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PANDEMIA Presença digital e entrega fizeram a diferença para as empresas

PESQUISA Resultados foram extraídos de 13 mil entrevistas online
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ESPECIAL

PARCERIA:

Nesta edição, você
conhece os nomes
mais envolventes e
que influenciam a
decisão de compra
dos consumidores
em 32 categorias

marcas

+queridas

+desejadas

+lembradas

+queridas +queridas 

+desejadas +desejadas +desejadas +desejadas +desejadas +desejadas +desejadas +desejadas 

+lembradas+lembradas

PRODUZIDOPOR:
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com.brevejaasmarcasquemais
influenciamnadecisãodecompra
em19categorias regionais

Napesquisa feita
pela TroianoBranding
emparceria como
Estadão, saiba quais

asmarcasmais
lembradaspelos

consumidores em32
setores domercado

ESTADÃOMARCAS+2021

COMPANHIAS
AÉREAS
1 Gol
2 Azul
3 LATAM-AmericanAirlines

HOSPITAIS
1 HospitalAlbertEinstein
2 HospitalSírio-Libanês
3 BeneficênciaPortuguesa

LOJASDEROUPA
1 Renner
2 C&A
3 Riachuelo

LOCADORASDE
AUTOMÓVEIS
1 Localiza
2 Movida-Unidas
3 Avis

AUTOMÓVEIS
1 Honda
2 Toyota-Volkswagen
3 Chevrolet

CONSTRUTORAS
1 MRV
2 CamargoCorrea
3 Gafisa-Cyrela

INDÚSTRIAS
FARMACÊUTICAS
1 Medley
2 Eurofarma
3 Aché-E.M.S

LOJASDE
ELETRODOMÉSTICOS
EMÓVEIS
1 MagazineLuiza
2 CasasBahia
3 LojasAmericanas

BANCOS
1 Nubank
2 CaixaEconômicaFederal
3 Itaú

EMPRESAS
DEVIAGENS
1 CVC
2 Decolar.com
3 Trivago

CAMINHÕES
1 Mercedes
2 Scania
3 Volkswagen

FARMÁCIAS
1 DrogariaSãoPaulo
2 Drogasil
3 DrogaRaia

COMBUSTÍVEL
1 Ipiranga
2 Shell
3 BRPetrobrás

FRANQUIAS
1 CVC
2 ChilliBeans
3 ÓticasCarol

ATACAREJO
1 Atacadão
2 Assaí
3 Makro

PREFERIDASPREFERIDASPREFERIDAS
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EMSÃOPAULO

MOTOCICLETAS
1 Honda
2 Harley-Davidson
3 Kawazaki -Yamaha

REDESDE
FASTFOOD
1 McDonald's
2 BurgerKing
3 Habib's

SHOPPINGS
1 Iguatemi
2 MorumbiShopping
3 CidadeJardim

MEDICINA
DIAGNÓSTICA
1 MedicinaDiagnóstica
AlbertEinstein

2 Lavoisier
3 Fleury

PNEUS
1 Pirelli
2 GoodYear
3 Michelin

SEGURADORAS
1 PortoSeguro
2 BradescoSeguros
3 Sulamérica- ItaúSeguros

SUPERMERCADOS
1 Extra
2 Carrefour
3 PãodeAçúcar

LUBRIFICANTES
1 Lubrax
2 Mobil
3 Castrol

OPERADORASDE
TELEFONIA
1 Vivo
2 Claro
3 NET

RESTAURANTES
1 FogodeChão
2 CocoBambu
3 Varanda

SISTEMAS
DEENSINO
1 Objetivo
2 Anglo
3 Etapa

MEIOSDE
PAGAMENTO
ELETRÔNICO
1 SemParar
2 ConectCar
3 Taggy

PRODUTOS
DELIMPEZA
DECASA
1 Omo
2 Ypê
3 Veja

SEGURANÇA
PATRIMONIAL
1 Protege
2 Verisure
3 GrupoSouzaLima-GOCIL

UNIVERSIDADES
PARTICULARES
1 Mackenzie
2 PUC
3 UNIP-AnhembiMorumbi

VENDAS
ONLINE
1 MercadoLivre
2 Americanas.com
3 Amazon

Quem
sobressaiu

na
pandemia?

Nubank

PREFERIDAS

Saibamaisnapág.10



ESPECIAL

“Asmarcasdopódionãoestão láà toa.Aconquista,
que refleteadmiração, respeitoeenvolvimentodos
consumidores, é frutodecontínuoesforçoe investimento,
aindamaisnosmomentosdelicadosdosúltimosdoisanos”
JaimeTroiano,presidentedaTroianoBranding
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A‘olimpíada'
dasmarcas

ARTIGO

Resultadosdemaisumaedição
impressionammuitopelaconsistência

JAIMETROIANO
PRESIDENTEDATROIANOBRANDING

Este é o sétimo ano em que
realizamos oMarcas Mais pa-
ra o Estadão. Ao longo desse
período, auditamos centenas
de marcas, em dezenas de se-
tores de negócios. Como já in-
diquei em edições anteriores,
há flutuaçãoeconsistênciana
performancedelas.Mas a con-
sistência sempre me impres-
sionoumais do que qualquer
outra coisa.

Tudo se passa como se,
no pódio dessa “olimpíada”,
as milhares de pessoas que
consultamos identificassem
frequentemente as mesmas
marcas. Com algumas posi-
ções trocadas, embora sendo
as mesmas. Lógico que não
posso ignorar a chegada de
alguns novos integrantes nas
posições de liderança. Porém,
a permanência dos mesmos
playersnasmelhoresposições
me lembramuito o quadrode
medalhasemJogosOlímpicos.

Como os resultados não
acontecem por acaso, nem
nas olimpíadas nem no Mar-
cas Mais, há razões para o ce-
nário ser esse. Treino, paixão
e humildade.

As marcas do pódio não es-
tão lá à toa. A conquista, que
reflete o grau de admiração,
respeito e envolvimento que
os consumidores têmporelas,
é fruto de contínuo esforço e
investimento, e mais ainda
nessesmomentos turbulentos
e delicados dos últimos dois
anos. São marcas que obede-
ceramà receita da Sherazade,
queo livroAsMil eUmaNoites
descreve como alguém sem-
pre tendo uma história nova
para contar.

Alguém imagina que só
dedicação e muito treino são
suficientes para nadar 10 km
no mar e chegar à frente das
outras concorrentes, como fez
anossa incrível nadadoraAna
Marcela Cunha? Ou dominar
as ondas, como fazem Ítalo e
Medina? Ou ainda os malaba-
rismos da fadinha Rayssa em
cima do skate? Há algo mais:
vocação e amor pelo que gos-
tamde fazer.

Ouçam e vejam com aten-
ção as entrevistas após a vi-
tória. São carregadas de sur-
presa e, na maior parte das
vezes, de um clima quase de

estado de graça, mesmo se já
acreditasse na vitória. Pois
bem, as marcas no pódio do
Marcas Mais sabem o quanto
são ameaçadas todo o tempo
por ferozes concorrentes, em-
presas que amariam trocar
de posição com elas. Bastaria
ignorar adversários lutando
pelamesma coisa.

Os Jogos Olímpicos de Tó-
quiomostrarammaisumavez
a equipe de apoio por trás do
atleta. O momento de pular
na piscina, entrar na pista, pi-
sar no tatame, encarar a raia
é extremamente solitário. As
marcas escapam das mãos
das empresas e enfrentam
solitariamente a avaliação
de clientes e consumidores.
Numa loja, num supermerca-
do, em olimpíadas, elas estão
sozinhas diante do potencial
comprador. Já acompanhei
clientes em pontos de venda
observando o momento má-
gico da escolha, torcendo,
suando de tensão. Ufa! Esco-
lheramaminhamarca, como
se ela tivesse batido na borda
da piscina antes das outras. A
equipe que organizou, plane-
jou e acompanhou se abraça,
alguns choram de emoção.
Acho que as marcas que ocu-
pam o pódio no Marcas Mais
sabemque tudo issonãoéape-
nas umametáfora ingênua.



Drogaria São Paulo

Eleita a farmácia preferida
e mais admirada pelos
consumidores no prêmio
Marcas Mais do Estadão pela
segunda vez consecutiva.

Mais uma realização de quem está há
78 anos crescendo no mercado,
aprimorando a experiência de lojas e
canais digitais e garantindo conveniência
e atendimento de qualidade. Temos
orgulho também de oferecer o programa
de relacionamento Viva Saúde, que
proporciona aos nossos clientes as
melhores vantagens e ofertas.

Muito obrigada pela sua confiança.



ESPECIAL
MarcasMais2021:parasabercomofoi feita
apesquisanesta7ªediçãodo levantamento,
produtodaparceriaentreaTroianoBrandingeo
Estadão, acesseestadaomarcasmais.com.br
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Elas
souberam
ouvir

PANORAMA

Emseissetores,marcasqueestiveram
presentesquandoopúblicoprecisou(e foram
reconhecidaspor isso).Parasabermais,
acesseestadaomarcasmais.com.br

O setor segurador teve de mostrar resiliência e capacida-
de de adaptação ao longo de toda a pandemia. Mesmo com
o acelerado processo de digitalização das operações, houve
elevação de sinistros e os segmentos vida e saúde sofreram
forte impacto financeiro. O desafio das operadoras foi mos-
trar que estavam presentes nos momentos mais difíceis.

Segundo Luiz Arruda, diretor executivo de Marketing
da Porto Seguro, o olhar atento à jornada e à experiência
do consumidor é o alicerce da empresa. Primeira colocada
do Estadão Marcas Mais nos recortes nacional, paulista e
das regiões sul e sudeste, a Porto Seguro passou dos 11 mi-
lhões de clientes neste ano. Com interações e atendimentos
migrando para o ambiente digital, a marca investiu em
melhorias no aplicativo, incluiu o WhatsApp no ecossiste-
ma e aprimorou seu portal de serviços. Isso tem permitido
um uso cada vez mais preciso dos dados para conhecer
melhor os clientes, diz Arruda. “Tem mais base para fazer
cruzamentos de relação, de como tratar e de como nos
posicionarmos como empresa.”

Os postos de combustível têm se
transformado em centros de serviços
cadavezmaiscompletosepodemseraté
umpontoderetiradadecomprasonline
feitasporaplicativos. Essaexperiênciaé
comum para os destaques da categoria
no Estadão Marcas Mais.

“Ultrapassamos a fronteira dos pos-
tos de combustíveis e passamos a fazer
parte da rotina e da história das pesso-
as”, diz Bárbara Miranda, diretora de
Marketing e Desenvolvimento de Ne-
gócios da Ipiranga – a marca é a prefe-
rida dos consumidores ouvidos para a
pesquisa em todas as regiões do Brasil.
Os postos têm AmPm, a maior rede de
conveniência do Brasil, com mais de 1,8
mil lojas, e a Jet Oil, de serviços automo-
tivos e troca de óleo. São 1.160 unidades.
A Ipiranga é conhecida ainda por inves-
tir muito em fidelização. O programa
Km de Vantagens, por exemplo, tem 34
milhões de participantes. A rede tam-
bém foi pioneira no desenvolvimento
de app de pagamentos digitais no setor:
o Abastece Aí, aplicativo exclusivo que
tem mais de 57 milhões de downloads,
já virou uma carteira digital.

A crise sanitária chegou num
momento de queda acentuada
da renda da população e de
maior desemprego. Ao mesmo
tempoemqueoespaçodascasas
foi revalorizado, as restrições de
circulação afetaram todo o setor
de construtoras, dos canteiros
de obras aos cartórios.

A MRV, marca mais lembrada
dosegmentoemtodasas regiões
pesquisadas pelo Estadão Mar-
cas Mais, aproveitou a transfor-
mação na vida das pessoas para
transportar sua experiência em
atendimento para o ambiente
digital, fortalecendo a conve-
niência. Ela já recebe perto de
um milhão de contatos anuais
por seus canais virtuais e o time
de corretores está treinado para
fazer os atendimentos posterio-
res. “Trabalhamos para que o
produto faça sentido para o mo-
mento de vida de cada cliente.
Isso inclui localização, tipologia
dosapartamentos,preçocompe-
titivo e adequação à capacidade
financeira de cada perfil”, diz
Alexia Faleiro Duff les Drum-
mond, diretora de Marketing
da MRV&CO. “Com isso, novas
necessidades foram geradas, co-
mo, por exemplo, o aumento da
demanda por varandas.”

SEGURADORAS

COMBUSTÍVEIS

CONSTRUTORAS



Mais do que a ponta visível do varejo de me-
dicamentos e de produtos farmacêuticos, de
higiene e cosméticos, o segmento de farmá-
cias é parte do ecossistema de saúde no Brasil.
Modelos de venda e de entrega ágeis e práticos
foram os diferenciais das marcas com melhor
percepção do público na edição 2021 do Esta-
dão Marcas Mais.

Em São Paulo, por exemplo, a Drogaria São
Paulo ficou em primeiro lugar. Segundo a dire-
tora comercial e de Marketing do Grupo DPSP
(que inclui a marca Pacheco), Andrea Sylos,
a capilaridade e a disponibilidade dos medi-
camentos importam muito, mas a recepção
carinhosa e humanizada faz toda a diferença.
“Temos cinco mil farmacêuticos que fazem um
papelconsultivo.Agenteacreditanasdrogarias
como parte do cuidado com a saúde do consu-
midor.”, diz Andrea. A rede aposta na conve-
niência para aprimorar a jornada digital dos
clientes e fazer entregas rápidas edequalidade.
Já a inteligência dedados tem permitido identi-
ficardemandascommaiorprecisão. “Pacientes
fiéis, alguns crônicos, têm uma oferta mais
personalizada”, destaca a executiva.

A garantia de abastecimento de itens básicos foi cru-
cialpara trazer tranquilidadeàpopulaçãonosmomentos
mais tensoseaadoçãodeprotocolos rígidosdehigieniza-
ção permitiu que a frequência do público fosse mantida.
As principais redes precisaram avançar em suas soluções
digitais para garantir segurança na compra, facilidade
no pagamento e agilidade na entrega. Programas de ga-
rantia de origem dos produtos e promoções com preços
variando de acordo com a quantidade comprada são
outras ações.

O Grupo Pão de Açúcar (GPA) aparece na pesquisa Es-
tadão Marcas Mais com suas duas principais bandeiras:
Extra e Pão de Açúcar. No Extra, primeiro colocado na
regiãodeSãoPaulo,omomentoéde fortaleceraproximi-
dade, sem deixar de ser um grande viabilizador do poder
de compras dos clientes. “A rede melhorou a experiência
dos usuários com o aplicativo Clube Extra, adicionando
funcionalidades e ainda mais vantagens para os clientes
fidelizados”, afirmaCleiaMagalhãesMarquardt, gerente
de Marketing da empresa. Experiência digital melhora-
da e programa de descontos personalizados reforçam
o relacionamento com os clientes. No Pão de Açúcar,
terceiro colocado, se investe no sortimento diversificado
de produtos e marcas e em programas exclusivos. Adotar
formatos de lojas que atendem a desejos dos clientes faz
parte da estratégia. Tem supermercado, Minuto Pão de
Açúcar, Pão de Açúcar Adega, PãodeAcucar.com e o novo
Pão de Açúcar Fresh, voltado para perecíveis e frescos,
incluindo serviços de hortifrúti, açougue e padaria.

Quando a crise sanitária modificou
o comportamento do consumidor, que
passou a reduzir a frequência das idas
aos supermercados e optou por fazer
estoques maiores de itens essenciais,
o setor atacarejo se fortaleceu ainda
mais. Agora, as principais empresas do
segmento apostam não só no pilar dos
preços baixos (15% a 20% inferiores aos
praticados no varejo tradicional), mas
também em estratégias de fidelização
regionalizada, em programas de bene-
fícios e em espaços mais acolhedores.

O Atacadão, primeiro colocado da
categoria no público de São Paulo do
Estadão Marcas Mais. Para o CEO da
rede — a maior do País, com 265 lojas
até junho de 2021 —, Marco Oliveira, o
modelo mais econômico de compras ga-
nhouumcaráteressencialnapandemia.
“Estamos ajudando os consumidores
e os pequenos negócios. No atacarejo,
essaspessoas conseguiramcomprarpro-
dutos maisbaratos paraessa retomada”,
explica. Manter os clientes satisfeitos e
adotar ferramentas para relacionamen-
tos de longo prazo são um desafio e uma
busca constante. “Atualmente, conta-
mos com mais de 300 sellers parceiros e
cerca de 50 mil produtos, e chegamos a
aproximadamente5mil cidadesapartir
dos nossos 31 atacados de entrega”, lista
Oliveira, que tambémdestacaaparceria
com aplicativos de delivery, a exemplo
de Rappi e Cornershop.

FARMÁCIA SUPERMERCADOS

ATACAREJO
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marcasmaisresultadosevejaasmarcasquemais
influenciamnadecisãodecompraem
19categorias regionais

Presença
e ação

SOLUÇÕES

O‘EstadãoMarcasMais’perguntouaos
consumidoresquemtemtrazido iniciativas
eprodutosquefacilitamavidana
pandemia.Conheçaasdezmaiscitadas

4ºMagazineLuiza
Entreasvarejistas,o
destaquefoioMagazine
Luiza,naquartaposição,
comumaestratégiaque
mostrousuaforçadigital
esua logísticaeficiente,
alémdeumprogramade
marketplacequepermitiua
sobrevivênciademilharesde
pequenosnegócios.

5ºNatura
Agigantebrasileirade
cosméticosficouemquinto
lugarna lembrançados
consumidoresnoperíodo
deoperaçõesfísicas
restritasou inexistentes.Sua
presençaonlineécrescente.
Para teruma ideia, aNatura
arrecadou12%desuareceita
pela internet sónos três
primeirosmesesde2021,
umaumentode166%em
relaçãoaomesmoperíodo
doanopassado.

6ºPiracanjuba
Aindústriade laticíniosficou
emsexto lugar.Aempresa
temumatrajetóriade66
anosdesdea inauguração
daprimeira fábricanacidade
dePiracanjuba,noestadode
Goiás.Noúltimoano,usoua
forçada imagemdacantora
IveteSangaloparavalorizar
oambientefamiliaremtorno
dascozinhas.

7ºDanone
Aindanosegmento
alimentício,outrodestaque
foiaDanone.Onomena
sétimaposiçãoapostou
altonoconteúdoena
imagemdesaúdeassociada
aseusprodutos.No início
de2021,amarcaconquistou
acertificaçãoB,dada
pelaorganizaçãoBLaba
empresasmais inclusivas
esustentáveis.

8ºCacauShow
Arededechocolaterias
temmaisde2.500unidades
noBrasil, entrequiosques,
contêinerese lojas
convencionais,eadotaum
modelodefranquiasflexível
que levaosprodutosaum
públicovariadoeabrangente.

9ºLojasAmericanas
Acapilaridadedeunidades
físicasdasLojasAmericanas,
aliadaaumaoperação
multicanal, fezcomquea
marcaapresentasseuma
garantiadeabastecimento
rápidoeseguro.

10ºOBoticário
Mostrouresiliêncianos
temposemqueaoperação
físicaficouimpedidae,neste
ano, fortaleceuamensagem
depreocupaçãoambiental
ao lançaracampanha
PlanetadePlástico.

As ações tomadas pelas empresas durante a pandemia global
de covid-19 acabaram se convertendo em um diferencial para
as marcas. O levantamento Estadão Marcas Mais 2021 fez uma
pesquisa adicional na edição deste ano para identificar quem
tem trazido melhores iniciativas e produtos para facilitar a vi-
da das pessoas neste período difícil. Observando a lista das dez
mais citadas, é possível identificar que há uma preferência por
empresas que colocaram a tecnologia a serviço da agilidade e
da praticidade na entrega de produtos e serviços.

2
1º Nubank

Sintomático que a primeira colocada
tenha sido oNubank, banco digital que
alcançoumais de 40milhões de contas

ativas. Tarifasmenores que as dos bancos
tradicionais e oferta de produtos como

cartão de crédito semcobrança de
anuidade fizeramadiferença.

2º iFood
Emsegundo lugar aparece outra nativa
digital, o iFood, que, alémde fechar parcerias
comgrandes redes varejistas, ainda
participou de ummovimento de valorização
do comércio local essencial nos períodos
mais complicados do distanciamento social.

3º Nestlé
Apandemia agregou outras
exigências dos consumidores
ligadas ao bem-estar, à saúde
e à empatia, o que colocou
empresas alimentícias
entre asmais procuradas
no período. ANestlé, em
terceiro lugar, aproveitou a
comemoração dos 100 anos
noBrasil para fazer uma
promoção e distribuir R$ 100
mil por dia emprêmios.1111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111Presença 

As ações tomadas pelas empresas durante a pandemia global 
de covid-19 acabaram se convertendo em um diferencial para 

fez uma 
pesquisa adicional na edição deste ano para identificar quem 

121121121121121121
Classificados

ARTES
E ANTIGUIDADES

COMPRO SELOS
Cédulas, moedas, coleções adian-
tadas. Tratar ☎(11)99797-4117
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Outrasmarcas lembradaspor suaatuaçãonapandemia

11 HospitalSirio

Libanês

12 CocaCola
13 Ypê

14 Dove
15 Ford

16 Porto Seguro
17 CasasBahia

18 Heineken
19 Itaú

20 Unilever
21 Parmalat

22 Carrefour
23 Budweiser

24 Uber
25 Seara

26 Assaí
27 Sadia

28 Aurora
29 C&A

30 Swift
31 Itambé

32 Avon
33 Santander

34 Votorantim
35 Positivo

36 AMBEV
37 Bradesco

38 Honda
39 BurgerKing

40 Pão deAçucar
41 Jussara

42 Hospital Albert
Einstein

43 Batavo

44 Skol
45 Claro -NET

46 Petrobrás
47 99Táxi

48 Friboi
49 Brahma

50 CaoaCherry

51 BancoSafra

52 Banco Inter
53 Vale

54 Gerdau
55 Band

56 Stella Artois
57 XPInvestimentos

58 Hospital Samaritano
59 President

60 CCR
61 Marfrig

62 Dasa
63 Zaffari

Fonte: EstadãoMarcasMais 2021, pesquisa feita pela TroianoBranding emparceria comoEstadão
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TELEVISÃO

Quatrosérieseumfilmepararefletirsobresociedade,disputas
depoder,mundocorporativoerelacionamentosprofissionaise
pessoais.AssugestõessãodojornalistaPedroVenceslau,que
assinaacolunaRadardoStreaming,noEstadão, eoprograma

PedroemSérie,narádioEldorado

MADMEN|
AmazonPrimeVideo
Comsete temporadas
e diversos prêmios na
bagagem, acompanha a
mudança de umaera e
a transição da geração
quemarcou a história da
publicidade. A trama se
passa emNova York nos
anos 1960 e acompanha
o executivoDonDraper,
que comanda a agência
SterlingCooper e enfrenta
dificuldades para semanter
no topo. Reconstituição de
época impecável, inserida no
machismoestrutural.

THEOFFICE |HBOMax
eAmazonPrimeVideo
Acomédiadesconstróio
mundocorporativoeride
seusvíciosecacoetes.Steve
Carell interpretaMichael
Scott,odiretor regionalde
umaempresadepapelque
passaaretratarodiaadia
dosfuncionários,emformato
dedocumentário.Oquese
vêsãocomportamentos
inadequadosefalta
deplanejamentoede
conhecimentotécnicona
gestão.Sãonovetemporadas. DARKWATERS -

OPREÇODAVERDADE |
NoweAmazonPrimeVideo
Multinacionais que agridem
omeio ambiente enquanto
investemempublicidade
para passar umpano. O
filme conta a história real
do advogado Robert Bilott
(Mark Ruffalo), conhecido
por atuar emcasos de
grandes empresas do setor
químico. Ao descobrir uma
conspiração que abala o
maior império do setor e
tentar expor a verdade,
ele arrisca sua família e a
própria vida.

SUCCESSION|HBOMax
Asdisputas de poder na
família que controla um
conglomerado demídia
são um retrato da falência
domodelo patriarcal de
governança empresarial.
Coma terceira temporada
recém-lançada, a série
trata, ainda, de temas
comohipocrisia, ganância,
maldade e individualidade.
A segunda temporada
ganhou sete prêmios Emmy,
incluindo a categoria de
melhor série dramática.

DIXPOURCENT |Netflix
Sátira preciosa do universo
das relações públicas,
emquatro temporadas.
Quando se instala uma
crise inesperada na agência
de talentos de Paris que
administra a carreira dos
principais atores e atrizes da
França, os agentes tentam
manter artistas satisfeitos
e lucros emdia. Astros do
cinema francês, como Jean
Dujardin, Juliette Binoche e
Isabelle Huppert, participam
da produção.
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