova modalidade de
ensino. E perceptivel o acei-
tagdo do EAD pelos jovens e
adultos que buscam o Ensi-
no Superior.

Apesar disso, o Pais ain-
do é novato quando se tra-
ta de ver o Ensino a distan-
cia como um negdcio. De
acordo com dados apre-
sentados na revista Forbes,
o0 mercado de E-learning
nos Estados Unidos ird ba-
ter a incrivel marca de US$
325 bilhdes aoté 2025. A Ul-
tima previsGo apresenta-
do toambém na Forbes fa-
zia uma proje¢cdo de US$
107 bilhdes até 2015, o que
foi comprovado e superado
NOSs anos seguintes.

O Brasil d& passos im-
portantes nesse mercado,
porém lentos. Muitos em-
presdrios reconhecem o po-
der da internet para os seus
negdcios, Mas, a0 Mesmo
tempo, se sentem perdidos
quondo o assunto é gerar
negdcios usando o0 ambien-
te digital.

As universidades
promovem
mudan¢as em sua
forma de ensino

e em sua grade
curricular para

se adaptar ao
mundo moderno

e, principalmente,
para atender as
necessidades dos
alunos, que ndo sdo
mais 0S mesmos

de quando muitos
livros foram escritos



Theatro SGo Pedro passa de
00% como a opcdo preferida

Houve um bom crescimento
nos indices do Theatro SGo Pedro,
especialmente quando compara-
do ao desempenho dos demais
nomes que aparecem na categoria
Teatro. Recuperou pontos na avo-
liagdo da lembranga, passando de
519% para 58%. Também avangou
bastante na preferéncia, conquis-
tando agora 54% das indicagdes.
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O Bourbon Country também
ganhou pontos, porém em menor
proporgdo. Marcou 7,5% na lem-
branca e 8% na preferéncia, sus-
tentondo o segunda posicdo na
qual j& se encontrava.

Quem sobe para o terceiro u-
gar como mais lembrado é o Teo-
tro do Sesi, localizado na Fiergs,
marcando 6,9%.
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Vivo amplia pontuagdo e
reforca posicGo dominante

A Vivo apresentou indices mais
altos nos dois quesitos pesquisa-
dos e rompeu a barreira dos 60%
como marca mais lembrada e pre-
ferida em Telefonia Movel. E isso
que revela o pesquisa feita pela
Quoalidata junto aos gestores de
negdcios do Estado.

A marca chegou a 62,1% como
a mais lembrada do setor, abrindo

uma diferenga de 39 pontos per-
centuais sobre o segundo lugar da
Claro. Na preferéncia, a Vivo sobe
para 61,5%, mais de 37 pontos O
frente da Claro (24,1%).

Sozinha, a Vivo totaliza uma
pontuagdo maior que a soma de
todas as demais marcas listadas
nesta edi¢cdo, ampliondo sua con-
digdo de marca dominante.
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Estrel&éndo os Bons Negdcios

EM 2019, ABRILHANTE IDEIAS
ENTRELACE NOVAS PARCERIAS
E CELEBRE OPORTUNIDADES!

De 20 a 22 de Agosto

Centro de Eventos Fiergs - Porto Alegre

ik PARA MAIS INFORMAGOES:
EXPOAGASOAGASCOMBR

Acompanhe nossas Redes Sociais
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Receita do chef para
fazer uma boa marca

Com muita frequéncia,
me perguntam qual seria a
receita para uma marca de
sucesso. Costumo respon-
der que n&o existe uma re-
ceita desse tipo. Cada mar-
ca tem uma histéria Unico,
fruto de um processo proé-
prio. Serd isso verdade?

Entdo, atendendo a di-
versos pedidos - como diria
aquele cantor de barzinho -,
vou apresentar uma receita
bdsica para fazer uma boa
marca. Para isso, vou me vo-
ler de uma outra habilidade.
Para quem ndo sabe, sou co-
zinheiro hd quase 20 anos.
N&o sou chef, nem cozinho
como profissdo, mas como
um hobby levado a sério. Co-
zinho para pequenos gru-
00S, NOS casAs das PESSOas.

E como cozinhar rima
com experimentar, vou me
arriscar a elaborar uma re-
ceita de marca. Algo simples,
bem bdsico mesmo. Que
pode ser o ponto de par-
tida para quem ndo sabe
o que fazer. Desde j& pego
perddo aos especialistas da
drea. Sei que cada um tem
seu préprio modo de fazer
e seu estilo. E podem ter re-
ceitas muito diferentes, de
grande sucesso. Parabéns!
Desejo que continuem fo-
zendo clientes felizes. Essa
é, modestamente, minha pe-
quena receito, criaoda com
base em mais de 30 anos de
vida profissional nas dreas
de comunicagdo, marketing,
pesquisas de mercado e
consultoria de marcas, imo-
gem e politica. Vamos a elal

1 boa ideiq;

1dose generosa de pes-
quisas qualitativas;

1 punhado de pessoas
que saibam ler, interpretar e
pensar estrategicamente;

1 bom designer de mar-
cas maduro;

1Tboadosedehumildade;

1 comunicagdo legal;

1logistica inteirq;

1punhado de pesquisas
qualitativas e quantitativas;

1 dose de mudangas
para corrigir o resultado.

Comece pela selegdo de
uma boa ideio. Qualquer
umo. Quem vai dizer se ela é
boa ndo é vocé, sGo 0s po-
tenciais compradores dela.
Pode ser uma ideia de novo
produto, novo servico, 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 j& estéo no mer-
cado. Boa ideia, portanto,
deve ser fruto de "oportuni-
dade’, ndo de "necessidade’.

Com essa boa ideia na
cabego, ndo se iluda pen-
sando que vocé é génio.
Faca o teste para saber se
sua ideia é boa mesmo. Para
isso, utilize as pesquisas
qualitativas para entender
0s potenciais compradores
da sua ideia. Ndo cometa o
erro de fazer pesquisas para
ter resultodos numéricos ou
estatisticos nesse momento.
O que vocé precisa agora é
compreender uma situagdo,
entender como as pessoas
pensam e como elas agem
em relogdo & sua boa ideia.
Sé as pesquisas qualitativas
conseguem descobrir isso.
Eu recomendo contratar, es-
pecialmente, entrevistos in-
dividuais em profundidade.
Leva um pouco mais de tem-
po, mas o resultado é de ou-
tro nivel. Se o seu orgamen-
to é opertado ou vocé tem
muita pressa, a alternativa é
fazer pesquisas qualitativas
com grupos focais. E mais
répido, custa menos, porém
o aprofundamento da inves-
tigagdo é menor. E o risco de
ter informagdo duvidosa é
mais alto. A escolha é sua.

Assim que tiver nas maos
os relatérios das pesqui-
sas qualitativas, chame sua
equipe de gestdo para co-
nhecer os resultados. Tenha
cautelo oo chamar essas
pessoas. Certifique-se pri-
meiro se elas sabem ler, in-
terpretar e conseguem pen-
sar coisas Uteis a partir dos
resultados de uma pesquisa.
J& vi muita ideia boa mor-
rer no nascimento porque a
mulher ou o filho mais novo
do dono da empresa derom
um palpite infeliz. Nesse mo-
mento, é fundamental haver
um certo distanciomento em
termos emocionais. Amores
ou rancores de outras rela-
¢bes ndo podem interferir
em uma decisdo estratégica
desse tipo. E vocé, com sua
equipe de gestdo qualifica-
da, que vao analisar, nesse
momento, se a ideia é boa
mesmo ou se tudo ndo pas-
sa de uma gronde ilusdo.
Boas marcas sdo construi-
das a partir de fundamen-
tos sélidos, nGo de deli-
rios momenténeos.

Se as pesquisas qualita-
tivasrevelarem que suaideia

é boa mesmo, entdo estd na
hora de colocar um bom de-
signer de marca No proces-
so. E esse profissional que
vai dar corpo & sua ideio.
Que vai elaborar os tragos
de personalidade visual do
seu produto ou servigo. O
primeiro elemento de identi-
dade da sua ideia serd crio-
do por ele, em alinhamento
com os resultados das pes-
quisas qualitativas e com os
objetivos  mercadoldgicos
qQue a sua equipe de ges-
tdo definir. Por isso, nunca,
jomais, entregue essa tare-
fa a um amador. Isso é coisa
para profissionais maduros,
com muita estroda percor-
rida. N&éo chame um novato
Ou curioso para brincar com
seu dinheiro.

E oqui que entro uma
boa dose de humildade da
sua parte. Ouga e respeite
as opinides dos pesquisado-
res, da sua equipe de gestdo
e do designer de marca. En-
tenda que todos estdo tro-
balhando a seu favor, mes-
mo quando contrariom as
suas ideias e opinides.

Desenvolvido o produ-
to ou servigo, criada a sua
marca e identidade visual,
agora é hora de comunicar
o publico sobre sua existén-
cia. Faga isso com inteligén-
cia, conte com profissionais
competentes e invista no
oxigénio que sua ideia pre-
cisa para ser percebida pelo
seu publico. Muito cuidado
parando ser enganado pela
promessa de resultados ma-
gicos na internet, especial-
mente naos midias sociais.
Tem muita ficgdo por al.

A logistica é fundo-
mental. Ninguém compra
uma marca que Ndo conse-
gue encontrar. A distribui-
¢do precisa estar alinhada
com as dreas de cobertura
da comunicagdo.

Lembre-se de acrescen-
tar, regularmente, pesqui-
sas qualitativas e quanti-
tativas para monitorar o
comportamento do consu-
midor, as a¢des da concor-
réncia e a imagem da sua
prépria marca. Tudo pode
mudar. E mudal

Finalmente, saiba e acei-
te que uma ou mais doses
de mudangos serdo neces-
sdrias de vez em quando,
para corrigir os resultados
qQue a sua marca deve pro-
duzir na gera¢do de caixa.

Comece com essa recei-
ta singela. Vocé vai se sur-
preender. Bom proveito!

FRANCO RODRIGUES/GLOWPRESS/DIVULGACAO/JC
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Paulo Di Vicenzi / Qualidata
Estrategista de marcas e marketing

qualidata@qualidata.org
www.qualidata.org

Nunca, jamais,
entregue essa
tarefa a um
amador. Isso é coisa
para profissionais
maduros, com muita
estrada percorrida.
Ndo chame um
novato ou curioso
para brincar com
seu dinheiro.



Tintas Renner sobe na preferéncia

e volta a liderar sozinha

O grdfico mostra que a Tintas
Renner, pelo segundo ano sequido,
aparece com uma pontuagdo me-
nor que a obtida em 2017,como mar-
ca mais lembrada de Tinta Predial.
Baixou para 43,7%, permanecendo,
porém, bem a frente da Suvinil, que
se manteve na faixa dos 25%.

Na preferéncia, a pesquisa fei-
ta pela Qualidata revela que a Ren-
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ner, com 34,5%, conseguiu recupe-
rar o primeiro lugar, posicdo que
havia perdido no levantamento an-
terior para a Suvinil (31,6%).

A marca Coral continua na ter-
ceira colocag¢do, mesmo tendo su-
bido para 16,1% na lembranca e
avangado para 15,5% de participa-
¢8o nas indicagdes de preferéncia
do publico pesquisado.
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NOSSAS TINTAS.

Acesse:
www.tintasrenner-deco.com.br
Curta e siga Tintas Renner nas Redes Sociais:

nB@ /tintasrennerbr

QUEM DECIDE PELO MELHOR

LEMBRA DO NOSSO NOME.

12 lugar em Preferéncia de Marca e

Tintas Renner € sucesso absoluto na categoria “Tintas”
na Pesquisa Marcas de Quem Decide. Ja sdo 21 anos
consecutivos de reconhecimento, destacando-se entre as
marcas mais desejadas pelos consumidores e dando um
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1? lugar em Lembranca de Marca.

colorido especial a vida dos gatichos.

Agradecemos ao Rio Grande do Sul pela
preferéncia e carinho.
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Arthur Bender
CEO Believe It e estrategista
de posicionamento de marcas

arthurbender@acreditamosemmarca.com.br
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Uma marca construida
diariamente ha 76 anos

Dia 10 de margo, o Brades-
co completou 76 anos de ser-
vigos  financeiros  prestados
oo Brasil. E uma histéria cons-
truida diariomente, sejo com
Qs portas abertas das nossas
agéncias & populagdo de to-
das as faixas de rendq, seja pe-
los aplicativos digitais.

N&o hd regido desse Pais
de dimensdes continentais
que ndo tenho nossa mar-
ca presente.

Essa presenca de déca-
das criou relagdo de confian-
ca e credibilidade da nossa
marca com Qs Pessoas e em-
presas brasileiras. Cuidar da
marca com o méximo de co-
rinho e atengcdo é, portan-
to, muito mais que estratégia
de marketing.

Isso se faz no dia a dig, pela
aotuagdo das nossas equipes
de atendimento e os gerentes.
Sabemos que, ao escolher um
banco para confiar suas eco-
nomias, o cliente toma uma de-
cisGo que leva em conta uma
série de fatores. Entre julga-
mentos a respeito da solidez
e do histérico de uma institui-
¢do, hd também o mensagem
Que a marca transmite.

Neste sentido, o Brades-
co entendeu, desde 0s seus

primérdios, que o conceito de
renovagdo com continuidade
é fundamental para manter
o0 encantamento do publico,
sem admitir acomodagdes ou
interrupgdes neste processo
permanente de polimento de
sua imagem.

O Bradesco tem o mesmo
nome, a mesma cor e mantém
0s mesmos valores de sua fun-
dogdo. Ao mesmo tempo, in-
veste em modernizagdo dos
seus modelos de gestdo e na
oplicagdo de tecnologia avan-
¢ada a servigo do cliente.

E por meio dos oplicativos
mdveis e do uso de inteligén-
cia artificial, o nosso Bia, que
estendemos o horizonte de
relacionamento com o cliente
ao ponto de vanguarda. Tudo
0 Que o cliente precisa ou de-
mande do nosso Banco, estard
a disposi¢cdo dele antes mes-
mo que ele tome a iniciativa
de interagir conosco. Estar &
frente € imperativo nos tempos
atuais. E isso que a marca Bro-
desco tem como seu objetivo.

Hoje, respondemos as ma-
nifestagdes dos clientes via Fo-
cebook, Twitter ou qualquer
outra plataforma digital aber-
ta em cinco minutos opds a
postagem. Nossa estratégia

é a de estarmos o mais per-
to possivel dos nossos clien-
tes, travando um didlogo fran-
co e permanente em todas
as esferos.

Na nossa Rede de Agén-
cias, desenvolvemos perma-
nentemente ag¢des que visom
aumentar a empatia dos nos-
sos correntistas com nossas
equipes. lgualmente, procura-
mos receber o ndo cliente que
usa nossas instalagbes para
servigos diversos de modo o
mais hospitaleiro possivel, in-
clusive com adequagdo de lo-
youts. Dessa forma, quem ndo
hoje ainda ndo tem um relacio-
nomento permanente com o
Bradesco percebe que, ao dar
esse passo, estard entrando
numMa casa que desde sempre
abriu as portos para ele.

A marca Bradesco é, por-
tanto, um jeito préprio de servir
QS Pessoas e empresas que ne-
cessitem de produtos ou servi-
cos financeiros.

Queremos construir um
modelo de relacionamento
que se mantenha cosmopolita
e o frente do nosso tempo, mas
sem jaomais abrirmos mdo de
Nossas crengas de ética, trans-
paréncia e compromisso com
0s Nossos clientes.

Se quiser inovar alguma coisa,
saia do meio da manada

Eu confesso que otual-
mente tenho sentido um cer-
to cansago conceitual com a
overdose de iniciativas para
me ajudar a inovar. Sdo cen-
tenas de convites para po-
lestras, debates, workshops,
semindrios, hackathons, mao-
drugadas criativas, encontros
e féruns com o mesma pro-
Messa: COorra PAra iNovar.

No campo da inspiragdo
corporativa, esquega 0s ve-
lhos semindrios com diferentes
temas sobre administragdo,
vendas, marketing, estratégia,
comunicagdo, branding. Tudo
isso ficou velho. As entidades
que representam multiplos se-
tores abandonaram isso e to-
das se reposicionaram em tor-
no da inovagdo. E assim, se
‘ressignificaram” criondo um
grande semindrio anual. Sabe
sobre 0 qué? Inovagdo.

E todas adotarom a mes-
ma curadoria. Ao invés de
duas ou trés palestras, agora
sdo trinta, quarenta, cinquen-
ta. Simulténeas. Vocé fica de-
sesperado sem saber em qual

daos salas estar. E todas com
esse tom urgente e apocalipti-
co: inove ou morral

E nessas horas lembro do
velho-guru-analdgico Tom Pe-
ters que, 20 anos atrds, jd nos
assustava com “‘a mudanga ou
airrelevancial”. S6 que noque-
le tempo, o mudanga n&o era
tdo assustadora. Concorda?
Dava para discutir o dngulo
da irrelevancia tomando café
e lendo o jornal de manha. A
busca esperava. Era romanti-
ca, mas tinha algum sentido. E
para mim era uma busca ideo-
l6gica, tinha razdo e, ndo era
um estouro de manada.

Agorao, parece qQue Qcor-
domos todos em sobressalto,
meio tontos, pegamos nos-
sos patinetes e saimos juntos,
desesperados correndo sem
saber ao certo o que busca-
mos. S6 sabemos que se po-
rar, morre. Entdo nos acotove-
lamos em mais um semindrio
inovation-algumacoisa  para
ouvir que ‘o mundo estd mu-
dando” e que temos de cor-
rer mais.

E passamos a valorizar
mais o frenetismo do buscar
do que o saber o qué busco-
mos. E esse é o grande proble-
ma das marcas de hoje. Ficar
fascinado pelas ferramentas
e pela tecnologia e acreditar
que elas séo o fim quando sdo
apenas o meio de se chegar
em algum outro lugar.

Porque para uma trans-
formagdo ser bem-sucedida
vOCé tem de saber do que se
livrar. E vocé ndo faz isso sem
compreender a logica de va-
lor na cadeia do seu negdcio.
Se ndo, vocé ao tentar desin-
termediar para inovar, corre
o risco de “jogar fora o bebé
junto com a dgua suja do ba-
nho". Ou seja, vocé mata o ne-
gécio e ndo cria outro.

Entdo meu conselho &
saio do meio dessa manado.
Concentre-se em entender o
comportamento dos seus pu-
blicos. E ali, o territério das
respostas, o territério do valor
e o0 do que realmente faz sen-
tido correr para inovar. Pen-
se nisso.

CLAITON DORNELLES /JC

Joel Queiroz de Lims,
Diretor Regional do
Banco Bradesco
joel.lima@bradesco.com.br

O Bradesco tem

O mesmo home, a
mesma cor € mantém
0s mesmos valores

de sua fundacdo. Ao
mesmo tempo, investe
em modernizagdo
dos seus modelos de
gestdo e na aplicagdo
de tecnologia
avangada a servico
do cliente

Nos acotovelamos
em mais um
semindrio inovation-
algumacoisa para
ouvir que "o mundo
estd mudando" e que
temos de correr mais
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TNT Mercurio fica proxima
da SGo Miguel na preferéncia

Os grdficos da pesquisa fei-
ta pelo Qualidata demonstram
que houve uma redugdo acentuo-
da nos indices da TNT Mercurio,
como marca de Transportadora.
Baixou para 16,1% na lembranga e
ficou em 9,5% na preferéncia, per-
dendo quase /7 pontos percentuais
nesse quesito. A SGo Miguel (7,8%),
contrdrio, ganhou mais de 4
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pontos percentuais como marca
preferido, ficando separada da
marca lider por menos de 2 pon-
tos percentuais.

A Sé&o Miguel também subiu na
lembranga e agora é a segunda
colocada nesse quesito, com 5,2%.

Um total de 52 nomes de em-
presas de transporte de cargas fo-
ram citados pelo publico ouvido.
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Ultima novidade da edicdo
apresenta Termolar na frente

Fechando o conjunto de novos
setores que passam a fazer parte
do projeto Marcas de Quem Deci-
de, a estreia de Utilidade Térmica
mostra a Termolar na lideranga
do setor.

A pesquisa conduzida pela
Quoalidata identificou 45,7% de ni-
vel de lembrancga e exatomente os
mesmos 47,5% na participagdo da

Estar entre as marcas preferidas dos empresdrios gauchos
e um reconhecimento gue demonstra agilidade, comprometimento,
alta performance de qualidade, investimento em tecnologia,
estrutura e gestdo de profissionais.
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€ /ModularCargas

preferéncia em favor da Termolar.
E um resultado robusto, que traduz
a condi¢do de domindncia da mar-
ca. A vantagem da Termolar sobre
a soma de todas as demais mar-
cas citadas nesta edi¢do é de 30,2
pontos percentuais na lembranga
e também na preferéncia. Quatro
em cada 10 entrevistados n&o lem-
braram de nenhuma marca.

n0f

MARCAS

DE QUEM DECIDE

J2019

www.modular.com.br



MARCAS DE QUEMDECIDE2019

Caderno Especial do Jornal do Comércio
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Pelo terceiro ano consecutivo, a 04,6 04,6
Vinicola Aurora recebeu o reconheci- Volgte ¥olpalo
mento de marca mais lembrada em
suoicotegorio no Marcas de Quem \. 03,4 03,7
Decide. No evento deste ano, tam- Prosegur . Prosegur
bém particioou como apoiadora, |
colocando seus sucos de uva arte- 02,3 L/ /| 03,4
sanais no welcome coffee oferecido Fortaleza || Inviolsvel
Q0Ss executivos antes da cerimdnio. 2015 2016 2017 2008 2019 1015 2006 2017 2048 M9

Para o presidente da Cooperati-
va Vinicola Aurora, Itacir Pedro Po-
zza, é uma satisfagdo para as 1100
familios associadas & cooperativa
receber este reconhecimento: “Im-
primimos nossos esfor¢os para que
a marca que traz o nome de nos-
sa empresa esteja sempre acessi-
vel aos consumidores e leve a mais
alta qualidade o todos os perfis
de consumo”,

A Vinicola Aurora é lider no mer-
cado brasileiro de vinhos finos, ofe-
recendo vinhos tintos e brancos, es-
pumantes e sucos que levam a fama
das vinicolas gauchas. Para conhe-
cer todos os produtos, acesse www.
vinicoloaurora.com.br.
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Rudder e STV permanecem
Nnas primeiras posi¢coes

A Rudder subiu como marca
mais lembrada em VigilGncio. Foi
para 16,1% e conseguiu abrir uma
vantagem um pouco maior so-
bre o segundo lugar da STV, que
praticomente repetiu seu resulto-
do anterior.

Na preferéncia, a pesquisa da
Qualidata revela que a STV con-

avangando para 14,4%. A Rudder
vem logo em seqguida, marcando
13,8%.

A Volpato continua na terceira
posicdo de lembranga e preferén-
cia, registrando os mesmos 4,6%
nos dois quesitos da pesquiso.

Ao todo, 41 nomes de empresas
apareceram na primeira lembran-

Sucos oferecidos no evento

seguiu manter a primeira Posi¢do,

A Cooperagdo como Fonte de Vantagem
Competitiva e Constru¢do de Marcas

O mundo do século XX| é
caracterizado pela ‘Sociedo-
de em Redes” - Manuel Cas-
tels. De forma mais ampla, as
empresas podem adotar trés
formas diferenciadas de gera-
¢6o de valor: produzir interna-
mente, comprar ou cooperar.

Produzir internamente im-
plica na internalizagdo das
atividades da empresa. Com-
prar significa procurar no
mercado 0s custos mais baro-
tos compativeis com as neces-
sidades da empresa. Porém, é
na ética da cooperagdo que
estd um caminho fundamen-
tal para ampliar o competiti-
vidade das empresas.

|deios seminais associo-
das ao tema podem ser en-
contradas no desenvolvimen-
to amplo do Sistema Toyota
de Produgdo, no que tange a
sua cadeia de fornecedores.
Um exemplo dos Ganhos Re-
lacionais € quando uma em-
presa se relaciona com seus
fornecedores ou clientes e
desenvolvem uma atividade
conjunta de melhoria. A per-
gunta & ‘quem deve se apro-
priar da geragdo de valor
proveniente desta melhoria
conjunta?’. Se o ganho eco-

ndmico beneficior somente
uma das partes, geralmente
o quem tem maior poder de
barganha no negdcio, qual
serd o interesse da outra par-
te em realizar novos desen-
volvimentos e melhorias no
futuro? Provavelmente, pré-
ximo de zero. Porém, se estes
ganhos - que sé foram possi-
veis devido a relagdo de par-
ceriaentre os duas partes en-
volvidas - forem divididos, a
histéria futura provavelmen-
te serd bem distinta. O ponto
aqui é criar relagdes com fu-
turo entre as organizagdes, o
que implica em dividir os Go-
nhos Relacionais visando ge-
rar o mais importante: a con-
flanga. A partir da confianga,
é possivel adotar uma logica
de cooperagdo sustentdvel
0o longo do tempo, ou sejq,
com uma perspectiva de lon-
Qo prazo. Este é o caminho
para constituir formas de
cooperag¢do visando aumen-
tar a competitividade das or-
ganizagdes envolvidas.
Confianga e credibilido-
de parecem ser os conceitos
centrais paraumnovo mundo
onde as redes e relagdes in-
terorganizacionais sGo cada

vez mais importantes. Neste
contexto, por exemplo, o po-
pel de empresas de consulto-
ria que veem na cooperagdo
a express@o mais importante
do desenvolvimento susten-
tével na atualidade é pensar
a partir de dticas tais como:
‘nosso negdcio é melhorar os
resultodos e o valor de sua
empresa” ou produzindo in-
teligéncia junto com vocé
para sua empresa competir”,
E a cooperagdo pode se dar
em diferentes atividades, tais
como Recursos Humanos,
Desenvolvimento de Produ-
tos, Desenvolvimento de Pro-
cesso, Logistica e a Cadeia
de Fornecedores’. Oportuno
destacar, ainda, que confian-
¢a e credibilidade, compdem
0s pilares para construcdo
de marcas vencedoras.

Finalmente, e a titulo de
sintese, a parceria entre mar-
cas contribui para a conquis-
ta de valor e credibilidade no
mercado. A cooperagdo é um
caminho para a geragdo de
confianga e a obtencdo con-
tinua de mais e mais ganhos
relacionais, consequente-
mente, para o fortalecimento
destas marcas.

¢a dos entrevistados.

AGENCIA OFICIAL/)C

Junico Antunes,
CEO da PRODUTTARE Consultoria

junico@produttare.com.br

confianga e
credibilidade
parecem ser os
conceitos centrais
para um novo
mundo onde as
redes e relacoes
interorganizacionais
sdo cada vez mais
importantes
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Seguranca
Tecnologia
Vigilancia

d‘iw

N O Marcas de Quem Decide
MﬁECAs monitora a preferéncia dos
W09 gestores gauchos.

E mais uma vez deu STV.

Ha mais de 40 anos, a STV oferece solucoes personalizadas em seguranca, tecnologia e vigilancia. Nossa busca
constante em prestar servicos de forma segmentada, de alta qualidade e com uma estrutura Unica de atendimento
reforcam nossos diferenciais e nossa proposicao de valor. Isso se confirma com o reconhecimento recebido na
pesquisa Marcas de Quem Decide com a premiacao em preferéncia.

Nosso sincero agradecimento a todos que nos escolheram para ser Sua Maior Seguranca.

SUA MAIOR SEGURANCA.
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Branded Content e

o poder da verdade

Bronded Content é a
potente interseccdo entre
marcas, cultura e pessoas.
N&o é um departamento
ou uma disciplina. Vai mui-
to além disso. E mindset e
cultura, porque se refere a
uma maneira das marcas
conectarem com a emogdo
das pessoas sem interrom-
per a vida delas, contan-
do histérios que sdo rele-
vantes e que fazem sentido
para a audiéncia.

Branded Content é um
rico territorio de narrati-
vas que amplifica os valo-
res da marca sendo total-
mente orientado para o
que é importante para a
audiéncia - caso contrdrio,
ndo envolve nem engaja j&
que hoje as pessoas sim-
plesmente procuram, se
envolvem e dedicam seu
tempo ao conteudo que é
interessante e significati-
vo para elas, ndo porque
aquele conteddo pertence
Q uMma marca.

Branded Content ndo é
Publicidade (formatos tro-
dicionais intrusivos ou um
long form video ad - um
filme publicitario que vai
além dos 30" e é distribuido
na internet), nem é Content
Marketing ou qualquer tipo
de integragdo cldssica de
produtos e marcas No uni-
verso do entretenimento
(patrocinios, Product Place-
ment/Product Integration).
Branded Content e Publici-
dade pertencem a diferen-
tes planetos: enquanto Pu-
blicidade é o que o marca
quer dizer sobre si mesma,
Branded Content é o que o
publico quer ouvir. Assim
como o Branded Entertain-
ment, que vai além de um
conteldo que apenas en-
tretém a audiéncioa.

Abunddncia de infor-
macdo, escassez de signifi-
cado. Vivemos hoje em um
mundo  hiperconectado,
hipermididtico, dispersivo
e imediatista, obcecados
pelo “‘agora” e pela urgén-
cia das respostas, em tem-
po real, para tudo o que
acontece ao Nosso redor.
Uma cultura-mundo per-
meada por uma linguagem
universal colopsado, onde
as relagdes sociais sGo me-
diadas por imagens e se-
guimos reproduzindo mi-
cro espetaculos do nosso
cotidiano, configurando a
tal Sociedade do Espeta-

culo, preconizada no livro
do autor Guy Debord, pu-
blicado em 196/. Reagimos
Q0s acontecimentos com
tanta pressa e ansiedade,
com medo de perder o ti-
ming das coisas, mas na
verdade sucumbimos o
grande risco de sermos
infectodos pelo que ndo
é verdade.

Um mundo onde ha
cada vez mais informo-
¢do, mensagens, Pro-
dutos e ofertas e me-
nos significado.

Porém, quanto mais
a tecnologia avanga e
muda em ritmo acele-
rodo a sociedade, mais
a humanidade prevale-
ce entre nds, visto que a
tecnologia intensificou a
necessidade humana na-
tural de conexdo emocio-
nal e historias que nos tor-
nam mais humanos.

Portonto, antes das
marcas decidirem contar
uma historia, precisam pri-
meiro escolher a verdade
como um elemento essen-
cial para aofetar o publico.
Quando a marca sintoniza
a sua verdade com a ver-
dade dos pessoas atro-
vés de histérias carrega-
das de valores humanos,
ela pode entdo criar valor
e evoluir sua relagdo com
QS Pessoas para um ni-
vel superior.

Porém, ndo funciona
quaondo uma marca ten-
ta comuflar um momen-
to de venda utilizando-
-se do storytelling apenas
como uma ferramenta de
persuasdo, pois a audién-
cia acaba flagrando um
cléssico cavalo de trdia,
repleto de marketing no
seu recheio.

Existem alguns o6timos
exemplos de narrativas
de marca com significa-
do como a série de cur-
toas 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-
tério longa metragem Lo
and Behold dirigido por
Werner Herzog, de Dove,
Meet Cathleen’'s story,
uma das histoérias lango-
das pela marca através
da parceria com Shonda
Rhimes como parte da sé-
rie Dove Real Beauty Pro-
ductions, a tocante histo-

rio Justino da Loteria da
Espanha, as séries docu-
mentais de Molico/Nestlé
Humanidade [Em Mim] e
Humanidade [Em N&s], en-
tre outras.

A grande revolugdo
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 culturo,
sendo a catalisadora de
uma importante conver-
sa com amplo significo-
do, mais voltada para as
pessoas e menos oriento-
da 0o produto, contando
assim histoérias relevantes
em que o herdi e protago-
nista € a audiéncio, ndo
Q marca.

Criondo o perfeito en-
contro entre o propdsito
da marca e o que é impor-
tante e verdadeiro para
Qs Pessoas, porque boas
histérias sGo maiores que
produtos e humanizam
marcos. E uma questdo de
legado da marca.

A verdade estd
no vulnerabilidade.

Narrativas de marca
originais e auténticas que
gerom identificacdo com
Qs pessoas e estabele-
cem conexdo emocional,
sGo aquelas nas quais a
histéria € relacionada a
nds. E sobre o que somos
e sentimos. E baseada na
verdade e feita para pes-
SOQS reaqis.

A integridade e a hu-
manidade de uma brand
story sGo garantidas atra-
vés da vulnerabilidade dos
personagens e pela cora-
gem da marca em pProvo-
car uma conversa signifi-
cativa sobre as pessoas
sem tentar, como costu-
ma fazer na Publicidade,
controlar os elementos
da histdria.

Branded Content
acontece a partir de trés
importantes  elementos:
relevancia, significado e
verdade, porque Qs pes-
SOQS esquecem O Que Qs
marcas prometem, di-
zem ou fazem. Mas, nun-
CO esquecem O Que uma
marca pode fazer foz
elas sentirem.

ARQUIVO PESSOAL
I B

Patricia 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

Branded Content

e Publicidade
pertencem a
diferentes planetas:
enquanto Publicidade
€ 0 que a marca
quer dizer sobre si
mesma, Branded
content é o que o
publico quer ouvir.
Branded Content é
um rico territério

de narrativas que
amplifica os valores
da marca sendo
totalmente orientado
para o que é
importante para a
audiéncia.
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Aurora passa a dividir com
Salton a busca da liderancga

Completando a lista de setores
pesquisados nesta 21° edigdo do
projeto Marcas de Quem Decide,
mais uma mudang¢a de posicdes
é flagrada pela pesquisa da Qua-
lidata, agora na preferéncia das
marcas de Vinho. Quem salta para
o primeiro lugar nesse quesito é a
Salton, recebendo 13,5% das indi-
cagdes do publico ouvido. A Miolo,

MARCAS DE QUEMDECIDE2019

Caderno Especial do Jornal do Comércio

APOIADORES

qQue estava nesse posto no levanto-
mento anterior, praticomente ndo
oscilou e acabou ficando em ter-
ceiro lugar, com 11,5%, sendo supe-
rada pela Aurora, que subiu para
12,1%.

A Aurora conseguiu ficar na
frente como marca mais lembrada,
passando de 10,1% para 16,7% na
memdria dos gestores gauchos.

MARCO QUINTANA/JC
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| 12,1 11,5 Ap0|odoro' do evgnto Morcgs
| Miolo Miolo de Quem Decide, a Uniodonto foi a
marca de plano odontolégico mais
. oo~
| 08,6 08,6 lsmbrodq e preferida na 21° edi¢do
Casa Valduga Casa Valduga Q pe/SQUISO' 3
Hd& 46 anos no mercado, é refe-
réncia neste segmento, tanto pelo
gﬂa’ﬁn EE’Z:ini ndmero de usudrios, quanto pela di-

versidade de planos oferecidos.
A filosofio que norteou a fun-
dogdo da empresa permanece até

116 2017 X8 9

QUALDATAQQ

[0 VINHO AURORA E
FEITO DE GRANDES
HISTORIAS.

Ditmar Kuhn recebe certificado no Marcas 2019 pela Uniodonto

Referéncia em plano odontologico

hoje. O compromisso de eliminar in-
termedidrios na assisténcia odon-
toldgico, oferecendo um servigo de
qualidode e com pregos acessiveis.

A Uniodonto também participou
ativamente do evento colocando o
seu logotipo nas térmicas entregues
aos lideres na descida do palco, re-
forcando a presen¢a de sua Marca
junto as pessoas que decidem no
Rio Grande do Sul.

Aurora, Vinicola mais lembrada
na pesquisa Marcas de Quem

Decide do Jornal do Comércic.

Reconhecimentos como esse

E GRANDES HISTORIAS

merecem um brinde.

DEIXAM LEMBRANGAS.
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A lacuna entre a
estrategia e a execugao

A maior parte das em-
presas atualmente se de-
para com 0 mesmo desaofio
estratégico: definir com clo-
reza o cominho para crio-
¢do de valor.

1 - Numa pesquisa fei-
ta por uma importante em-
presa global de consulto-
ria, mais da metade dos 400
CEOs respondentes disse-
rom que eles ndo tinham
uma estratégia vencedora.

2 - Aproximodaomente %
responderam que Qs CapO-
citogdes das suas empresas
ndo suportavam a criagdo e
producgdo de valor.

No entonto a verdade é
que muito poucos CEOs so-
bem qual o caminho para
Que suas organizagdes pro-
duzam e entreguem o valor.
Na Sunbrand/ G5 desenvol-
vemos a metodologia SB-
B/3C - Consciéncia, Coeren-
cia, Consisténcia - com foco
na construcdo e implemen-
tagdo de estratégias ven-
cedoras. A etapa de cons-
ciéncia ndo deixa de ser um

diagndstico bem feito, mas
foi na etopa da coeréncia
que identificamos a origem
da inconsisténcia estratégi-
ca da maioria das empresas.
Existe uma intima co relagdo
entre: estratégia - propdsito
- proposta de valor, proces-
s0s e as capacidades das
pessoasdaorganizagdo.Um
bom exemplo: é impossivel
implementar uma proposta
de valor focada em agilido-
de e conveniéncia para os
clientes, se a equipe de cola-
boradores for composta por
profissionais lentos, aco-
modados, e que ainda Ndo
acreditom que conveniéncia
é algo que possa gerar pre-
feréncia para a marca. Vocé
pode estar pensando que
isto é obvio. Vocé tem razéo,
mas quem disse que fazer o
dbvio é fécil? Para reduzir o
gQap trés medidas precisam
ser implementadas,

1 - Espelhar os atributos
de valor da empresa com as
capacidades dos colabo-
radores. Capacidades s&o

o link entre a estratégia e a
execucdo. E o ponto aon-
de a empresa verdadeiro-
mente se diferencia, e aon-
de os esforgos tomam corpo
e espago;

2 - Reconhecer o RH en-
quanto drea estratégica e
como tal vinculada direta-
mente ao CEQ;

Q) Identificar valores cri-
ticos que devem ser incor-
porados a cultura para sus-
tentar o nova proposta de
valor. Comprometer os prin-
cipais lideres da organizo-
¢Go a praticarem 0s NOVOs
comportamentos no dia a
dia da organizagdo.

Ndo existe redugdo da
lacuna praticando a velha
cultura. A transformagdo
ocorre através de ondas,
através de pessoas compro-
metidas e capacitadas para
entregar a proposta de vo-
lor. Esse é o Unico caminho
para seu negdcio sair da
condi¢cdo de commodity e se
tornar uma marca preferida
por valor.

ARQUIVO G5

Jodo Satt,

Diretor Presidente do G5
joaosatt@grupocompetence.com.br

Existe uma intima

co relacdo entre:
estrategia - proposito
- proposta de

valor, processos

e as capacidades

das pessoas da
organizacao

TIAGO BORTOLOTTO/DIVULGAGAO/JC

Elizete de Azevedo Kreutz
Pés-doutora em Discurso
Multimodal das Marcas Mutantes
elizete.kreutz@hotmail.com

As Marcas
Sociedade

Assim como nds (e nossa
sociedade) evoluimos, as mar-
cas também evoluem e apre-
sentam novas formas de co-
nectar-se com seus publicos,
Qs Quais sGo muito mais emo-
tivas, envolventes e dindmicas.
AMarcaoMutante é uma estro-
tégia de comunicagdo e bran-
ding que se caracteriza por
ser aberta, inovadora, artisti-
co, indeterminada, subjetivo,
um jogo de ecletismos. E ano-
tureza emocional da marca.

Na sociedade contempo-
rGneo, Qs mMarcas apresen-
tam um novo comportomen-
to, que hd de: participar da
globalidade da organizagdo;
materializar o espirito, o sen-
sivel, as emogdes, captar as
expectativas do publico; inci-
tar o desejo de participagdo,
representar o desejo comum;
ter uma estrutura envolvente;
romper com a visGo mecani-
cq, estdtica de uma imagem
univoca; ter tragos de identi-
dade que permitam ao espec-
tador a identificagdo de seus
valores no objeto observado.

Enquanto as identidades
visuais convencionais estdo
fundamentadas em modelos

Mutantes na
Contempordnea

positivistas e caracterizom-
-se pela rigidez na forma de
identificagcdo, pela padronizo-
¢do, pela crenga no progres-
so linear e nas verdades ab-
solutas, pelo cultivo do eterno
e do imutdvel, as identidades
visuais  ndo-convencionais,
Qs quais denominamos iden-
tidades visuais mutantes ou
Marcas Mutantes, caracteri-
zam-se pela flexibilidade e a
dinamicidade da forma, pela
heterogeneidade, pela fraog-
mentagdo, pelo pluralismo,
pela indeterminagdo, pelo
efémero e fugidio que indi-
cam vestigios de identificagdo
em constante reformulagdo.
Embora a forma ou a co-
racteristica das identidades
visuais mutantes ndo pos-
sam ser totalmente prevista,
pois elas ndo tém regras fixas,
clossificomos as mesmas em
dois tipos: a Identidade Visual
Mutante Progromada, que é
aquela cujas determinadas
variogdes/mutagdes ocorrem
por um tempo também deter-
minado, e a Identidade Visual
Mutante Poética, que é aque-
la cujos variagdes ocorrem es-
pontaneamente, sem regras

pré-determinadas,  obede-
cendo apenas o intuito crio-
tivo do designer, mas geran-
do uma comunhdo com 0s
publicos que interagem para
interpreté-la. E, em algumas
ocasides, eles agem sobre a
marca, criando a sua prépria
versdo de identidade visual.
Para as marcas que ado-
tom a referida estratégio, cujo
a construgdo passa por sete
fases, suas principais vanto-
gens sdo: a fécil adaptagdo ds
novas situagdes do momen-
to, o impacto que mantém a
atengdo e gera a expectativa
do publico, a inovagdo, a fle-
xibilidade, o dinamismo, entre
outras. Entretanto, devemos
lembrar que a identidade vi-
sual de uma marca tem a fun-
¢bo de representar grofica-
mente a sua esséncio. Sendo
assim, nem todas as marcas
podem fazer uso desta estra-
tégia. E preciso refletir sobre a
SuQ esséncia, 0 seu PosicioNna-
mento/comportamento, bem
como das caracteristicas dos
publicos e da sociedade em
qQue estd inserida, para man-
ter a coeréncio em todas os
manifesta¢des da marca.

Na sociedade
contempordneaq,

as marcas
apresentam um novo
comportamento, que
ha de: participar

da globalidade

da organizagdo;
materializar o espirito,
o sensivel, as emocoes
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A FEDERASUL orgulha-se de estar entre as mais

lembradas do Marcas de Quem Decide.

Um bom lugar para viver e trabalhar sera fruto
da uniao da classe produtiva, através de entidades
empresariais fortes, coesas e atuantes na defesa

da livre iniciativa e do bem comum.

Juntos somos mais fortes!

FEDERMUL PERTENCIMENTO

Filiada 3 CACB@®)
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Estratégias de comunicagdo estoo mais boseodos em onollse de dodos e em produgdo de conteldo. Tudo para criar um relacionomento com a cllentelo

Mais do mesmo ou a saida para as empresas?

Inovagdo no
marketing pode
salvar um cliente que
tem cada vez mais
autonomia

Julia Fernandes
@ejufernandes

O poder hoje estd na
mao dos consumidores e,
consequentemente, me-
nos nas mdos das mMarcas.
As pessoas tém 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 intera¢gdo com
vendedor ou canal de aten-
dimento. O efeito colateral
desse processo sGo empre-
sas com taxas de fidelidade
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baixos. Essa cadeia acaba
causando dor de cabega a
empresas e gerando cus-
tos para adquirir o mesmo
cliente, pois ele estd sendo
disputado por todo mundo
— literalmente.

Pensondo em auxiliar
empresas j& atuantes no
mercado, mas principal-
mente as médias e peque-
nas que dao seus primeiros
passos no ambiente digital,
nasceu o Resultados Digi-
tais (RD), que completou oito
QNos em janeiro.

O projeto foi criada por
cinco pessoas para ojudar
negdcios a escalarem de
forma previsivel otravés da
internet. Se agora é comum
0 uso de canais digitais para
auxiliar no crescimento dos
negdcios, vender através da
internet, produzir conteddo

sobre produtos e servigos, a
cena de oito anos atrds era
outra. O marketing digital
dava seus primeiros PAssos
no Pafs.

O grupo de empreende-
dores se uniu e comegou a
produzir conteldo, dando
inicio a um blog sobre mar-
keting digital. Nele, escre-
viom sobre inbound marke-
ting —termo que descreve a
criagdo e compartilhamento
de conteddo voltado para
conseqQuir se comunicar
com um potencial cliente e
criar relacionamento.

Em seu portfélio de ser-
vigos, a RD langou a primei-
ra versGo da RD Station,
uma plataforma de automo-
¢do de marketing. Em outras
palavras, € uma plataforma
na nuvem, uma ferromenta
Saas - Software as a Service

- que admite que as empre-
sas consigam atrair leads
para os seus sites. Lead, no
mundo do marketing, sig-
nifica um potencial clien-
te que normalmente acaba
passando seus dodos atro-
vés do preenchimento de
um formuldrio, newsletter ou
por contato. A grande ques-
tdo do marketing digital é
criar conteddo para atrair
esses leads.

‘A plotaforma ajuda a
montar toda essa régua de
relacionamento oo longo
do tempo, utilizondo canais
organicos, buscas no Goo-
ole, otimizagdo de conteu-
do, e-mail", explica Bernardo
Branddo, sécio e cofundo-
dor da RD. Segundo ele, a
plataforma tem uma par-
te analitica muito forte que
oferece uma espécie de pai-

nel de controle para quem
estd mexendo. ‘O usudrio
consegue enxergar exato-
mente 0 que de resultado
cada campanha estd ge-
rando, quase que em tempo
real”, comenta.

A empresa tem mais de
12 mil clientes espalhados
por 20 paises, sendo que a
maioria se encontra no Bra-
sil. O ndmero vem crescendo
em paises como a Coldémbia
e o México, e hoje a RD tem
escritério em ambos. A em-
presa também conta com
cerca de 1,5 mil agéncias di-
gitais parceiras. E como o
mundo vem mudando de
forma muito acelerada, no
marketing ndo é diferente,
todo dia hd uma novidade.

Um progroma, uma plo-
toforma que supera o ser-
vigo de outra jé existente. O



uso e interpreto¢gdo de do-
dos, por exemplo, é o pré-
-requisito para o sucesso da
vez. “E fundamental porque
0 mundo hoje demanda um
foco total no consumidor. O
uso de dados é relevante, o
marketing orientado por do-
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 répi-
da, para otimizar tudo que
é feito.

Outra questdo relevante
e Que as agéncias de mar-
keting continuam apostan-
do é na criogdo de conteu-
do. Isso, aliado a dados, vira
uma férmula  vencedora.
“Vocé tem que estar sempre
se mostrando como refe-
réncio, procurar ser referén-
cia para estar na cabeca
do seu consumidor”, explica
0 empreendedor.

Uma maneira de acres-
centar um pouco mais de
forca nas estratégias de
marketing é entender o uni-
verso dos influenciadores.
Porém, cuidado para man-
ter a credibilidade.

“Estd existindo um pro-
cesso de aprendizado tan-
to das marcas quanto dos
influenciadores”, consto-
ta Bernardo. Eles podem
trazer beneficios as mar-
cas justomente por ando-
rem de mdos dodas com a
tecnologia e falarem a lin-
guagem do publico, de for-
ma descomplicada.

De acordo com o em-
preendedor, o Brasil estd
p0assando POor Um Processo
de maturagdo sobre mar-
keting digital. A RD, que tra-
balha com pequenas e mé-
dias empresas, j& percebe o
beneficio da tecnologia do
cloud, por exemplo. “Uma
pequena empresa conse-
gue ter acesso O mesma
tecnologia que médias e
grandes empresas tinham
No PQssado.

Por isso se vé tantas star-
tups que concorrem com
empresas grandes e conse-
guem ganhar esse jogo hoje
em dia", afirma.

Quando se fala em ten-
déncias nesse mercado, a
opinido de Juan Pablo Boei-
ra, presidente do Grupo de
Marketing da Associagdo

]
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Bernardo Brondéo,do Resultados Digitais

"Uma vez que

a maioria das
estrategias de
marketing e digital
sdo tradicionais

e basicas, quem
utiliza de fato a
variavel inovagdo
e tem atitude para
transformar, se
diferencia e se
destaca muito
rapidamente e
facilmente”

Juan Pablo, da ARP

Riograndense de Propagan-
da (ARP), difere de boa par-
te dos que acreditom nas
inovagdes no marketing. “Eu
particularmente ndo trabo-
lho com o conceito de ‘ten-
déncia), ‘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 varidveis da Trans-
formagdo Digital e que,
quando aplicado de for-
ma inteligente, estruturada
e relevante, traz resultados
incriveis para os negdcios.
Essa transformagdo pode
aumentar o alcance das
empresas e gerar resultados
positivos, porém é uma mu-
dang¢a que deve acontecer,
primeiramente, nas estrutu-
ras das organizagdes.

O que acontece dentro
das empresas do Rio Grande
do Sul, no entanto, para ele,
é uma revolugdo tecnoldgi-
ca lenta ou até mesmo inexis-
tente. A consequéncia é uma
mudanga quase que nula No
marketing digital.

‘O que vemos na prética
sG0 0S MesSMOoS Processos
de controle de 10 anos atrds
e a Tecnologia da Informao-
¢do (Tl) continuando firme
em sua a¢do de mitigar ris-
cos e evitar inovagdes que
‘orovoquem riscos G estabi-
lidode do ambiente’, além de

RESULTADOS DIGITAIS/DIVULGACAO/)C

projetos imensos que ndo
sGo alinhados e validados
com as dreas de negodcio.
Fora as empresas que se or-
gulham por terem um apli-
cativo que permite o cliente
falar com um robd que sé
responde 0s questdes mais
banais’, comenta ele.

Apesar das constato-
¢Oes, Boeira acredita que o
marketing digital, quando
feito de maneira consisten-
te e aprofundado, traz re-
sultados bastante positivos,
como as técnicas de and-
lise preditivas (0 que acon-
tecerd) e prescritivas (0 que
foz acontecer) através de
big data com sistemas de
gestdo com o uso de inte-
ligéncia artificial e realidao-
de aumentada.

A tradigdo é o que im-
pera na cena das empresas
atuantes no Estado. E isso,
em algunas casos, pode em-
perrar avangos.

Mas outro fato destaca-
do por Boeira e que chama
a atengdo é a limitagdo da
formagdo dos profissionais
gauchos, a falta de forma-
¢do técnica.

O Grupo de Marketing
da ARP constatou este cend-
rio através de uma pesquisa
recente realizada com 214
profissionais das maiores
empresas que atuam no Rio
Grande do Sul.

Nela foi possivel obser-
var, dentre indmeras varid-

veis, que os profissionais
possuem conhecimento in-
crivelmente superficiais e
frdgeis sobre estratégias
mercadoldgicas robustas e
até mesmo instrumentos de
inovagdo. “O que percebe-
mos, infelizmente, é que os
departomentos de Marke-
ting, em sua grande maio-
rio, sGo ‘pasteurizados, bem
como NAo arriscom e Pos-
suem niveis de inovagdo
muito préximos de zero. SGo
dotados do mesmo racioci-
nio de comunicagdo’, ofir-
ma ele.

Mesmo com as pesqui-
sas demonstrando que ha
uma caréncia na formagdo
dos profissionais no Esta-
do, Boeira vé o Rio Grande
do Sul como um terreno fér-
til para os bons profissionais
e empresas inovadoras se
destacarem. ‘Uma vez que
a maioria das estratégias de
marketing e digital séo tro-
dicionais e bdsicas, quem
utiliza de fato a varidvel ino-
vagdo e tem atitude para
transformar, se diferencia
e se destaca muito ropido-
mente e facilmente”, aponto.

Arelogdo entre clientes e
marcas é um tema bastante
discutido no marketing des-
de sempre. Conceitos como
‘marca é conteldo’, ‘oropd-
sito de marca’ e "experién-
cia de marca’ sGo absolu-
tamente superficiais para
as demandas atuais, enten-
de o especialista. Por esse
motivo ele reforga a neces-
sidade de evoluir para um
nivel mais elevado, visando
a competitividade.

‘Os processos de bran-
ding ainda sdo desenvol-
vidos através de ‘receitas
de bolo' que tornaram esta
prética uma commodity. Ou
sejo, acabaomos vendo, na
melhor das hipdteses, mais
do mesmo’, explica ele. Dian-
te deste cendrio e com a fi-
nalidade de gerar vanto-
gem competitiva e criar um
distanciomento dos concor-
rentes, Boeira desenvolveu
a Metodologia JPB (M-JPB),
a qual coloca a racionali-
dade como protagonista
do método.

‘Néo podemos mais fi-
car reféns dos ‘legalzices'

momentdneas, e sim en-
tregar resultados imedia-
tos", afirma.
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O desafio de
inovar em Aareas
competitivas

A Samsung atua em di-
versos ramos da drea de Tec-
nologia da Informagdo e é
uma das marcas Mais Popu-
lares de aparelhos mdveis no
mundo. Loredana Sarcinella,
diretora sénior de Marketing
da Divisdo de Dispositivos
Méveis da Samsung Brasil,
explica como se aplica o mar-
keting digital em uma mar-
ca global.

Marcas de Quem Deci-
de - Quais sdo os pilares do
Marketing da Samsung? No
que vocés apostam hoje?

Loderana Sarcinell - A
nossa comunicagdo de mar-
ca tem como conceito prin-

cipal ‘Do What You Cant" -

um lema que nos inspira a
criar solugdes tecnoldgicas
que elevom a experiéncia do

consumidor a um Novo pato-
mar. Um conceito que torna
o impossivel uma realidade.
Atualmente, trabalhamos o
langamento da linha Galo-
xy S10. Para esta linha, temos
o maior investimento que j&
fizemos no Brasil em marke-
ting, com a¢des tanto nas
midias tradicionais, como
eventos, comunicagdo e ex-
periéncia no ponto de venda
e tombém no meio digital, por
meio das plataformas de mi-
dias sociais.

MDQD - Com toda essa
popularizagdo da inter-
net, redes sociais, como vo-
cés tiveram que adaptar o
setor de marketing dentro
da empresa?

Loredana - Como uma
marca lider, a Samsung vé
as plataformas digitais como

um grande canal de relacio-
namento com ©0s consumi-
dores e posicionamento da
marca. E a cada langamento
trabalhamos cada vez mais
com ag¢des de marketing digi-
tal e influenciodores.

MDQD - No Brasil, como
funciona a questdo da liber-
dade do Marketing da em-
presa? Para criagdo de es-
trotégias e regionalizagéo
da marca?

Loredana - Sendo uma
marca global, alguns mo-
teriais que divulgomos sdo
olobais, outros materiais
produzimos localmente. Na
campanha que estamos tro-
balhando agora “O que crio-
mos hoje, inspira vocé a criar
o futuro’, para celebrar os 10
anos da linha Galoxy e sua
viséo do futuro, teremos, por
exemplo, filmes para o digital
desenvolvidos localmente.

MDQ@D - Quais sGo as
mais novas tendéncias no
marketing digital no Pais?

Loredana - O que se per-
cebe é o caminho em diregdo
Q experiéncio, tanto na jor-
nada com o produto quanto
com o impacto da comuni-
cagdo no usudrio. Para dar

GUSTAVO SCATENA/IMAGEM PAULISTA/DIVULGACAO/)C

Loredana é diretora sénior de Marketing da Samsung

um exemplo, recentemente,
a Samsung langou a cam-
panha para o novo Galaxy
A9 o primeiro smartphone
no mundo com quatro co-
meras traseiras. Focado no
publico jovem, a campanha
incluiu agdes que explora-
vom o Carnaval de S&o Pau-
lo, além de veiculagdo na TV
aberta e pago, cinema, Mobi-
liédrio urbano em Séo Paulo e
Rio de Janeiro, shopping, di-
gital e redes sociais. Tratava-
-se da agdo “4x mais crushes”.
A Samsung disponibilizou co-

bines de maquiagem no pré-
-carnaval de Séo Paulo, para
qQue o publico se caracteri-
zosse e aproveitasse as fes-
tas de uma forma mais ima-
Qética, assim como as quatro
cdmeras do novo smartpho-
ne. Outra frente que pode-
mos destacar é o trabalho
com os influenciadores. No
langamento da linha S10, tro-
balhamos uma agdo com os
influenciadores do canal Coi-
sas de Nerd e a atriz Gio Lan-
celotti, além do influencer
Hugo Gloss.

Mais do que uma massa
de meios de comunicagdo

Adotei a definicdo de que
tecnologia é tudo aquilo que
quando eu nasci Ndo existia.
Assim, podemos dizer que a
percepcdo desse conceito é
Unico para cada um de nds.
Quando ela passa a fazer
parte do cotidiano vira de-
fault e incorporamos & vida
naturalmente, nGo é mesmao?

Ferramentas, processos
e relagbes mudom cada vez
maisrdpido e exigem um olhar
diferente sobre nossa realido-
de. Aceitar que é necessdrio
uma adaptagdo constante na
velocidade dos avangos tec-
noldgicos, para muitos, ndo é
fécil. E preciso perceber o seu
préprio delay, reconhecendo
que seu conhecimento pode
ser obsoleto.

No mercado publicitdrio
ndo é diferente. Nunca a pos-
sibilidade de se aproximar dos
consumidores foi tdo grande.
Eles estdo “de plantéo’, inte-
ragindo e exigindo uma relo-
¢do mais proxima e particulor
com as marcas. Ndo importa
0 que vocé fago, seu negdécio
precisa se relacionar com as
pessoas, produzir conteddo e
engajar os clientes. A era pds-

-digital provocou transformao-
¢Oes de comportamento.

Algumas empresas e pro-
fissionais de comunicagdo
demoraram para aceitar a
nova realidade e perderom o
timing. Mas a transformagdo
aconteceu e 0 mercado mu-
dou. O poder que antes era
centralizado nos meios de
comunicagdo de massa hoje
é diluido em uma massa de
meios de comunicagao.

Ha& uma explosdo de no-
vas midias, novos formatos
e tudo é pulverizado. Muitas
ferramentas estdo disponi-
veis de forma gratuita e co-
pazes de atingir milhdes de
pessoas instantoneamente.
Mas, serd que sdo eficientes?

A verdade é que uma coi-
sa ndo 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,
eNgajoMOos AS PESSOQs Com
meios dirigidos e segmento-
dos. Cada vez mais, é preciso
habilidade técnica para ad-
ministrar tudo isso de forma
estratégica e coerente.

A propaganda  nasceu

para estimulor o consumo e
incentivar as vendas. Atual-
mente, ela evoluiu, e a comuni-
cagdo vai muito além. Para ter
valor, é preciso construir ima-
gem em todos o0s pontos de
contato, trabalhando de for-
ma transparente, préxima e in-
terativa. As marcas ganharom
vida e agora se comportam
praticamente como uma pes-
soa. Existe uma humanizagdo
das relagdes, que deve levar
em considera¢do os valores, s
crengas e a esséncia da empre-
sa.N&o podemos esquecer que
Qs Pessoas se conectam ori-
meiro com Qs Pessoas, depois
com as marcas. E o segredo
para ter sucesso é ter consis-
téncia: no discurso, no atendi-
mento e no relacionamento.
Averdade é que a adminis-
tragdo do trabalho de comuni-
cagdo para manter a persono-
lidade de uma marca, mesmo
com todos os recursos de do-
dos e ferramentas que a tec-
nologia proporciona, tornou-
-se muito mais complexa. E isso
exige espirito empreendedor,
capacidade de adaptagdo e
mente de aprendiz. Quem ndo
entendeu isso, virou histéria.

CELSO CHITOLINA/DIVULGACAO/JC

Liana Bazanela
Diretora executiva da Debrito
e presidente da ARP

liana@debrito.com.br

Ferramentas,
processos e relacoes
mudam cada vez
mais rapido e
exigem um olhar
diferente sobre nossa
realidade
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Quer Vencer ou
Ajudar Alguém
A Ganhar?

Nosso trabalho em politica é

analisar a situacao eleitoral,
0 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 desperdicios.

Fazemos 1SS0 para 0s

'~ candidatos e para quem vai

- atuar nas campanhas deles.

- Entdo, vamos conversar?

BRASILMAIS

(51) 2102,0356 www.divicenzi.com

DI VICENZI

VOTO IMAGEM PODER
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Confira algumas
postagens

de pessoas e
marcas que
prestigiaram

o evento das
Marcas mais
lembradas e
preferidas no dia
12 de margo, no
Teatro do Sesi.

EMARCA SO s
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avjommidecomencio

Diade prestigiar os
amigos do Jomal
do Comércio %
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sebraers Ssbe orgulho? E ¢ que estamos sentide
hoje! O mative & que recebemos o prémio Mancas de
Quem Decite, 4o @jorneldocomercio, ne catagoria
Apoio ao Empraendedor Um reconbecimento que
nos enche de orgulho &, por iggo, compartithamos

QY
Curtide por eduardabinsely, [arberton] & outras 62
pessoaEs

jeferson.gmacedo O Grupo 5TV recebendo um
prémio.  mas

Vertadse gz 11 eomentanios
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92 currdo por_bruclive e outras B3 passoas

jcgaracape Hoje teve o evanto Marcas de Quem
Decide, promovide paio @jormaldocomercio. Euma
das frases que ficou na nossa cabaca & de que 'uma

®QvY N

com vocé, gue nos acompanha todos os dias e nas marce recon hecida ndo pertence mais a empresa e lipemasterpiece Parabéns querido. Muito
motiva a sermos methores sempre #1 £im az piblica”. #marcasz019 sucessnl
#empreendedorismoguetran sforma Curlidzs por edryassessona, eduardobinsely = outras

91 pessoas

Ousadia para
enfrentar desafios

O ano comegou com um
grande desaofio para a Sto-
ria: criar um projeto inovador
e sustentdvel para o evento
Marcas de Quem Decide. Para
nds, inovagdo é criar uma pro-
posta de valor completa para
ojudar o cliente a buscar po-
tenciais investidores e apoio-
dores para o seu evento. E ela
comega pelo tempo. Néo po-
demos perder o foco do tempo
das pessoas, ainda mais lide-
rangas empresariais, executi-
VOs, pessoas de decisdo, que
ndo disponibilizam de uma
agenda muito flexivel.

O Marcos jé é consolida-
do no mercado e atrai as em-
presaos mais importantes do
Estado, um publico altomente
qualificado e exigente. Nesta
edi¢do, 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 ativagdes exclusivas em
um lounge interativo, cercado

de plantas, mdveis conforta-
veis e sustentdveis, onde um
delicioso café da manhd estd
G disposi¢cdo, possibilitando
um networking promissor. Ao
entrar no Teatro do Sesi, ser
recebido por uma orquestra
com um repertério musical do
cléssico ao popular.

Ndo bastasse isso, um pal-
co "vivo" com drvores e teldes
de led completam essa expe-
riéncia Unica e sensorial, com
aroma de alecrim exaloando
por todo o teatro. Assim foi a
21° edigdo do Marcas de Quem
Decide 2019. E ndo terminou
por ai, a surpresa seguiu com
os alunos daFdbrica de Gaitei-
ros, junto com seu idealizador,
o musico Renato Borghetti.

O maior desafio é fazer
MAQis cCoOmMm Menos, oU seja, en-
tregar solugdes criativas e de
viabilidade financeira através
da nossa rede de fornecedo-
res e parceiros. Os eventos
da Storia tém o nosso envolvi-
mento e dedicagdo total. Eles
comegam na criagdo do pro-
jeto, com o mapeamento e os
apontamentos dos potenciais

patrocinadores e apoiadores.
Neste momento, ocorre uma
transposicdo das ideias para
arealidade, até a entrega final
que é a realizagdo do evento.

Para pensar todo o con-
ceito de forma inovadora, é
preciso estar alinhado as es-
tratégias e o orcamento da
empresa. E nunca esquecer do
tempo, ele nos leva aos melho-
res resultados. Como j& dizia
Pitdgoras: "Com organizagdo e
tempo, acha-se o segredo de
fazer tudo e bem feito".

E eu ainda ndo poderia
deixar de citar a minha esco-
la do coragdo, a Mangueira. O
carnavalesco Leandro Vieirq,
apds a vitdria, disse: “a maior
dificuldade é a construgdo de
uma coisa que inicialmente
estd na minha cabega e no fi-
nal de tudo tem que estar no
plano fisico. Para isso, a ouso-
dia é o melhor caminho.”

A Storia é assim. Ouso-
da, criotiva e entrega proje-
tos completos e de viabilido-
de financeira para ajudar os
clientes, atuando junto de
sSuQs equipes.

LUIZA PRADO/)C

Beatriz Moraes,
sdcia-diretora da Storia
Eventos e Projetos

beatriz@storiaeventos.com.br

O maior desafio

é fazer mais com
menos, ou sejq,
entregar solucoes
criativas e de
viabilidade financeira
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RAFAEL RENCK

Se o0 empregado estd nas redes sociais,
o empresa também tem que estar

-

Analisa Brum,

Presidente da HappyHouse
e autora de 8 livros sobre
Endomarketing
analisa.brum@happy.net.br

O fato das

pessoas estarem
permanentemente
conectadas, as
torna muito mais
exigentes no que se
refere a qualidade
do conteudo
disponibilizado pela
empresa

Embora na maior parte
das empresas a comunico-
¢do interna ainda seja um
processo de massa com pe-
quenas variagdes de acor-
do com necessidades es-
pecificas da empresa ou de
um determinado segmento
de publico interno, sabemos
que toda pessoa deseja ser
tratada com um individuo.

A polavra ‘“individuo” é
uma tradugdo latina do gre-
go atomon, do historiador
Demécrito: “o que ndo pode
ser dividido". Quando alguém
nos pede: ‘respeite a minha
individualidade’, parece que-
rer dizer: “repare, sou diferen-
te de vocé e quero ser visto
como tal”. Ser um individuo é,
portanto, ser igual a si mes-
mo, diferente do outro.

O marketing direto sur-
Qiu Nno momento em que se
tornou importante atingir o
individuo, quando cada um
passou a ser o seu proprio
padrdo, uma vez que ndo
existe um Unico padrdo, mas
muitos padrdes.

Depois, o individuo foi se
tornando a sua prépria mi-

dia, passando a ser percebi-
do como um divulgador das
suas habilidades, tempero-
mento, crengas, opinides, va-
lores, etc.

Isso significa que, ao tra-
balhar numa empresa, o in-
dividuo acaba sendo tom-
bém o seu porta-voz, mesmo
que ndo oficialmente, pois a
representa nas muitas midias
em que aparece e interage.

O que uma empresa
pode fazer em relogdo a
isso? Se adaptar e usar esse
novo contexto ao seu favor.

Afinal, se o empregado
estd nas redes sociais, a em-
presa também tem que estar.

Primeiro, porque uma em-
presa nGo tem como contro-
lar aquilo que o empregado
divulga, nem suas opinides.
Segundo, porque por mais
qQue as empresas tenham
seus cédigos de conduta e
progromas de segQuranga
da informag¢do, nada mais
pode ser considerado total-
mente interno. Com as redes
sociais e as muitas tecnolo-
gias disponiveis, tudo o que
existe dentro de uma emore-

sa pode se tornar externo a
qualquer momento.

Hoje, estamos conviven-
do com a brusca velocido-
de da comunicagdo moder-
na, em escala global e com o
aumento surpreendente dos
canais de comunicagdo, es-
pecialmente digitais.

Mas ndo estamos ape-
nas diante de um novo mun-
do. Estamos diante também
de um novo publico interno,
que n&o é mais passivo. E to-
talmente ativo.

Hoje, 0 que mais influen-
cia o processo de comuni-
cagdo, é o fato das pessoas
estarem permanentemente
conectadas e, consequen-
temente, muito bem infor-
madas, 0 que as torna mui-
to mais exigentes no que
se refere G qualidade do
conteudo  disponibilizado
pela empresa.

Isso aumenta, sem du-
vida algumo, o desafio das
empresas de fazer uma co-
municagdo interna que real-
mente sejo capaz de atingir,
informar, inspirar e engajar
seu publico interno.
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JACKSON CICERI/ESPECIAL/)C

Galeria de fotos de quem
esteve presente no evento
Marcas de Quem Decide

no Teatro do Sesi. Uma
manhd de reconhecimento e
conexdes com empresarios,
gestores e autoridades que
prestigiaram a 21° edicdo da
pesquisa. A galeria completa
estd disponivel em
marcasdequemdecide.com.br.
Acesse e compartilhe.

(=] i3 . ¥

Giovanni Tumelero, Paulo Kruse, Simone Leite, Mércio Tumelero, Gilberto Ribeiro e Aquiles Dal Molin Jr;

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC CLAITON DORNELLES/JC JACKSON CICERI/ESPECIAL/)C

MARC 2= DF O=M DECID!

.I\:“
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b

Alcides Debus, Ricardo Breier, Jorge E. Perren, Ana Tércia - )
Lopes Rodrigues e Celio Levandovski Paulo Geremia e Jodo Alfredo Bertolucci

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC IVO GONCALVES

-

%&

Paulo Afonso Pereira e Evildzio Teixeira Jodo Ruy Freire e Anténio Céso Longo Jodo Jorge Couto da Silva

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC . - ____JACKSON CICERI/ESPECIAL/)C

RCAS
DE NUEM BECIDE

Je2e

Daniel Andriotti, Mauren Alves e Daniel Ramos Zildo De Marchi Denis Alessandro e Tania Moreira
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___JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC

JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

¥ :
: e ; = Aline Duarte, Al
Jean Carlos Peluso e Julio Gregory Brunet Silvio Peter Fernanda Leal

IVIO GONCALVES JACKSON CICERI/ESPECIAL/)C

= 2 s . (I

IVO GONCALVES

| h: =N ) [ ... NN 1
(e | VilsonFerreira, José Neme Naja da Silvo, Luiz Fernando Laura Gluer, Diocélia Jungbluth, Tanira Torelly
Julio Cesar Soares da Silva Kleber Ziede e Alexandre Makariewicz Ourique e Débora Elmo

JACKSON CICERI/ESPECIAL/)C

o

IVO GONCALVES - IVO GONCALVES/JC
7 -

: : Francisco Duarte, Katia Fassina, Eliona Lunes, Daiane Presa, Mariana Verdnica Althaus
Octaviano Busnello e Elizeu Pereira Silveira, Inara DAvilo, Kamila Farias, Emerson Bonjardim e Daniel Ramos e Marcelo Scalzilli

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC IVO GONCALVES

IVO GONCALVES

Alessandra Fontana, Ditmar Ary Kuhn . 1 Cleverson Koltz, lara Panizzi, Itacir Pozzo, Rejone
e Maria Mercedes Furtado Sérgio da Silva, Andréa Guerreiro de Sousa e Ary Bortolotto - Farias, Sergio Moret e Rodrigo Valério

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC IVO GONCALVES/)C IVO GONCALVES

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/)C
N

‘* =

i A E ) | | .
Leandro Gindri Virgilio Filho, Marcelo Rocha, Rafael Klafke \ ! .'
de Lima Isadora Zanetello e Eduardo Seib e Luis Guerra Dias Fernando, Bruno, Salete e Guilherme Foernges
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IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC
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JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC i JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

|

‘vl _ _
Jaqueline Hartmann, Jodo Miranda, Nelson 8 4.
Eggers, Fabiola Eggers e Rodrigo Pitol CleberFontana Delmar Jarros e Paulo Vellinho

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC ) JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC
STy
2

DEGUEN DECIRE

Paulo Di Vicenzi, Rosel.i Landvoigt, Ademir Marcia Morio Thor;m Vinicius de Souza e el B P ¢ ; -;-
Schmitt, Jock Hurmann e Ederson Daronco Edson Prado Machado Rui Zignani e Rosane Fantinelli

JONATHAN HECKLER/ ESPECIAL JC

IVO GONCALVES IVO GONCALVES I _ IVO GONCALVES/JC
> r‘_r-;-_ 1 i

. J - Vanessa Thalheimer, Samir Salimen,
arez Piccinini Ana Paula Picolo e Célio Giacomel  Tiago Dimer e Guaracy Andrade Jeferson Macedo, Anelise Vasconcelos

IVO GONGALVES IVO GONGALVES - - VO GONGALVES/ESPECIAL/JC IVO GONCALVES/JC

G Chs |
Y EM DECIDE
gﬁ:zmo

Rafael Erthd, Fbrl'cio Moreira, | | i
Emiliano Masson e Jacques Puntel Guilherme Mendes Beatriz Moraes, Mdarcia Borges e Marldcia Nickel ~ Roberto Weber

IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

IVO GONCALVES/JC i IVO GONCALVES/JC
2

: f . TR
Rafael Biedermann e Carlos Biedermann  Frederico Malcon e Ana Diehl  Simone Ventura, Daiane Wolk,

Pl

Patricia Ruas

Saulo Bornhorst, Sérgio Baldisserotto e
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IVO GONCALVES/JC IVO GONCALVES/JC

IVO GONCALVES/)C
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MARCAS

DE DUEM DEQIDE

Cristiane Pacheco e Ananda Lumertz  Luis Eduardo Selbo-ch, Paula Pires e Romon Hans Anny Baggiotto e Genaro Galli  Tania Andrade e Roberto Andrade

IVO GONCALVES/JC IVO GONCALVES/JC

IVO GONCALVES/)C
DE QUEM DECIDE

J2019

| - Alessandra Vieira, Eduardo Colombo, Renata
Bruno Ely, Claudia Abreu, Juliana Furstenau e Arcione Piva Maranghello e Fabricio Kichalowsky Leonardo Vieira e Cristina Maggi

IVO GONCALVES/JC IVO GONCALVES/JC

MARCOWQUINTANA/JC VO GONCALVES/ch

Adriane Vilelo, Carmen Freitas, Eduardo Caringi Raupp, Luiz
Fernando Moreira, Anténio Job Barreto, Fldvio Obino, Flédvio Obino
Filho, Mauricio Wunderlich, Ana Lucia Garbin, Mariona Barata Eliseu Gongalves Ana Klein, Inacio Reinehr e Marcela Brandt Andrei Trindade

IVO GONCALVES/ESPECIAL/)C IVO GONCALVES/ESPECIAL/)C IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

Ernani Aranalde, Daniela Cidade, i -
Leticia de Castilhos e Irmdo Dionisio Rodrigues Lilian Bohrer, Carlos Pires e Daiona Kich Alexandre Pereira e Andresa Selistre

JACKSON CICERI/ESPECIAL/JC IVO GONCALVES IVO GONCALVES/ESPECIAL/)C IVO GONCALVES/JC

=
ECATR
L‘;sf Tl

- Jodo Jorge Couto da Sitva, Rene Aroldo Pietta, Fernando Cohoborro, ....-._.J j
Giovanni, Stefonlo Volerlo e MerC|o Tumelero  Mesquita e Juliona Mesquita Juliona Pieretti e Felipe Mano Lizione Ferronato e Gustavo Weirich
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JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC IVO GONCALVES
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Carlos Brenner, Tiago Lunardi, Gabriel Dupont, Barbara
Ravanello, Décio Dupont, Leandro Coon e Tiago Almeida

JONATHAN HECKLER/ENERGIA JC JONATHAN HECKLER/ENERGIA JC

Francine Spiller, Gelson Dalberto, Marta Guerra /. Vanessa Reiser, EQuardo Tavares, Vanessa
Sfreddo, Rosane Pistorello Dafne Kives, Poola Behs, Fernonda Foertes e André Monteiro  Ponccio, Stefania Tumelero e Mariona Pontes

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

IVO GONCALVES/ESPECIAL/JC

C/ 20797
= D DUEM DEC

(2019

Tairini Machado, Abelardo Neto,

Paola Oliveiro, Pedro Gomes, Clarissa Brasil Leandro Ozorio e Paulo Tavares Jodo Antdnio Pires

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL JC

MARCAS

Guilherme Cabral, Thays Falcdo, Estéllo Maria Teixeira  Janice Rush e Giana Milani, Mauro Belo e
Rafael Pezzellg, Liliona Rauber Rodrigo Vargas e Bruna Amaral e Beloni Schunke Marcia Koffermann  Julia Fernandes

IVO GONCALVES - IVO GONCALVES IVO GONCALVES

Rosi Zémer, Rodrigo Vargas, Silvana Homem
Liona Beltrome e Roberta Belli  Guilherme Kolling e Fernando Alorecht  Constantino Orsolin e Tiago Melo e Cristina Rossato
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IVO GONCALVES

IVO GONCALVES IVO GONCALVES C
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Fernando Martini e Camila Castilhos  Sansara Nunes, Douglas Piton e Cristione de Souza Carlo Avila Natalie Adrizzo e Guilherme Madaglia

IVO GONCALVES IVO GONCALVES JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

IVO GONCALVES

A : /
. . iy : ; Everton Mahfuz, Darci Aldrigui,
Lisiane Cunha e Luisa Friedrich Barbara Mattos e Mateus Ferronatto Marcelo Lerner Ricardo Silveira e Tatiana Schena

%

IVO GONCALVES IVO GONCALVES

IVO GONCALVES
e

JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC
i

s

; .y Cristina Rossato, Carolina Grossini, Sabrina - Domingos Antonio
Marcelo Pacheco Noronha, Silvana Homem e Claudia Beretta Jayme Weingartner, Cristiano Flores e Roberto Ludwig Velho Lopes

VO GONC/I\LVES IVO GONCALVES/)C

IVO GONCALVES/JC

B sasm s ey

Graciele Grando, Ronaldo Sielichow, Patricia Comunello, Bruna Oliveira,  Jorge Audy, Evildzio Teixeira, Carla Bonan,
Arcione Piva e Alexandre Peixoto Luciano Metzdorf Guilherme Daroit e Isadora Jacoby  Jaderson da Costa e Manuir Mentges

IVO GONCALVES/JC JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/)C JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/)C JONATHAN HECKLER/ESPECIAL/JC

Hirom Bortoncello
e Marcelo da Silva Rogerio Bruno Sauthier e Alexandre Guerra

Cristiane Kilpp e Jorge Bortolossi
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NO MUNDO DA
ECONOMIA E DOS NEGOCIOS
CONFIANCA E TUDO.

Conteudo qualificado e credibilidade sustentam a confianca
que nossos leitores possuem pelo Jornal do Comércio.

Esta relacao esta vinculada a independéncia e isencao com
as quais as noticias sao tratadas. Uma marca com 85 anos
de histéria, de trabalho e de compromisso com 0s nossos

leitores e parceiros comerciais.

Jornal do Comércro

O Jornal de economia e negécios do RS

www.jornaldocomercio.com




